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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

1

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562



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

7



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
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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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวมการประเมินภาพลักษณมุมมองตางๆ

แหลงทองเที่ยว

ที่โดดเดน 

แตกตาง

ประเทศไทย แหลงทองเที่ยว

ที่มีคุณภาพ

40%

29%

 หมายเหตุ: 

- ตัวเลขแหลงทองเที่ยวที่มีคุณภาพและแหลงทองเทีย่วที่ใหประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลกัษณ เปนรอยละของ

ผูเห็นดวยวาประเทศไทยไดภาพลักษณนั้นๆ ในอันดับที่ 1

- คาคะแนนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดแดนแตกตาง ใชคาสัดสวนประเทศที่พูดถึงอนัดับแรกเทานั้นเพื่อให

สามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอื่นได

แหลง

ทองเที่ยวที่ให

ประสบการณ

ทองถ่ินที่เปน

เอกลักษณ

ภาพลักษณ

ดานจุดหมาย

ปลายทางการ

ทองเที่ยว

39%

อาหาร (30%)

เชิงนิเวศ (27%)

ฮันนีมูน (25%)

พักผอน (29%)

โรแมนติก (26%)

ความหรูหรา (17%) กีฬา (16%)

สุขภาพ (23%)

การเปรียบเทียบภาพลักษณของประเทศไทยเมื่อเทียบกับประเทศคูแขงในมุมตางๆ 

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อนิเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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%

ประสบการณทองถ่ินที่ เปน เอกลักษณ  

แหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ

แหล งทองเที่ ยวที่ มีความโดดเดนแตกตาง

จากการเปรียบเทียบภาพลักษณของประเทศไทยกับประเทศคูแขงในมุมตางๆ ทั้ง 2 มุมมอง พบวา ประเทศที่มีภาพลักษณโดดเดนในทั้ง 3 มุมมอง ไดแก 

ประเทศไทย ญึ่ปุนและออสเตรเลีย โดยภาพลักษณความเปนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดเดนแตกตาง ประเทศญี่ปุนนําประเทศไทยอยูเล็กนอย

แตหากในมุมของการเปนสถานที่ทองเที่ยวที่มอบประสบการณทองถิ่นที่เปนเอกลักษณ ประเทศไทยจะยังคงนําหนาญี่ปุนอยางชัดเจน

อางอิงจาก. : Q16j, Q20, Q226

หมายเหต:ุ คาคะแนนแหลงทองเที่ยวที่มีความโดดแดนแตกตาง ใชคาสัดสวนประเทศที่พูดถึงอันดับแรกเทานั้นเพื่อใหสามารถเทียบเคียงกับมาตรวัดอ่ืนได
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q17a,b/T17AEA

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวม

5 ปจจัยหลัก

ของการเปน

“แหลงทองเท่ียวเชงิคุณภาพ”

5 ปจจัยหลัก

ของการเปน

“แหลงทองเท่ียวเชงิคุณภาพ”

1. ความปลอดภัย 63%

5.ผูคนเปนมิตร/อัธยาศัยดี 45%

3. คุมคาเงิน 49%

นักทองเที่ยวสวนใหญ เนนเร่ืองความปลอดภัยตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ควรมีมาตรการที่
เขมงวดมากกวาสถานท่ีทั่วไป รวมไปถึงความปลอดภัยจากการเดินทางบนทองถนนอีกดวย

การพบปะผูคนที่เปนมิตรและอัธยาศัยดี ถือเปนหนึ่งสิ่งที่สรางประสบการณการ
ทองเท่ียวที่ดี และประทับใจใหแกนักทองเท่ียวได

แหลงทองเท่ียวควรมีความหลากหลาย สวยงาม สะอาด และดูไมวุนวาย 
ของที่ระลึกและสินคาที่ขายตามแหลงทองเท่ียว ควรมีราคาท่ีเหมาะสม
ราคาไมสูงมากเกินไป

2. อาหารอรอย 56%
รสชาติของอาหารสําคัญท่ีสุด คือตองอรอย ครบทุกรสชาติ และแตกตาง

4. มีแหลงทองเที่ยวที่ประทบัใจ 49%

นักทองเท่ียวเนนเร่ืองทองเที่ยวท่ีคุมคากับเงินท่ีเสียไป ไมวาจะเปน คาใชจายดาน
ที่พัก อาหาร คาเขาสถานที่ทองเท่ียว รวมถึงคาเดินทาง การเดินทางไปสถานที่
แหงเดียวแลวสามารถเที่ยวไดหลากหลายแบบ ชวยประหยัดคาใชจายไดมาก

(   ) % ขอมลูป 2561

(61%)

(57%)

(50%)

(48%)

(43%)

5 ปจจยัของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคณุภาพในความรูสึกของนักทองเที่ยว ไดแก ความปลอดภัย อาหารอรอย ความคุมคาเงิน การมีแหลงทองเที่ยวที่นา

ประทับใจ และผูคนเปนมิตร

นิยามความเปนแหลงทองเท่ียวคุณภาพของนักทองเท่ียว

(   ) % ขอมูลป 2561

29%

3%
10%

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

27%
17%

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

แหลงทองเท่ียวเชิงคุณภาพ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน
อางอิงจาก. : Q17a,b/T17AEA16J 

นิยามการเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพ แบงตามประเทศที่ไดช่ือวาเปนแหลงทองเท่ียวคุณภาพ

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

ประเทศไทย ประเทศญีปุ่น ออสเตรเลีย ประเทศสิงคโปร

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

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

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

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

ผูคนเปนมิตร/อธัยาศัยดี 43%  (41%) 39%  (38%) 48%  (37%) 41%  (40%)

ประเทศไทยและญ่ีปุนมีความใกลเคียงกนัในการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ โดยที่ปจจัยที่มีความสําคัญอันดับแรกในการเปนแหลงทองเทีย่วเชิงคุณภาพ

ของทุกประเทศ คือ ความปลอดภัย อยางไรก็ตาม นักทองเที่ยวที่เลือกประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพมีแนวโนมใหความสําคัญกับความคุมคาเงิน 

และใหความสําคญัในดานความปลอดภัยนอยกวาคนที่เลือกประเทศอ่ืน ในขณะที่คนที่เลือกประเทศญ่ีปุนจะใหความสาํคัญนอยกวาในเร่ืองความคุมคาเงิน
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

Top 2 boxes (%)

คาเฉล่ีย

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: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน
อางอิงจาก. : Q20/T20_1D-T20_13D

14
10

45

40โดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่นอยางยิ่ง

มีความโดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่น

ไมแนใจ
ไมคอยโดดเดนและแตกตาง
ไมโดดเดนและแตกตางเลย

%

21

14

9

7

7

6

6

4

4

4

วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ
อาหารมเีอกลักษณ

เปนเมืองพุทธ/นบัถอืศาสนาพุทธ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อาหารอรอย

ประเพณีไทยนาสนใจ

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

มีอาหารหลากหลาย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

หาดทรายที่สวยงาม

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน ทื่คิดวาประเทศไทย
แตกตางจากประเทศอ่ืนๆ จํานวน 3,739 คน

 อางอิงจาก. : Q21/T21A

เหตุผลที่คิดวาประเทศไทยแตกตาง

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

ญี่ปุน
ออสเตร

เลีย 
สิงค 
โปร จีน เกาหลีใต อินเดีย

มาเล 

เซีย

เวียด

นาม ฮองกง

อินโด

นีเซีย ใตหวนั มาเกา
% % % % % % % % % % % %

(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

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางของประเทศตางๆ

ประเทศไทย มีความโดดเดนและแตกตางจากประเทศอื่นๆ โดยเฉพาะในเร่ืองของ วัฒนธรรมท่ีมี

เอกลกัษณ อาหารท่ีอรอยมีเอกลักษณเฉพาะตัว เปนเมืองพระพุทธศาสนา รวมถึงเปนประเทศที่มีทิวทัศน/

วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

ความโดดเดนของประเทศ

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

(   ) % ขอมูลป 2561

(11)

(7)

(5)

(4)
(5)

(3)

(5)

(4)

(3)
(1)

นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความเห็นวา ประเทศไทย และประเทศญี่ปุนมคีวามโดดเดนและแตกตางจากประเทศอ่ืนๆ โดยหากนับความเห็นในระดับสูงสุด 

ญึ่ปุนดูจะมีคนเห็นดวยมากกวาไทยเลก็นอย

(44)

(42)

(10)

(3)

(2)

27 26
16

12
8

3

อัตลักษณของประเทศ อาหาร วัฒนธรรมประเพณี  คนไทย สถานท่ีทองเที่ยว สิ่งที่ส่ือความหมายถึง
ความเปนไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน คร้ังที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก : Q36/T36A

อัตลักษณของประเทศ อาหารไทย วัฒนธรรมประเพณีไทย และอัธยาศัยของคนไทย เปนส่ิงที่สราง “ความเปนไทย” ในสายตานักทองเที่ยวชาวตางชาติ

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางในเชิงภาพลักษณความเปนไทย (THAINESS)

อาหารอรอย 7%

อาหารมเีอกลักษณ 7%

อาหารมรีสชาติเผ็ด/จัดจาน 4%

มีอาหารหลากหลาย 4%

อาหารมรีสชาติหลากหลาย 2%

เปนประเทศที่มเีอกลักษณ
เปนของตัวเอง

5%

ทุกอยางที่ส่ือความหมายถึง
ความเปนไทย

5%

เปนประเทศที่มคีวามแปลก
แตกตางจากที่อ่ืน

2%

เปนเมืองพุทธ/นบัถอืศาสนา
พุทธ

2%

เปนประเทศที่มคีวาม
สนุกสนาน

1%

%

มีวัฒนธรรมที่ดีงาม 5%

วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ 3%

ประเพณีไทยนาสนใจ 3%

มีวิถีชีวิตที่นาสนใจ 2%

ทัศนคติ/ ความเชื่อ 1%

วัฒนธรรมที่เกาแก 1%

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี 4%

คนไทยมีนํ้าใจ/จติใจดี 2%

คนไทยใหการตอนรับนักทองเที่ยวดี 1%

คนไทยมีความสุภาพ/มีมารยาทที่ดี 1%

คนไทยยิ้มแยมงาย/ ยิ้มสวย 1%

มีแหลงทองเที่ยวตาม
ธรรมชาติ

2%

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมี
ความสวยงาม

1%

หาดทรายที่สวยงาม 1%
วัดไทยมีความสวยงาม 1%
อากาศดี/อากาศบริสุทธ์ิ 1%
บรรยากาศที่นาจดจํา 1%

มีนวดแผนไทย/สปา 1%

ศิลปะที่เปนเอกลักษณ 1%
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วัฒนธรรมประเพณี

อาหาร

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- เอเชียตะวันออก

(อาหารมีเอกลักษณ, อาหารอรอย, รสชาติจัดจาน)

ความเปนไทย (THAINESS)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ครั้งที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก: Q36/ TO36D

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- อาเซียน เอเชียใต แปซฟิกใต

(วัฒนธรรมที่ดีงาม)

มีความโดดเดนเปนพิเศษในกลุม
- อเมริกาเหนือ

(คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี, มีความสามัคคีกัน)
- อาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

(คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี)คนไทย

ภาพลักษณความโดดเดนแตกตางในเชิงภาพลักษณความเปนไทย (THAINESS)
มุมมองความเปนไทย (THAINESS) มีความแตกตางกันระหวางภูมิภาค

39

19

11

6

4

4

3

3

3

3

3

4

2

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

เครือรัฐออสเตรเลีย

สาธารณรัฐสิงคโปร

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม

สาธารณรัฐจีน (ไตหวัน)

ประเทศมาเลเซีย

เขตบริหารพิเศษฮองกง

สาธารณรัฐเกาหลี

สาธารณรัฐอินเดีย

สาธารณรัฐอินโดนีเซีย

สาธารณรัฐประชาชนจีน

เขตบริหารพิเศษมาเกา

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน คร้ังที่ 1 จํานวน 1,800 คน

อางอิงจาก Q226a/T226AA

%

(   ) % ขอมูลป 2561

ภาพลักษณแหลงทองเที่ยวที่ใหประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลักษณ 
(UNIQUE LOCAL EXPERIENCE) 

(38)

(20)

(10)

(5)

(4)

(3)

(3)

(3)

(2)

(3)

(3)

(3)

(1)

“ความสวยงามและความนาหลงใหลของวิวธรรมชาติ 
ความมีน้ําใจของผูคน วัฒนธรรมที่โดดเดนและอาหาร
พ้ืนเมือง”

“นวดแผนไทย ความเช่ือทางพุทธศาสนา แกงตางๆ 
การอาบแดด”

“วัฒนธรรมที่โดดเดนของไทย วิถีชีวติของชาวบานใน
พ้ืนท่ีและส่ิงแวดลอมทางวัฒนธรรมโดดเดนมาก”

“ประเทศไทยคือเมืองพุทธ ประเพณีพ้ืนบานที่แข็งแรง”

“มรดกทางประวัติศาสตร ทิวทัศนที่ทะเล และสถานท่ี
มากมายท่ีสามารถทองเที่ยวได อาหารอรอย”

“การแขงขันมวยไทย”

“เปนการผสมผสานระหวางความทันสมัยและความโบราณ 
รูสึกวาทาทายตอนอยูญีปุ่นเพราะคนที่นัน่พดูอังกฤษกนัไม

คอยได ญี่ปุนมีอาหารอรอยและหลากหลาย”

“เพราะญีปุ่นมีประวัตศิาสตรและวัฒนธรรมที่เปน
เอกลักษณของตวัเองเชนเดยีวกับสิ่งกอสรางทาง

ประวัติศาสตรและคณุภาพของวัฒนธรรม”

“เพราะญีปุ่นพถีิพถัินกับรปูลกัษณภายนอก ใสใจสุขภาพ 
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยีกาวหนา อีกทั้งอาหารอรอย ”

“สะอาดที่สุด ซูชิปลาอรอย คนญี่ปุนสภุาพ”

“วัฒนธรรมดั้งเดมิ สปา ดอกซากุระ ผูคนใจกวาง พิธีชงชา”

ประเทศไทย ยังคงเปนผูนําในการใหประสบการณทองถิ่นที่เปนเอกลักษณมากท่ีสุด รองลงมา คือ ญี่ปุน ซ่ึงประสบการณทองถ่ินที่เปนเอกลักษณของไทย เก่ียวของกับวัฒนธรรมการไหว การมี

อัธยาศัยไมตรีที่ดี และกิจกรรมตางๆ เชน นวดไทย มวยไทย เปนตน ในขณะที่ญี่ปุนจะเปนเร่ืองประเพณีท่ีมีเอกลักษณ การรักษาวัฒนธรรมด้ังเดิม และความสุภาพของผูคน

“อาหารพ้ืนท่ีมีความแปลกไมเหมอืนใคร เชน สมตาํ 
ขาวเหนียว ตมยํา ซึ่งรสชาติอรอยมาก และก็มีภาษา
ของตวัเองดวย”

มุมมองตอประเทศไทย มุมมองตอประเทศญ่ีปุน

“กิโมโน น้ําพุรอน และอาหารมีเอกลกัษณ”
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ภาพลักษณของประเทศไทยในมุมมองตางๆ รายภูมิภาค

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

แหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ อันดับ 1: ไทย 29% 

อันดับ 2: ญี่ปุน 26%

อันดับ 1: ไทย 32%

อันดับ 2: ญี่ปุน 24%

อันดับ 1: ญี่ปุน 36%

อันดับ 2: ไทย 22%

อันดับ 1: ไทย 29%

อันดับ 2: ญี่ปุน 20%

อันดับ 1: ไทย 27%

อันดับ 2: ญี่ปุน 23%

แหลงทองเที่ยวที่โดดเดนแตกตาง อันดับ 1: ญี่ปุน 44%

อันดับ 2: ไทย 40% 

อันดับ 1: ไทย 39% 

อันดับ 1: ญี่ปุน 39%

อันดับ 1: ญี่ปุน 50%

อันดับ 2: ไทย 40%

อันดับ 1: ญี่ปุน 48%

อันดับ 2: ไทย 38%

อันดับ 1: ไทย 51%

อันดับ 2: ญี่ปุน 50%

แหลงทองเที่ยวที่มีประสบการณ

ทองถ่ินที่เปนเอกลักษณ

อันดับ 1: ไทย 39% 

อันดับ 2: ญี่ปุน 18%

อันดับ 1: ไทย 44%

อันดับ 2: ญี่ปุน 16%

อันดับ 1: ไทย 33%

อันดับ 2: ญี่ปุน 24%

อันดับ 1: ไทย 32%

อันดับ 2: ญี่ปุน 20%

อันดับ 1: ไทย 30%

อันดับ 2: ญี่ปุน 17%

เม่ือพิจารณาภาพลกัษณของประเทศไทยและคูแขงที่สาํคัญ คือ ประเทศญี่ปุน พบวา ประเทศไทยยังทําไดดีกวาญี่ปุนในภาพลักษณของการเปนแหลงทองเที่ยวที่มี

ประสบการณที่เปนเอกลักษณในทุกภูมิภาค ในขณะที่การเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพ ประเทศไทยทําไดดีกวาในทกุภูมิภาคยกเวนอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต 

และการเปนแหลงทองเที่ยวที่โดดเดนแตกตาง ประเทศไทยและญี่ปุนใกลเคยีงกันในภูมิภาคเอเชียตะวันออกและอเมริกาเหนือ แตญี่ปุนทําไดดีกวาในอีก 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)

นอย (2) (2.00)

นอยมาก (1) (1.00)

ไมทราบ (6)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q23/T23_1D-T23_8D

( ) ขอมูลป 2561

ภาพลักษณประเทศไทยในการเปนจุดมุงหมายสาํหรับการทองเที่ยวลักษณะตางๆ

(%) 2 ชองแรก: 77 73 70 67 66 66 55 52

(%) 2 ชองสุดทาย: 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
พักผอนที่มี
คุณภาพ

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับอาหาร

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับกิจกรรม
ทองเที่ยวเชงิ

นิเวศ / กิจกรรม
ชุมชน

จุดหมาย
ปลายทาง
สําหรับการ
แตงงานและ

ฮันนีมูน

จุดหมาย
ปลายทางที่มี

ความโรแมนติก

จุดหมาย
ปลายทาง

สําหรับสุขภาพ
และการเปนอยูที่

ดี

จุดหมาย
ปลายทางที่

หรูหรา

จุดหมาย
ปลายทาง
สําหรับการ
ทองเที่ยวเชงิ

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)

ภาพลักษณของการเปนจุดมุ งหมายทองเ ท่ียว สําหรับประเทศไทยยังคงเปนการพักผอนที่ มี คุณภาพ อาหาร และกิจกรรมทอง เที่ ยวเ ชิง นิเวศ โดย

ประเทศไทยทํา ได ดี ข้ึนกวาปที่ แลว เ ล็กนอยในการมีภาพลักษณของจุดหมายปลายทางสําห รับการพักผอนที่ มี คุณภาพ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

หมายเหตุ: คําถามในป 2562 เปนลักษณะแบบตัวเลือกปลายปด ในขณะที่ป 2561 เปนลักษณะคําถามแบบปลายเปดอิสระ

อางอิงจาก : Q217/T217D, Q221/T221D, Q223/T223D, Q259/T259D, Q260/T260D, Q219/T219D

จากสายตาของนักทองเที่ ยวชาวตางชาติ ประ เทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่ สุดในระดับโลก ตามมาด วยประเทศญี่ปุน  

และออสเตรเลีย 
%

ภาพรวม

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

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/นาสนใจ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อยากไปทานอาหาร/อาหารอรอย

เปนประเทศที่มีความสวยงาม

เปนประเทศที่นาคนหา/นาสนใจ

เปนประเทศที่มีคาใชจายไมแพง

มีธรรมชาติที่สวยงาม/สมบูรณ

มีประวัติศาสตรท่ีนาสนใจ

27

%

เหตุผลท่ีทําใหเปนประเทศทองเท่ียวยอดนิยม

ประเทศท่ีเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบในระดับโลก (PREFERRED DESTINATION – GLOBAL) 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q16d/T16DD, Q16e/T16ED

ประเทศท่ีเปนแหลงทองเท่ียวยอดนิยมที่ชื่นชอบในเอเชียแปซิฟก 
(PREFERRED DESTINATION – ASIA PACIFIC) 

และในทางเดียวกัน ประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบ (Preferred destination) อันดับหนึ่งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกสําหรับนักทองเที่ยว

ตางชาติ รองลงมา คือ ประเทศญี่ปุน และออสเตรเลีย โดยหากพิจารณาจากการเพ่ิมขึ้นของอัตราการเปนประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบใน

เอเชียแปซิฟก จะเหน็วาเกือบทุกประเทศมีอัตราเพิ่มสูงขึ้นจากปกอนหนา (ยกเวนฮองกงและมาเกา จากเหตุการณความไมสงบภายใน) สะทอนใหเห็นถึงความ

เปนไปไดของการแขงขันที่สูงขึ้นในภูมิภาคนี้

(   ) % ขอมูลป 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 ญี่ปุน ออสเตรเลีย สิงคโปร เกาหลีใต ไตหวัน เวียดนาม ฮองกง จีน อินโดนีเซีย มาเลเซีย อินเดีย มาเกา

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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน 

อางอิงจาก: Q224a/T224AD

ผูรวมเดินทางสําหรับการเที่ยวตางประเทศ

สวนใหญแลว  นักทองเที่ ยวต างชาติ มักเดินทางไปตางประเทศกับคู รัก/สามี -ภรรยา และครอบครัวมากที่ สุด รองลงมา คือ เ พ่ือน

62% 61%

37%

18%

คูรัก/สาม-ีภรรยา ครอบครัว เพื่อน เดินทางคนเดียว

ผูรวมเดินทางสําหรับการเท่ียวตางประเทศ

(59%)

( ) ขอมูลป 2561

(56%)

(38%)

(16%)

ผูรวมเดินทางสําหรับการทองเทีย่ว
แบบครอบครัว

• สามีภรรยา 68%
• ลูก 66%
• พอแม 51%
• ญาติ 21%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เที่ยวตางประเทศกับครอบครัว จํานวน 2,000 คน 

อางอิงจาก. : Q274a/T274D

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q224a/T224AD

นักทองเที่ ยวตางชาติสวนใหญ มักเ ดินทางทองเที่ยวตางประเทศกับ คู รัก/สามีภรรยา และ ครอบครัว มากที่สุด โดยการเดินทางไป

กับเพื่อน เปนลําดับที่สามของผู รวมเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ แตพบคอนขางนอยในนักทองเที่ ยวกลุ มยุ โรปและตะวันออกกลาง

และอเมริกาเหนือ 

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

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%

ผูรวมเดินทางสําหรับการเที่ยวตางประเทศ รายภูมิภาค

(59%)

(56%)

(38%)

(16%)

(62%)

(60%)

(43%)

(17%)

(61%)

(52%)

(38%)

(17%)

(56%)

(40%)

(23%)

(15%)

(60%)

(48%)

(34%)

(19%)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน 

อางอิงจาก : Q225a/T225AD, Q225b/T225BD, Q225c/T225CD, Q225e/T225ED

ประเทศท่ีอยากเดินทางไปเที่ยวสําหรับบุคคลรวมทริปในแตละกลุม

ประเทศที่นึกถึงอันดับแรกสําหรับการเดินทางประเภทตางๆ

ทั้ งนี้  ประ เทศไทยเปนประเทศแรกที่นักทองเที่ยวในทุกกลุมนึก ถึง สําหรับการทอง เที่ ยวตางประเทศ รองลงมาคือ ประเทศญี่ปุน  ยกเวน

การทองเที่ ยวคนเดียวที่ประเทศไทยและญี่ปุน ไมแตกต 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%)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินความเข้มแข็งของประเทศไทย

ในการเป็นจุดหมายปลายทาง      

สำหรับการท่องเที่ยว  

24



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

Affinity index

ดัชนีช้ีวัดความสมัพันธที่มีตอประเทศ 

Loyalty index

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีตอประเทศ 

จุดประสงคการประเมิน เพ่ือประเมินความความสัมพันธในเชงิความเปนที่นิยมของ

ประเทศไทยและประเทศคูแขงตางๆ ในสายตาของ

นักทองเที่ยวตางชาติทั้งที่เคยและไมเคยเยือนประเทศนั้น

เพ่ือประเมินระดับความสัมพันธในเชิงความภักดีตอประเทศไทย และ

ตอประเทศคูแขงตางๆ จากประสบการณของนักทองเที่ยวตางชาติ

เฉพาะผูที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ เทานั้น

คําถามชี้วัด • ประเทศที่คนรอบขางกลาวถงึในดานดี

• ความรูสึกดีตอประเทศนั้นๆ

• เปนหนึ่งในประเทศยอดนิยมที่ชื่นชอบ

• แนวโนมที่จะเดินทางเพื่อไปเที่ยว

• ประเทศที่อยากแนะนําใหผูอ่ืนไปเยือน

• ประเทศที่อยากกลับไปเยือนอีก

กลุมนักทองเที่ยวเปาหมาย

ในการประเมิน

กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายจากการสัมภาษณออนไลน กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายจากการจากการสัมภาษณออนไลนที่เคย

เยือนประเทศนั้น

คําจํากัดความตัวช้ีวัดความเขมแข็งของประเทศสําหรับการทองเที่ยว

เปนดัชนีที่ใชในการประเมินในเชิงการสื่อสาร (Communication) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักทองเที่ยวท่ีมีตอประเทศน้ันๆ โดยที่อาจจะมีหรือไมมี

ประสบการณในการมาเยือนก็ได ซึ่งสามารถบงบอกถึงความชอบ และความสัมพันธตอประเทศน้ันๆ ในเชิงความนิยม โดยอาจเปนผลมาจากโฆษณา หรือจากการพูด

ถึงของนักทองเท่ียวรอบขางที่ทําใหเกิดความรูสึกเชิงบวกตอประเทศ จนทําใหอยากไปเยือนประเทศนั้นๆ

การพูดถึงของคนรอบขางในดานดี

(Positive Social Buzz)

ความรูสึกสวนตัวรูสึกดเีม่ือกลาวถึง

(Positive Thoughts)

เปนหนึ่งในประเทศยอดนยิมที่ช่ืนชอบ 

(Preferred Destination)

แนวโนมจะเดินทางเพือ่ไปสัมผสั

(Likelihood to Visit)

ประเทศที่คนรอบขางพดูถึงแตในแงบวก

ประเทศที่รูสึกดเีม่ือนกึถึง

ประเทศยอดนยิมที่ชื่นชอบ 

ประเทศที่มีแนวโนมจะเดนิทางไปเยือน

ดัชนีช้ีวัด

ความสัมพันธ ท่ีมีตอ

ประเทศ 

(AFFINITY INDEX)

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

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

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทาน้ัน เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

ในภาพรวม ประเทศไทยยังคงรักษาตําแหนงผูนําในดานดัชนีชี้วดัความสัมพันธที่มีตอประเทศ (Affinity Index) และอยูในระดับคะแนนที่ดี 

โดยรองลงมา คือ ญี่ปุน ออสเตรเลีย และสิงคโปรตามลําดับ ในขณะที่ฮองกงมีคะแนนที่ลดลง 

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (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 ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ระดับคะแนนในป 2562

ระดับคะแนนในป 2561

ระดับคะแนนในป 2560

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ภาพรวม

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก จํานวน 1,000 คน

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

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพื่อปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคณุสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

ประเทศไทยสามารถรักษาความเปนผูนาํในการดึงดูดนักทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกได โดยประเทศอนัดับรองลงมายงัคงเปน 

ประเทศญี่ปุน และออสเตรเลีย โดยสิงคโปรมีแนวโนมคะแนนดีข้ึนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และฮองกงที่คะแนนลดลง

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (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 ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

เอเชียตะวันออก

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภมูิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟก จํานวน 700 คน

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

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทาน้ัน เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

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

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 ฮองกง เกาหลใีต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในขณะที่ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต ประเทศญ่ีปุนยังคงเปนที่ที่สามารถดึงดูดนักทองเที่ยวไดสูงที่สุด รองลงมา คือ 

ประเทศไทย และออสเตรเลีย ตามลําดับ โดนประเทศไทยมีแนวโนมคะแนนดีข้ึนเม่ือเทียบกับปที่แลว

อาเซียน เอเชียใต 

และแปซิฟกใต

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง จํานวน 1,120 คน

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

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพ่ือปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคุณสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

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

2.05
2.53 2.42

2.17
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2.44

1.91 1.66 1.19

3.81 3.98
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Kong
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ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง ประเทศไทยยงัคงรักษาความสามารถในการดึงดูดนักทองเที่ยวในภูมิภาคยุโรปและตะวนัออกกลาง

ไดมากที่สุด รองลงมา คอื ญี่ปุน และออสเตรเลีย

ยุโรป และ

ตะวันออกกลาง

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือ จํานวน 350 คน

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

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเทานั้น เพื่อปองกันการเกิดอคติของขอมูลจากคณุสมบัติของกลุมตัวอยางในการสัมภาษณตัวตอตัว

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 ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน ออสเตรเลีย

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX)

ในภูมิภาคอเมริกาเหนือกเ็ชนกัน ประเทศไทยยังคงรักษาความสามารถในการดึงดูดนักทองเที่ยวไดมากที่สุด รองลงมา คอื ญี่ปุน และ

ออสเตรเลีย

อเมริกาเหนือ

ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด
ระดับคะแนนในป 2561

เปนดัชนีท่ีใชประเมินในเชิงประสบการณ และการรักษาความสัมพันธ (Retention) ซึ่งเกิดจากมุมมองของนักทองเที่ยวที่ไดเคยไปเยือนประเทศนั้นๆ และสามารถบงบอกถึงความ

แข็งแรงของแบรนดของประเทศที่สามารถดึงดูดใหนักทองเท่ียวอยากกลับมาเท่ียวอีก หรือแนะนําประเทศน้ันใหกับนักทองเที่ยวรอบขาง

ดัชนีช้ีวัดความภักดีที่มีตอ

ประเทศที่เคยไปเยือน 

(LOYALTY INDEX)

ประเทศที่คุณจะแนะนํา

ประเทศที่จะกลับมาเยือนอีก

จากประเทศทั้งหมดที่คุณไดไปเยือน และจะแนะนํา

ใหกับเพื่อนและคนรอบขางไปมากท่ีสุด

จากประเทศทั้งหมดที่คุณไดไปเยือน และจะไปเยือน

อีกอยางแนนอน

ลักษณะคาํถาม
1. ไทย
2. มาเลเซีย
3. สิงคโปร
4. เวียดนาม
5. ฮองกง
6. ไตหวัน
7. เกาหลีใต
8. อินเดีย
9. จีน
10. อินโดนีเซีย
11. มาเกา
12. ญี่ปุน
13. ออสเตรเลีย

xit

ประเทศที่ไมเคยไป

เยือน

ประเทศที่เคย ไป

เยือน

ขอบเขตการวัดดัชนีความภักดีตอประเทศที่ไปเยือน

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

8.27

4.68
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4.45 4.76
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7.61
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ :  ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกัยการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตวัในประเทศไทย

ในเชิงความสามารถในการสรางความภกัดีของผูที่เคยมาทองเที่ยว ประเทศไทยสามารถยกระดับคะแนนและข้ึนมาอยูในลําดับที่หนึ่ง 

รองลงมา คือ ประเทศญ่ีปุน โดยระดับคะแนนของประเทศคูแขงหลายประเทศมีดัชนีที่ลดลงอยางชัดเจน เชน ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย 

ไตหวนั มาเกาและโดยเฉพาะญี่ปุนที่คะแนนตกลงจากปที่แลว

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จีน อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ :  ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

สาํหรบัภูมิภาคเอเชียตะวันออกมกีารเปล่ียนแปลงคะแนนที่เห็นไดชัด สวนใหญนักทองเที่ยวจากเอเชียตะวันออกภักดีกับประเทศคูแขง

ลดลง โดยประเทศไทยยังคงรักษาระดับความสามารถ เปนผูนําในดานความภกัดีในป 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 ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใตที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ในเชิงคการสรางความภกัดีใหกบัผูที่เคยมาเยือนประเทศในกลุมนักทองเที่ยวภูมภิาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต  ประเทศญ่ีปุนยัง

รักษาความเปนผูนํา 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 

และแปซิฟกใต

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (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 ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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)

ประเทศไทยรักษาความภักดีในกลุมนกัทองเที่ยวภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลางไดดีที่สุด รองลงมาคือ ญ่ีปุน ในขณะที่ประเทศคูแขง 

เชน อนิเดีย จีน และออสเตรเลียมีระดับคะแนนลดลงจากปที่แลวอยางชัดเจน ระดับคะแนนในป 2562

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

ระดับคะแนนในป 2561
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือที่เคยไปเที่ยวในแตละประเทศ

อางอิงจาก : Q18a/ Q18e/ Q18f

หมายเหตุ : ใชคําตอบจากการสัมภาษณออนไลนเพื่อปองกันการเบี่ยงเบนของขอมูลจากการสัมภาษณตัวตอตัวในประเทศไทย

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

6 South
Korea

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

ไทย มาเลเซีย สิงคโปร เวียดนาม ฮองกง เกาหลีใต อินเดีย จนี อินโดนีเซีย ไตหวัน มาเกา ญี่ปุน 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)

(  )* ฐานขอมลูเล็ก

ระดับคะแนนในป 2562

ระดับคะแนนในป 2561

ประเทศไทยยังคงรักษาความสัมพันธกับผูที่เคยมาเยือนประเทศในกลุมนักทองเที่ยวภูมิภาคอเมรกิาเหนือไดดี  แตอยางไรก็ตาม

ประเทศญี่ปุนทําไดดีข้ึนกวาปที่แลวและเทียบเทากับประเทศไทย

ดัชนีชี้วัดความภักดีที่มีตอประเทศ (LOYALTY INDEX)

ประเทศที่ไดคะแนนสูงที่สุด

สถานะประเทศตางๆเม่ือพิจารณาระดับของ Affinity index และ Loyalty index
ประเทศคูแขงสําคัญ คือ ประเทศญี่ปุน 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

คาเฉลี่ย Loyalty Index = 5.33

คาเฉลี่ย Affinity Index = 2.87

ประเทศไทยไดคะแนนสูงสุดในทั้งสองมาตรวัด คือ Affinity index และ Loyalty index ตามมา
ดวยประเทศญี่ปุน เครือรัฐออสเตรเลีย และสาธารณรัฐสิงคโปร

ภาพรวม
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ปจจัยสําคัญที่ทําให
นักทองเที่ยวที่มาเยือนแลว

อยากกลับมาเยือนอกี

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเที่ยวมาเยือนและเม่ือ
มาเยือนแลวอยากกลับมา

เยือนประเทศนัน้อกี

ปจจัยที่มีความสําคัญนอย
โดยเปรียบเทียบในการดงึดดู
ใหนักทองเที่ยวมาเยือนหรือ
กระตุนใหกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเที่ยวมาเยือนประเทศ

นั้นๆ

หลักการวิเคราะหปจจัยผลักดัน AFFINITY INDEX และ LOYALTY INDEX

• ความเปนมติรและความเปนกนัเองของคน
• คุมคากับเงิน
• เปนประเทศที่ปลอดภัย
• ภูมิอากาศดี
• รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว
• ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)
• จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม
• โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดีการ

เดินทางสะดวก
• ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง
• สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา
• เปนประเทศที่โรแมนติก

• เปนประเทศที่ทนัสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลิน
ไปกับชีวิตที่ทันสมัยและสะดวกสบาย)

• เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มีอาหารท่ีมีคุณภาพ
• เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

• แหลงทองเที่ยวเชิงประวัตศิาสตร วัฒนธรรม
ศาสนา และมรดกโลก

• ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ
• มีอาหารริมทางอรอย

• มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลักษณ สัมผัสประสบการณ
ความหลากหลายของสินคา

• สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลกัษณของทองถิน่
• มีบริการทางการแพทยที่เชี่ยวชาญและมีการใชเทคโนโลยีที

ทันสมัย
• มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา

• มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน
• ชื่นชมชีวติใตทะเล

• ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

• ความเปนเอกลกัษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ืน
• สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง

รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Affinity Index = 0.38

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Loyalty Index 
= 0.30

ความสามารถของประเทศไทยตามปจจัยที่ผลักดัน Affinity และ loyalty index 
ความสามารถของประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศคูแขงโดยรวมแลวสวนใหญเหนือกวาประเทศคูแขง

ปจจัยสาํคัญที่ทําให
นักทองเท่ียวที่มาเยือนแลว

อยากกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนและเมื่อ

มาเยือนแลวอยากกลับมาเยือน
ประเทศนั้นอีก

ปจจัยที่มีความสําคัญนอยโดย
เปรียบเทยีบในการดงึดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนหรือ
กระตุนใหกลับมาเยือนอีก

ปจจัยสําคัญที่ดึงดูดให
นักทองเท่ียวมาเยือนประเทศ

นั้นๆ

• ความเปนมิตรและความเปนกนัเองของคน
• คุมคากับเงิน
• ภูมิอากาศดี
• รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว
• ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)
• จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม
• สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา
• เปนประเทศที่โรแมนติก

• เปนประเทศที่ปลอดภัย
• โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี

• ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

• เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มีอาหารท่ีมีคุณภาพ
• แหลงทองเที่ยวเชิงประวัตศิาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และ

มรดกโลก
• มีอาหารริมทางอรอย
• สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลักษณของทองถิน่
• มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน
• ชื่นชมชีวิตใตทะเล

• เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

• ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ
• มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลักษณ สัมผัสประสบการณ

ความหลากหลายของสินคา
• มีบริการทางการแพทยที่เชี่ยวชาญและมีการใชเทคโนโลยีที

ทันสมัย
• มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา
• ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

• ความเปนเอกลักษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ิน

• สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง

รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Loyalty Index 
= 0.30

คาเฉลี่ยความสําคัญตอ Affinity Index = 0.38

• เปนประเทศท่ีทันสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลินไป
กับชีวิตที่ทันสมัยและสะดวกสบาย)

ปจจัยที่ประเทศไทยเหนือกวาประเทศคูแขง

ปจจัยที่ประเทศไทยดอยกวาประเทศคูแขง
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+ -

 ฐาน : ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณจากออนไลน จํานวน 3,470 คน
 อางอิงจาก. : Q22/T22A

เ ร่ืองที่ประเทศไทยทาํไดดีกวาประเทศคูแขง

อีก 12 ประเทศ
เ ร่ืองที่ประเทศไทยทาํไดไมดี เทาประเทศ

คูแขงบางประเทศ

ความสามารถของประเทศไทยตามปจจัยท่ีผลักดัน AFFINITY และ LOYALTY INDEX 

ความเปนมติรและความเปนกนัเองของคน

คุมคากับเงิน

ภูมิอากาศดี

รวบรวมความหลากหลายไวในที่เดียว

ธรรมชาติที่รมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

เปนประเทศที่โรแมนติก

ความเปนเอกลกัษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ิน

สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง 

     รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

เปนที่รูจักในฐานะที่ที่มอีาหารที่มคุีณภาพ

แหลงทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก

มีอาหารริมทางอรอย

สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลกัษณของทองถ่ิน

มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน

ช่ืนชมชีวิตใตทะเล

เปนประเทศที่ปลอดภัย

โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

เปนประเทศที่ทันสมัย (เชน สามารถเพลิดเพลินไปกับชีวิตที่

ทันสมัยและสะดวกสบาย)

เปนสถานที่สําหรับเลนกฬีาและกจิกรรมกลางแจง

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

มีประสบการณชอปปงที่เปนเอกลกัษณ สัมผัสประสบการณความ

หลากหลายของสินคา

มีบริการทางการแพทยทีเ่ชี่ยวชาญและมกีารใชเทคโนโลยีททีนัสมยั

มีประสบการณการใชชีวิตที่หรูหรา

ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

“

”

ภาพลักษณของประเทศไทยถูกประเมินเหนือกวา

คูแขงในหลายมิติ โดยเฉพาะอยางย่ิงเร่ือง ผูคนเปนมิตร 

คุมคาเงิน ภูมิอากาศที่ดี รวบรวมความหลากหลายไวในที่

เดียว และจุดหมายของอาหารแปลกใหม 

อยางไรก็ตาม ยังมีภาพลักษณบางดานท่ีประเทศไทย

ยังทําไดไมดีเทาคูแขง เชน  ความปลอดภัย โครงสราง

พื้นฐานของการคมนาคม ความมั่นคงทางการเมือง การมี

แหลงทองเที่ยวท่ีสรางโดยฝมือมนุษยที่ทันสมัย ซ่ึงถือวา

เปนปจจัยสําคัญที่ประเทศไทยยังไดรับการประเมินดอย

กวาประเทศคูแขง

 สรุปความสามารถเชิงแขงขันของรายภูมิภาค – 3 อันดับแรก

AFFINITY 

INDEX

LOYALTY 

INDEX

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

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

ประเทศไทยมีความสามารถเชิงแขงขนัอันดับหนึ่งในภาพรวมทั้งในแง Affinity index และ Loyalty index อยางไรก็ตาม ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใตนั้น ประเทศญี่ปุน ทําไดดีกวาประเทศไทยในทั้งสองเร่ือง และความภักดีในกลุมนกัทองเที่ยวภูมิภาคอเมริกาเหนอืที่ประเทศไทยและญี่ปุนเทากัน

ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

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

 ประเทศที่ไดคะแนนสูงสุด ( ) ขอมลูป 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)

คูแขงหลักประเทศไทย
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ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต และ
แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก
กลาง อเมริกาเหนือ

ความมั่นคงและปลอดภยั ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

สรุปการเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันระหวางประเทศไทยและคูแขงหลัก 
AFFINITY INDEX

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

หมายเหตุ: การเปรียบเทียบความสามารถเชิงแขงขันจะเปรยีบเทยีบเฉพาะประเทศไทยและคูแขงที่เขมแข็งทีสุ่ดในภูมิภาคนั้น
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภาพรวม

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย
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ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เรื่องที่มคีวามสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอเมริกาเหนือ

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน - ระดับภูมิภาค 

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

การประเมินความเขมแข็งของประเทศไทย
แยกตามกลุมนักทองเท่ียวเปาหมายรายภูมิภาค

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
(กลุม FIRST-TIME VISITOR, FAMILY, HEALTH & WELLNESS)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

นักทอง เ ท่ียวที่ใหความสํา คัญกับ

การ เปนสถานที่ เพื่อ สุขภาพ และ

ความเปนอยู /และสปาสาํหรับการ

เลือกประเทศทองเที่ ยว

นักทอง เ ท่ียวที่ มัก เ ดินทางทอง เที่ยว

ต างประเทศกับครอบครัว

นักทอง เ ท่ียวที่ยั งไม เคยเ ดินทางมา

เที่ ยวประเทศไทย เฉพาะกลุ ม

ผู หญิ ง หรือกลุ มอายุนอย (อายุ  

22 – 36 ป ) ห รือคน ท่ีมัก เดินทาง

ทอง เที่ ยวตางประเทศกับคู รัก

หรือสามี /ภรรยา

กลุม First time Visitor 
(Millennials/ Female/ Honeymoon)

กลุม Family กลุม Health & Wellness

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

55% เปนประเทศที่ปลอดภัย

55% ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

47% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

45% มีอาหารริมทางอรอย

40% ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

(   ) % ขอมูลป 2561

(51)

(55)

(41)

(n/a)

(38)

ความปลอดภัย และ ธรรมชาติรมรื่น  เปน เหตุผลหลักที่นักทองเที่ ยวชาวเอเชียตะวันออกสวนใหญ
เ ลือกจุดหมายสําหรับการทองเที่ ยวตางประเทศ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ
(   ) % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

(51)

(55)

(41)

(n/a)

(38)

กลุม Family
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เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

มีอาหารริมทางอรอย

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมอืง

ก ลุ ม  F IRST V IS ITOR และ ก ลุ ม  FAMILY มีการใหความสําคัญตอปจ จัยการเ ลือกจุดหมายสําหรับการทอง เ ท่ียวคอนข างใกล เ คียงกัน ในขณะ ท่ีกลุ ม  
HEALTH & WELLNESS  ใหความสํา คัญกับสถาน ท่ี เพื่อ สุขภาพและความเปนอ ยู  เชน สปา  และการมีประสบการณชอปป ง ท่ี เปนเอกลักษณ

%

%

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

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

%

100

68

68

66

66

สถานที่เพื่อสุขภาพและความเปนอยู/สปา

เปนประเทศที่ปลอดภัย

มีอาหารริมทางอรอย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ไดสมัผัสประสบการณชอปปงที่เปน
เอกลักษณ ดวยความหลากหลายของสนิคา

กลุม Health & Wellness
%

(48)

(54)

(40)

(n/a)

(35)

(53)

(56)

(43)

(n/a)

(39)

(100)

(62)

(n/a)

(70)

(62)

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

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 างความสัมพันธที่ ดีกับนักทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกได เปนอยางดี  โดยมี  AFFIN ITY INDEX สู ง เปน
อันดับ 1 ในทุกกลุ มนักทองเที่ ยวเปาหมาย โดยมีประเทศญี่ปุ นมาเปนอันดับ 2 ยกเวน ในกลุมนักทองเที่ยว  HEALTH & WELLNESS ที่
สิ งคโปร ข้ึนมาเปนอันดับ 2 ทั้ งนี้  ในกลุมนักทองเที่ ยวที่ เปน F IRST TIME VIS ITOR ประ เทศไทยมีคะแนนที่ห างจากอันดับ 2 ไมมากนัก 
ซึ่ ง เปนกลุมที่ตองระวัง
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมภิาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q22

เอเชียตะวันออก

(n=1,000)

กลุม First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honeymoon)
(n=431)

กลุม Family

(n=658)

กลุม Health & Wellness

(n=172)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย - ไมแตกตางกัน

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กจิกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน ไมแตกตางกัน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

เปนประเทศโรแมนติก ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นักทองเท่ียวชาวเอเชียตะวันออกมองวาประเทศไทยและญี่ปุนไมแตกตางกันในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย ยกเวน

นักทองเท่ียวกลุม First-Time Visitor ที่มองวาประเทศญี่ปุนมีความมั่นคงและปลอดภัยมากกวา

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY INDEX)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

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

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม First-time visitor (Millennials/ Female/ Honeymoon)

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Family -

% ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Health & Wellness -
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

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 ดีกับนักทองเที่ยว ภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่ เคยมาเยือนประเทศไทยได เปนอยางดี  โดยมี  LOYALTY 
INDEX สู ง เปน อันดับ 1 ในกลุม FAMILY และกลุม HEALTH & WELLNESS ซึ่ งอันดับที่  2 คือ ออสเตรเ ลีย สําหรับในกลุมที่ เปน F IRST 
TIME VIS ITOR ออสเตรเลีย ข้ึนมาเปนอันดับ 1 และที่  2 คือ ญ่ีปุน

หมายเหตุ: เน่ืองจากนักทองเที่ยวกลุม 1st time visitor เปนนักทองเท่ียวที่ยังไมเคยมาเที่ยวประเทศไทย จึงไมสามารถคิด Loyalty index ของประเทศไทยได

First-time visitor 
(Millennials, Female, 

Honeymoon)

Family Health & Wellness

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศน้ันๆ (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) 
 อางอิงจาก : Q22

เอเชียตะวันออก
(n=1,000)

กลุม First-time visitor 
(Millennials, Female, Honeymoon)

(ออสเตรเลีย & ญ่ีปุน)
กลุม Family กลุม Health & Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย ไมแตกตางกัน - ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน ไมแตกตางกัน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เปนประเทศโรแมนติก ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นอกจากกลุม First-time visitor ปจจัยที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญตอ Loyalty index สวนใหญ ประเทศไทยทําไดดีกวาคูแขงขัน โดยความ

มั่นคงและปลอดภัย และธรรมชาติที่กลุม Family และกลุม Health & Wellness ใหความสําคัญ มองวา ประเทศไทยไมแตกตางจากญี่ปุน 

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY INDEX)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
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รายงานฉบับสมบูรณ
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศออสเตรเลียกับประเทศญ่ีปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม First-time visitor (Millennials/ Female/ Honeymoon)

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- First-time visitor (Millennials/

Female/ Honeymoon) -

เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ออสเตรเลียทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาออสเตรเลีย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Family -
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การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคเอเชียตะวันออก กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
- Health & Wellness -
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ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
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ภาษาไมเปน
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เดินทางใน
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ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร
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ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออก First time visitor: Millennials, Female,

Honeymoon

Family Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

(   ) % ขอมูลป 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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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคเอเชียตะวันออก) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก
กลุม First-time visitor 

(Millennials, Female, Honeymoon)
กลุม Family กลุม Health & Wellness

เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่ อ สังคมออนไลน/กระทู /เว็บไซต เกี่ ยวกับประเทศนั้นๆ เว็บ ไซต   โฆษณาในแอปพลิเคชัน  
และ ส่ือนอกบาน เปน ส่ือที่นักทองเที่ยวชาวเอเชียตะ วันออกใช ในการหาขอมูลทองเที่ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
(กลุม MILLENNIALS, FAMILY, WOMAN, HEALTH & WELLNESS)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต แปซิฟกใต

นักทองเที่ยวที่มีอายุ  22-36 ป  นักทองเที่ยวที่มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

ครอบครัว

นักทองเที่ยวที่ เปนผูหญิง นักทองเที่ยวที่ ใหความสํา คัญ

กับการเปนสถานท่ีเ พ่ือสุขภาพ 

และความเปนอยู /และสปา

สําหรับการเลือกประเทศ

ทองเ ท่ียว

กลุม Family กลุม Woman กลุม Health & Wellnessกลุม Millennials

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จาํนวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

65% เปนประเทศที่ปลอดภัย

59% คุมคาเงิน

57% อากาศดี

52% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

50% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ,

ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

(   ) % ขอมูลป 2561

(59)

(55)

(52)

(45)

(42), (48)

ความปลอดภัย คุ มค าเ งิน และอากาศดีเปน เหตุผลหลักที่นักทองเที่ ยวชาวอาเซียน เอเชียใต  และ 
แปซิฟกใตสวนใหญ ใช เ ลือกจุดหมายสําหรับการทองเที่ ยวตางประเทศ

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561
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และแปซิฟกใต

65

59

57

52

50

50

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

อากาศดี
ความเปนมิตรและความเปนกันเองของ

คน
สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

(59)

(55)

(52)

(45)

(42)

(48)

กลุม Health & Wellnessกลุม Woman

64

59

58

52

51

เปนประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

คุมคาเงิน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

%

%

%

%

100

71

68

66

64

64

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

คุมคาเงิน

เปนประเทศที่ปลอดภัย

มีอาหารริมทางอรอย

อากาศดี

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

กลุม Family

66

60

58

52

51

51

51

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

อากาศดี

มีอาหารริมทางอรอย

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (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)

ความปลอดภัยเปนเหตุผลอันดับแรกของนักทองเท่ียวทุกกลุมในการเลือกจุดหมายปลายทางทองเที่ยว ยกเวน กลุม Health & Wellness ที่ใหความสําคัญกับสถานที่เพื่อสุขภาพ

มากท่ีสุด โดยธรรมชาติรมร่ืนมีความสําคัญนอยในกลุม Millennials และ Health & Wellness

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต  ประเทศญี่ปุนไดคะแนน AFFIN ITY INDEX เปน อันดับ 1 ในภาพรวม แตประ เทศไทยซึ่ ง ได
คะแนนเปนอันดับ 2 มีคะแนนที่คอนข างใกล เ คียงกับประเทศญี่ปุน ในขณะที่ญี่ปุนทํา ได ดี ในกลุม นักทองเที่ ยว MILLENNIALS      
ก ลุ ม FAMILY และกลุม WOMAN โดยประเทศไทยมีความเขมแข็งเปนอยางมาก ในกลุมนักทองเที่ยว  HEALTH & WELLNESS 

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

อันดับท่ี
ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต แปซฟิกใต
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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q22

อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

(n=1,000)

กลุม Millennials

(n=584)

กลุม Family

(n=697)

กลุม Woman

(n=496)

กลุม Health & 

Wellness

(n=214)

ความมั่นคงและปลอดภัย

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

นักทองเท่ียวชาวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต ในทุกกลุม มองวาในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัยและความทันสมัย ประเทศญี่ปุนทําไดดีกวาซึ่งเปนเร่ืองที่สําคัญ โดยเร่ืองที่

ประเทศไทยทําไดดี คือ ผูคน และคุมคาเงิน นักทองเท่ียวหลายกลุมไมไดใหความสําคัญเทาใดนัก จึงทําใหประเทศไทยดึงดูดนักทองเทีย่วในภูมิภาคน้ีไดไมเทากับประเทศญี่ปุน

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Family -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Woman -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

-60
-40
-20
0

20
40
60

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

LOYALTY

INDEX

ในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต  ประเทศญี่ปุนไดคะแนน LOYALTY INDEX เปน อันดับ 1 ในภาพรวม และเกือบทุกกุลม
นักทองเที่ ยว เปาหมาย ยกเวน ในกลุม  HEALTH & WELLNESS ที่ ประเทศไทยข้ึนมาปน อันดับ 1 ทั้ งนี้  ประเทศไทยควรที่ จะให
ความสํา คัญมากข้ึนในการมอบประสบการณที่ ดีและสรางความภัก ดีในกลุมนักทองเที่ยวผูหญิง  ซ่ึงประเทศไทยไดคะแนนเปนอันดับ 3

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

อันดับท่ี
ภูมิภาคอาเซียน 

เอเชียใต แปซฟิกใต
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

53



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ (ภูมิภาคอาเซยีน เอเชียใต และแปซิฟกใต) 

 อางอิงจาก : Q22

อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

(n=1,000)
กลุม Millennials กลุม Family กลุม Woman

กลุม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย
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ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลกัษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

นักทองเทียวชาวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต ในทุกกลุม มองวาในเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย ประเทศญี่ปุน ทําไดดีกวา 

ในขณะที่ไทยจะดีกวาญี่ปุนในเร่ืองอาหาร โดยสวนใหญในภูมิภาคเห็นวา ประเทศไทยและญี่ปุนไมแตกตางกัน

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY)

= กลุมปจจัยที่มีความสาํคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Millennials -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyaltyy Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Family

 อางอิงจาก : Q22
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
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n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Woman -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต
- Health & Wellness -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชยีใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต Millennials Family Woman Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 2561

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

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

(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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต) จํานวน 1,000 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต 

และแปซิฟกใต
กลุม Millennials กลุม Family กลุม Woman กลุม Health & Wellness

เปนประจํา
ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่ อ สังคมออนไลน/กระทู /เว็บไซต เกี่ ยวกับประเทศนั้นๆ โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลนคนดัง 
และเ ว็บไซต /สื่ อ สังคมออนไลนทางการของการทอง เที่ยวของแตละประเทศ เปน ส่ือที่นักทองเที่ยว
ชาวอาเซียน เอเชียใต  และแปซิฟกใต ในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทอง เที่ ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
(กลุม MILLENNIALS, WOMAN,

COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON, HEALTH & WELLNESS)
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

ภูมิภาคยุโรป และตะวันออกกลาง

นักทองเที่ยวที่ ใหความสํา คัญ

กับการเปนสถานท่ีเ พ่ือ

สุขภาพและความเปนอยู /

และ

สปาสําหรับการเลือกประเทศ

ทองเ ท่ียว

นักทองเที่ยวที่ เปน

ผูหญิง

นักทองเที่ยวที่ มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

คูรัก หรือสามี /ภรรยา 

หรือใหความสํา คัญกับ

การเปนประเทศท่ี

โรแมนติกสําหรับการ

เลือกประเทศทองเที่ ยว

นักทองเที่ยวที่อา ยุ  

22 – 36 ป

กลุม Couple/ 

Wedding & Honeymoon

กลุม Woman กลุม Health & Wellnessกลุม Millennials

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

52% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

48% เปนประเทศที่ปลอดภัย

47% อากาศดี

45% คุมคาเงิน

45% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

(   ) % ขอมูลป 2561

(40)

(44)

(52)

(45)

(41)

นักทองเที่ ยว ยุโรปและตะวันออกกลาง ใหความสําคัญกับสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  เปน
เหตุผลอันดับ 1 ในการเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว  รองลงมาคือความปลอดภัย

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคยุโรปและ
ตะวันออกกลาง
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45

45

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

เปนประเทศที่ปลอดภัย

อากาศดี

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

(40)

(44)

(52)

(45)

(41)

%

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
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สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

55

54

54

50

48

กลุม Couple/ Wedding & 
Honeymoon

%

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

53

50

50
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45

45

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา 
และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุมคาเงิน

กลุม Millennials กลุม Woman
% %

100

69

66

65

63

สถานที่เพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

ธรรมชาติรมรื่น (ทะเล/ภูเขา)

คุมคาเงิน

กลุม Health & Wellness
%

(42)

(49)

(41)

(40)

(37)

(44)

(56)

(47)

(40)

(44)

สถานที่ท องเที่ ยว เชิงประวั ติศาสตร  วัฒนธรรม ศาสนา มรดกโลกที่ เปนเอกลักษณ  เปนเหตุผลหลัก

ของนักทองเที่ ยวทุกกลุ มในภู มิภาคยุ โรปและตะ วันออกกลาง ยกเวน กลุ ม  Heal th & Wellness 

รองลงมา คือ ความปลอดภัย ภูมิอากาศดี

(42)

(54)

(47)

(45)

(45)

(49)

(100)

(75)

(58)

(59)

(58)

ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่คอนขางแข็งแรงในทุกกลุมนักทองเที่ ยว เปาหมาย  โดยเฉพาะในกลุม 
COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON และกลุม HEALTH & WELLNESS ที่ ค อนขางทิ้ งหางจากออสเตรเลีย ซ่ึงอยู ในอันดับที่  2 
ทั้ งนี้  ประ เทศญี่ปุนทําได ดี เฉพาะในกลุม  MILLENNIALS แตยั 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q22

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออก

กลาง

(n=1,120)

กลุม Millennials

(n=563)

กลุม Woman

(n=597)

กลุม Couple/ 
Wedding & 

Honeymoon
(n=711)

กลุม Health & 

Wellness

(n=188)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน-

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั

กจิกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน

เอกลกัษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกนั ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

อาหาร

ความหลากหลาย

ประเทศโรแมนติก

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ปลอดภัย
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เมือง
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การแพทยที่
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เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศที่
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ประวัติศาสตร 
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ความเปน
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เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน
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อุปสรรคในการ

เดินทางใน
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อรอย*

เปนที่รูจักใน
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ใหม
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เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Woman -

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Couple/ Wedding & Honeymoon

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Health & Wellness

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
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ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Health & Wellness -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index

ดัชนีชี้วัดความภักดีท่ีมีตอประเทศ (LOYALTY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

LOYALTY

INDEX

ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง ประเทศไทยมีสถานะที่คอนขางแข็งแรงในการสรางความภักดีทุกกลุมนักทองเที่ยวเปาหมาย โดย
ญี่ปุ นไดคะแนนเปนอันดับ 2 และออสเตรเลียอันดับ 3 อยางไรก็ตาม ในกลุม COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON ออสเตรเลีย
ข้ึนมาเปนอันดับ 2

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

อันดับที่
ภูมิภาคยุโรป

และตะวันออกกลาง
Millennials Woman

Couple/ Wedding 

& Honeymoon

Health & 

Wellness

1 8.92 8.41  8.84 8.65

ฐานขอมูลเล็ก2 7.69 7.92 7.73 7.61

3 7.40 7.22 7.58 7.38
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลนที่เคยไปเยือนประเทศนั้นๆ (ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง)

 อางอิงจาก : Q22

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออก

กลาง

(n=1,120)
กลุม Millennials กลุม Woman

กลุม Couple/ 

Wedding & 

Honeymoon

กลุม Health & 

Wellness

ความมั่นคงและปลอดภัย

ฐานขอมูลเล็ก

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

สําหรับนักทองเท่ียวที่มีประสบการณมาเยือนประเทศไทย สวนใหญจะเห็นวาประเทศไทยดีกวาประเทศคูแขงในเกือบทุกดาน ยกเวนเร่ืองความมั่นคงปลอดภัย และความทันสมัย 

ในขณะที่กิจกรรมผอนคลายไมแตกตางกัน เมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น อาหารเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอ Loyalty index ในเกือบทุกกลุมนักทองเที่ยวของภูมิภาคน้ี

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (LOYALTY)
ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน LOYALTY INDEX
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22
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ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Millennials -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561

63



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Woman

 อางอิงจาก : Q22
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สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ
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ภาษาไมเปน
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เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Woman -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความภักดี (LOYALTY INDEX) 

ประเทศไทยกับประเทศออสเตรเลีย

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง กลุม Couple/ Wedding & Honeymoon

 อางอิงจาก : Q22
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

n/a n/a

ประเทศไทยทําไดดีกวาออสเตรเลีย
ออสเตรเลียทาํไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Loyalty Index% ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง Millennials Women Couple/Wedding & Honeymoon Health & Wellness

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 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)

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคยโุรปและตะวันออกกลาง) จํานวน 1,120 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมภิาคยุโรป

และตะวันออกกลาง
กลุม Millennials กลุม Woman

กลุม Couple/Wedding & 

Honeymoon
กลุม Health & Wellness

เปนประจํา
ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา
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เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเท่ียว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลน /กระทู / เ ว็บไซต เกี่ยวกับประเทศนั้นๆ แผนพับ ,ใบปลิว เ ว็บไซต /
สื่ อ สังคมออนไลนทางการของการทองเที่ ยวของแตละประเทศ และโฆษณาทางวิทยุ เปนสื่อที่
นักทองเที่ ยวชาวยุโรปและตะวันออกกลางในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทองเที่ ยวต างประ เทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง

นิตยสาร หนงัสือพมิพ

65



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
(กลุม MILLENNIALS, COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON)

นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย - ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

นักทองเที่ยวที่มีอายุ  22-36 ป  นักทองเที่ยวที่มักเดินทาง

ทองเ ท่ียวตางประเทศกับ

คูรัก หรือสามี /ภรรยา หรือ

ใหความสํา คัญกับการเปนประเทศท่ีโรแมนติก

สําหรับการเลือกประเทศทองเ ท่ียว

กลุม Couple/ Wedding & Honeymoonกลุม Millennials
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350  คน

 อางอิงจาก : Q15a/T15AD

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

51% เปนประเทศที่ปลอดภัย

46% สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 

ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

45% คุมคาเงิน

42% ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

41% จุดหมายของอาหารทองถิ่น/ แปลกใหม

(   ) % ขอมูลป 2561

(34)

(33)

(45)

(34)

(31)

ความปลอดภัย เปนเหตุผลที่นักทอง เที่ ยวชาวอเมริกาเหนือเ ลือกจุดหมายปลายทางสําหรับ
การทอง เที่ ยวตางประเทศเปนอันดับหนึ่ ง  รองลงมาคือสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

เหตุผลที่ทําใหเลือกจุดหมายสาํหรับการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก: Q15a/T15AD, T15AZ (   ) % ขอมูลป 2561

ภูมิภาคอเมริกาเหนอื

51

46

45

42

41

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมเีอกลักษณ

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของ
คน

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

(34)

(33)

(45)

(34)

(31)

???

%

43

43

42

42

42

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ท่ีมีเอกลักษณ

คุมคาเงิน

จุดหมายของอาหารทองถ่ิน/ แปลกใหม

สัมผัสประสบการณเทศกาลพืน้เมอืง
รวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

57

55

51

48

48

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มเีอกลักษณ

เปนประเทศที่ปลอดภัย

คุมคาเงิน

ความเปนมิตรและความเปนกันเองของคน

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

กลุม Millennials
กลุม Couple/ Wedding & 

Honeymoon
% %

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(31)

(31)

(39)

(26)

(32)

(36)

(38)

(47)

(38)

(44)

เ ร่ืองความปลอดภัยเปนเหตุผลหลักในการเลือกจุดหมายสําหรับการทอง เที่ยวของนักทองเที่ ยว
ชาวอเมริกาเหนือในกลุม  Mil lennia ls ในขณะที่กลุม  Couple/ Wedding & Honeymoon 
ใหความสําคัญกับสถานที่ เชิงประวั ติศาสตร  วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก ที่มี เอกลักษณ
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ดัชนีชี้วัดความสัมพันธ ท่ีมีตอประเทศ (AFFINITY INDEX) รายกลุมเปาหมาย

AFFINITY 

INDEX

ในภูมิภาคอเมริกาเหนือ ประเทศไทยมคีะแนน AFFINITY INDEX อยูในอันดับ 1 ในภาพรวม และในกลุม COUPLE/ WEDDING & HONEYMOON อยางไรก็ดี 
สาํหรบัในกลุมนักทองเที่ยว MILLENNIALS ประเทศญี่ปุนข้ึนมาเปนอันดับ 1 โดยประเทศไทยไปอยูที่อันดับ 2 นอกจากนี้ เมื่อเทียบคะแนนระหวาง 3 อนัดับ    
พบวา ความหางของคะแนนคอนขางแคบ ดังนั้น ในภมูิภาคนี้ ประเทศไทยอาจตองระวังมากขึ้น

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: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q22

นักทองเท่ียวชาวอเมริกาเหนือในทุกกลุม มองวาเร่ืองความมั่นคงและปลอดภัย กิจกรรมผอนคลาย และความหลากหลายในที่เดียว ประเทศไทย

และญี่ปุนทําไดไมแตกตางกัน  ในขณะท่ีเร่ืองธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ นักทองเทียวกลุม Couple/ Wedding & Honeymoon มอง

วาประเทศไทยทําไดดีกวา

ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยเทียบกับประเทศคูแขงหลัก (AFFINITY)

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

(n=350)

กลุม Millennials

(n=155)

กลุม Couple/ Wedding & 
Honeymoon

(n=212)

ความมั่นคงและปลอดภัย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ความทันสมัย

ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ ไมแตกตางกัน

กิจกรรมผอนคลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ผูคน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

คุมคาเงิน

อากาศดี ไมแตกตางกัน

อาหาร ไมแตกตางกัน

ความหลากหลาย ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน ไมแตกตางกัน

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

กลุมปจจัยที่มีความสําคัญตอคะแนน AFFINITY INDEX
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Millennials

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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เปนประเทศที่
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พ้ืนฐานดานการ

คมนาคมที่ดี
เปนประเทศที่

ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
- Millennials -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ความสามารถเชิงแขงขันโดยเปรียบเทียบในเชิงความสัมพันธ (AFFINITY INDEX)

ประเทศไทยกับประเทศญี่ ปุน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนในภูมิภาคภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Honeymoon & Romance

 อางอิงจาก : Q22 % ขอมูลป 2561
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ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มสีีสัน

มปีระสบการณ
การใชชวีิตท่ี

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พ้ืนเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารแปลก

ใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงนิ

เปนประเทศท่ี
โรแมนติก ภูมอิากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ
- Couple/ Wedding & Honeymoon -

ประเทศไทยทําไดดีกวาญี่ปุน
ประเทศญ่ีปุนทําไดดีกวาไทย

เร่ืองที่มีความสําคัญ 7 อันดับแรกตอ Affinity Index
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ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายสําหรับลักษณะการทองเที่ยวตางๆ

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q23/T23_DT2, T23_ZT2
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ภูมิภาคอเมริกาเหนือ Millennials Couple/Wedding & Honeymoon

การพักผอนหยอนใจ อาหาร แตงงานและฮันนีมูน สุขภาพและการเปนอยูที่ดี ความโรแมนติก หรูหรา ทองเที่ยวเชิงนิเวศ / กิจกรรมชุมชน กีฬา

TOP 2 BOX

ระดับความเหมาะสมของภาพลักษณในดานตางๆ ของประเทศไทย

(   ) % ขอมูลป 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)

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และสื่อท่ีใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน (ภูมิภาคอเมริกาเหนือ) จํานวน 350 คน

 อางอิงจาก : Q123/T123D,T123Z, Q241/T241D,T241Z

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ กลุม Millennials กลุม Couple/Wedding & Honeymoon

เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว เปนประจํา ขอมูลทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

โทรทัศน  ส่ือสั งคมออนไลน /กระทู / เ ว็บไซต เกี่ยว กับประเทศนั้นๆ เว็บ ไซต / ส่ือสังคมออนไลน
ทางการของการทอง เที่ยวของแตละประเทศ เว็บไซต /เว็บบิลบอรด และสื่อสังคมออนไลนคนดัง 
เปน ส่ือที่นักทองเที่ ยวชาวอเมริกาเหนือในทุกกลุมใช ในการหาขอมูลทองเที่ ยวตางประเทศ

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศน้ันๆ

ส่ือสังคมออนไลนคนดัง โฆษณาในโรงภาพยนตร

แผนพับ, ใบปลิวโทรทัศน เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ

โฆษณาในแอปพลิเคชันส่ือนอกบาน คนเขยีนบล็อก โฆษณาในจอภาพเคล่ือนไหวตามถนน

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

โฆษณาทางวิทยุ

เว็บไซต/เว็บบิลบอรด จอที่มีภาพเคล่ือนไหวในระบบขนสงมวลชน

ภูมิภาคอเมริกาเหนือ

นิตยสาร
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินประสบการณ์การท่องเที่ยว

ของผู้มาเยือนประเทศไทย 
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

พฤติกรรมการทองเท่ียวประเทศไทย

จํานวนครั้งที่เคยมาเยอืนประเทศไทย

เฉลี่ย  3 คร้ัง

83%  จัดทริปมาทองเที่ยวเอง

 13%  มากับกรุปทวัร หรือจองทัวรสวนตัว

3% จองทัวรสวนตัวจากผูประกอบการในไทย

บุคคลรวมทริป

36% เพ่ือน

23% เดินทางคนเดียว

22% ครอบครัว

22% คูรัก/ สาม-ีภรรยา

4% เพื่อนรวมงาน

ระยะเวลาท่ีอยูเท่ียวประเทศไทย

เฉล่ีย 4 – 7 วัน

พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวสวนใหญนิยม

จัดทริปมาเที่ยวเอง โดยบคุคลที่รวมทริปสวนใหญ คือ เพ่ือน และ

ใชระยะเวลาทองเที่ยวในประเทศไทยเฉล่ีย 4-7 วัน จํานวนคร้ังที่

เคยมาประเทศไทยเฉล่ียอยูที่ 3 คร้ัง

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย

อางอิงจาก. : Q7/T7A, Q24/T24D, Q25/T25A, Q26/T26A

(45%)

(18%)

(27%)

(19%)

(4%)

(เฉล่ีย 4 – 7 วัน)

(เฉลี่ย 3 ครั้ง)

(86%)

(13%)

(1%)

( ) ขอมูลป 2561

สัดสวนของนักทองเที่ ยวที่ เ ดินทางคนเ ดียวเพิ่ม ข้ึนจากเมื่อปกอน โดยสัดสวนของ

การเ ดินทางมากับเ พ่ือนยังมากที่ สุดเปน อันดับที่  1 แตมีทิศทางลดลงจากปที่แลว

73%

49%

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

เพื่อน/ญาติ
แนะนํา

สื่อสังคมออนไลน/
กระทู/เว็บไซต

เกี่ยวกับประเทศไทย

เห็นโฆษณาในทีวี บทความ/หนังสอื
เกี่ยวกับประเทศ

ไทย

บริษัททัวรใน
ประเทศของฉัน

เว็บไซตของการ
ทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย

เห็นโฆษณาใน
หนังสือพิมพหรอื
นิตยสารเกี่ยวกับ

ประเทศไทย

อีเวนทเก่ียวกับ
ทองเที่ยวทวัร
ประเทศไทยใน
ประเทศของฉัน

สื่อสังคมออนไลน
ของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย

โฆษณากลางแจง
ในประเทศของฉัน

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q228/T228D

เพื่อน/ญาติ ยังคงเปนแหลงขอมูลที่ทําใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติรูจักการทองเที่ยวของประเทศไทยมากท่ีสุด โดยสื่อสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเกี่ยวกับประเทศไทย เปน

แหลงขอมูลที่มีความสําคัญรองลงมา ทั้งนี้ แหลงขอมูลทั้ง 2 แหลงน้ีมีความสําคัญโดยเฉพาะในภูมิภาคอาเซียน เอเชียใตและแปซิฟกใต และยุโรป และตะวันออกกลาง 

ในขณะทื่โฆษณาในทีวี และบทความ/หนังสือเกี่ยวกับประเทศไทยมีความสําคัญเปนพิเศษในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และยุโรป ตะวันออกกลาง ตามลําดับ

แหลงขอมูลที่รับรู เ ก่ียวกับการทองเที่ยวเมืองไทย

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 21%

อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 57%
อเมริกาเหนือ 55%
ยุโรป และตะวนัออกกลาง 52%

เอเชียตะวันออก 24%

หมายเหตุ : ภูมิภาคที่อยูในกลองคําพูด คือ ภูมิภาคที่มีคามากกวาภาพรวมอยางมีนัยยะ

(76%)

(39%)

( ) % ขอมูลป 2561

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

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 82%
อเมริกาเหนือ 80%
อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 79%

อเมริกาเหนือ 12%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q290/T290D

ประเทศที่ นักทองเที่ยวเปรียบเทียบกับประเทศไทย ในการตัดสินใจเลือกประเทศทองเที่ยว

44

12

8

7

5

4

3

2

2

2

2

2

1

1

1

1

ไมไดเปรียบเทียบกับประเทศอื่น

เวียดนาม

มาเลเซีย

อินโดนีเซีย

ญี่ปุน

สิงคโปร

จีน

ฮองกง

เกาหลีใต

อินเดีย

ฟลิปปนส

กัมพูชา

ไตหวัน

สหรัฐอเมริกา

พมา

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 
และแปซิฟกใต

ยุโรป 
และตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

สําหรับนักทองเที่ยวที่เดินทางมาประเทศไทย รอยละ 44 ไมไดเปรียบเทียบกับประเทศอื่นเลยกอนตัดสินใจ สวนประเทศที่นักทองเที่ยวนํามาเปรียบเทียบกับประเทศไทย

เพื่อตัดสินใจมาทองเที่ยวมากที่สุด คือ ประเทศเวียดนาม

%

เหตุผลของประเทศที่ เปรียบเทียบกับประเทศไทย ขณะตัดสินใจเลือกที่ทองเท่ียว

93
18
22

7
14
12
8
10
9

2
5
7
3
3
8
3
7

1
10

คลายกัน/เหมือนกนักับประเทศไทย
- ทะเลสวยงาม คลายกัน
- คาครองชีพไมแพง /คาใชจายไมแพง พอๆกัน
- วัฒนธรรมคลายกัน
- สภาพภูมิประเทศคลายกัน ภูมิศาสตรคลายกัน
- อาหารคลายกัน
- สภาพอากาศคลายกัน
- เปนประเทศท่ีเดินทางไปสะดวกเหมือนกัน
- เปนประเทศท่ีอยูใกลกัน
- ศาสนาคลายกัน
- อาหารอรอย คลายกัน
- ผูคนดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี เหมือนกัน
- มีแหลงทองเที่ยวท่ีคลายๆกัน
- วัดคลายกัน
- ผูคนมีรูปรางหนาตาคลายกัน
- คาครองชีพพอๆกัน / คาใชจายพอๆกัน
- ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงามคลายกัน

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)

นักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญเห็นวา ประเทศเปรียบเทียบหลัก เชน เวียดนาม มาเลเซีย และอินโดนีเซีย มีความคลายคลึงกับประเทศไทย ในดานการมี

ทะเลที่สวยงาม คาครองชีพ/คาใชจายไมสูง อาหาร รวมถึงสภาพภูมอิากาศ/ ภูมิประเทศที่คลายกัน

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว คนที่เปรียบเทยีบประเทศไทยกับประเทศอ่ืน

อางอิงจาก : Q291/T291AQ290

ประเทศท่ีเปรียบเทียบกับประเทศไทย
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวนัออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต

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: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 คน

อางอิงจาก : Q29/T29D

การแนะนําจากเ พ่ือนและญาติ เปนสิ่ งกระตุนหลักในการดึงดูดนักทอง เที่ ยวใหมาเที่ ยวที่ประ เทศไทย ซ่ึ งเหมือนกันในทุกภู มิภาค 

รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน/ กระทู/ เว็บไซตเก่ียวกับประเทศไทย ยกเวนภูมิภาคเอเชียตะวันออกที่เปนเร่ืองความสะดวกในการเดินทาง เนื่องจากใกล

กับประเทศไทย

เพื่อน/ญาติแนะนําฉัน

ฉันเห็นสื่อสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเกีย่วกับประเทศไทย

ประเทศไทยอยูใกลประเทศของฉันจึงสะดวกในการเดินทาง

สิ่งท่ีกระตุนใหมาทองเที่ยวประเทศไทย

ฉันไดรับขอเสนอต๋ัวเครื่องบนิหรือแพ็กเกจทัวรราคาถูก

(59%)

(32%)

(22%)

(50%)

(28%)

(31%)

(68%)

(33%)

(25%)

(69%)

(35%)

(10%)

(66%)

(34%)

(10%)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 500 คน

อางอิงจาก :Q7/T7D

ในภาพรวมนักทองเที่ ยวใช เวลาในการทองเที่ ยวประเทศไทยโดยเฉ ล่ีย 9 วัน โดยภูมิภาคที่ ใช ระยะเวลานานที่ สุดคือ อเมริกาเหนือ 

และภูมิภาคที่ ใชระยะเวลานอยที่สุด คือ อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

ภูมิภาค
ระยะเวลาในการ

ทองเท่ียวเฉล่ีย 

(วัน)

ภาพรวม 9.2

เอเชียตะวันออก 7.8

อาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต 7.6

ยุโรป และตะวนัออกกลาง 13.7

อเมริกาเหนือ 15.6

ระยะเวลาท่ีใชในการทองเที่ยวประเทศไทย

(9.3)

(8.3)

(8.0)

(13.2)

(14.7)

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 500 คน
อางอิงจาก : Q28/T28D
หมายเหตุ: ดูขอมูลเพิ่มเติมของกิจกรรมในขณะมาเยือนประเทศไทยอันดับอ่ืนๆ ในภาคผนวก 

ชอปป งที่ ตลาด/หางสรรพสินคา ลองชิมอาหารพื้น เมือง เขาชมสถานที่ ทางประวั ติศาสตร  และเขานวด/สปาคือ กิจกรรมหลักของ

นักทองเที่ ยวชาวต างชาติขณะมาเยือนประเทศไทย

กิจกรรม 5 อันดบัแรกท่ีนักทองเท่ียว

มักทําขณะมาเยือนประเทศไทย

1. ชอปปงท่ีตลาด

2. ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

3. ลิ้มลองทานอาหารพื้นเมือง

4. ชมสถานท่ีทางประวัติศาสตร

5. สุขภาพ+สปา

กิจกรรมท่ีนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออก

ทําขณะมาเยือนไทยมากกวาภูมิภาคอื่น

ข่ีชาง/นั่งชาง

กิจกรรมท่ีนักทองเที่ยวตะวันตกทําขณะมาเยือนไทยมากกวาภูมิภาคอื่นๆ

(ยุโรป/ตะวันออกกลาง/อเมริกาเหนือ)

อาบแดด

71% 65% 55%59% 40%

(   ) % ขอมูลป 2561

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

ลองเรือ

ดําน้ําต้ืน

กิจกรรมในขณะมาเยือนประเทศไทย

ปนเขา

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

ไมพงึพอใจ

ไมพงึพอใจมาก

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
สิ่งที่ไมพึงพอใจ

อุปสรรค
ดานภาษา

โครงสราง
พื้นฐาน
ดานการ

คมนาคม/
เดินทางไม

ดี

อากาศ
ไมดี

รูสึกวุนวาย
เน่ืองจากมี
นักทอง 

เที่ยวจอแจ

รูสึกไม
ปลอด 
ภัย

โดนโกง 
เชน จาก
คนขับรถ
แท็กซ่ี

คนใน
พื้นที่

พยายาม
ขายของ

มาก
เกินไป

ไดรบัการ
บริการที่

ไมดี

ไดรบัการ
ปฏิบัติ
แบบไม

เปนธรรม

คนไมเปน
มิตร

ประเด็น
ทาง

การเมือง

มีคาใช 
จายสูง

สถานที่
ทอง เที่ยว
ไมนาสนใจ

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

สิ่งที่ประทับใจ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก : Q31/T31A

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว ที่ไมไดรูสึกพึงพอใจมากในการทองเที่ยวที่ประเทศไทยจํานวน 332 ราย
อางอิงจาก : Q33/ T33A

%

คนไทยเปนมติร/

อธัยาศัยดี

15%

สวนใหญนักทองเที่ ยวตางชาติที่ มาทองเที่ ยวประเทศไทยพึงพอใจตอ
การทอง เที่ ย ว ในประ เทศไทย  อยา ง ไ รก็ดี  อุปส รรคดานภาษา  และ
การ โดนโกงจากรถขับแท็กซี่  เปนสิ่ งที่ทํา ใหนักทอง เที่ ยว ไมพึ งพอใจ
ตอ 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 ดา น
คมนาคม และอากาศ

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

คนไทยใหการ
ชวยเหลือ

นักทองเที่ยวดี
9%

ทะเลสวย, 
ชายหาดสวยงาม

7%

อาหารอรอย

14%

ทะเลสวย

8%

 คนไทยมีน้ําใจ/

จิตใจดี

12%

(%) 2 ชองแรก: 93 95 94 93
(%) 2 ชองสุดทาย: 3 2 3 4

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

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสมัภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35A
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

ความพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

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

ไมพึงพอใจ

ไมพึงพอใจมาก

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก : Q31/T31D

(%) 2 ชองแรก: 93 94 93 92 96
(%) 2 ชองสุดทาย: 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)

(   ) % ขอมูลป 2561

นักทอง เที่ ย วตา งชาติที่ มาทอง เที่ ย วประ เทศ ไทยพึงพอใจตอการทอง เที่ ย ว ในประเทศไทยที่  61% และ เ มื่อพิจารณารายภูมิภาคจะ
พบวา  นักทองเที่ ยวชาวอเมริกาเหนือเปนกลุมที่มีความพึงพอใจในการทองเที่ยวมากที่สุด ในขณะที่ นักทองเที่ ยวชาวเอเชียตะวันออก
เปนกลุมที่มีความพึงพอใจในการทองเที่ ยวนอยที่สุด

15

14

12

9

8

7

7

6

6

6

5

5

5

5

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

อาหารอรอย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

คนไทยใหการชวยเหลือนักทองเที่ยวดี

ทะเลสวย

ชายหาดสวยงาม

คนไทยย้ิมแยมแจมใส/ย้ิมสวย

พัทยา

คนไทยสวย / นารัก

ทําใหรูสึกดี/ประทับใจ

มีแหลงทองเท่ียวสวยงาม

ธรรมชาติสวยงาม

สินคาราคาไมแพง

นวดแผนไทย/สปาทําใหรูสึกผอนคลาย

ประสบการณท่ีประทบัใจ

%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35A

สิ่งที่ นักทองเท่ียวพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทย

“ไปเที่ยวที่จังหวัดสุโขทัย คนท่ีนั่น ใหการตอนรับดวยความอบอุน  มีอัธยาศัยดี เปนกันเอง” 

- ฝร่ังเศส - 

“ฉันเห็นวาทุกคนในประเทศไทยนับถือกันและกัน มากกวาชาวยุโรป  บรรยากาศสงบสุข  และประเทศไทยมี

หลายศาสนาแตก็อยูรวมกันอยางมีความสงบสุข”

- อิตาลี -

“มีทะเลท่ีสวยงามมาก  คนไทยนารักยิ้มเกง  มีคาครองชีพที่ตํ่ามาก  ชอบประเทศไทยมากๆ”

 - อิสราเอล -

“ไดน่ังรถไฟจากกรุงเทพไปเชียงใหมแลวนํ้าด่ืมเราหมด มีผูโดยสารใหนํ้าด่ืมเราฟรี แสดงถึงการมีนํ้าใจของคนไทย”

- เยอรมัน -

“ไดลองทําอาหารไทยดวยตนเองที่เชียงใหม พาลูกๆ ไปเลนนํ้าตก คนไทยมีน้ําใจกระตือรือรนมาก เชน หลงทาง

เลยถามทางคนไทย ก็พาขับไปสงที่โรงแรมเลย”  - จีน -

(   ) % ขอมูลป 2561

(12)

(14)

(16)

(15)

(9)

(2)

(9)

(2)

(3)

(8)

(1)

(3)

(3)

(3)

“สิ่งของราคาถูก เชน อาหาร ผลไม  ซ้ือเเคไมก่ีบาท แตแมคาใหเยอะมากจนกินไมหมด  อากาศท่ีไทยดีมาก     

สดชื่น ไมรอน/ไมหนาว ไมเหมือนที่จีนท่ีอากาศไมคอยดี มีมลพิษเยอะ ชาไทยท่ี 7 -11  อรอย เพราะตามรานอื่นๆ 

หวานมาก ไมสามารถกินได”    - จีน - 
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รายงานฉบับสมบูรณ
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ประสบการณท่ีประทบัใจ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 974 ราย
อางอิงจาก. : Q35/ TN35D

สิ่งที่ นักทองเท่ียวพึงพอใจในการทองเที่ยวในประเทศไทยรายภูมิภาค

(   ) % ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

คนไทยดูเปนมิตร/มีอัธยาศัยดี

อาหารอรอย

คนไทยมีนํ้าใจ/จิตใจดี

คนไทยใหการชวยเหลือนักทองเที่ยวดี

ทะเลสวย

ชายหาดสวยงาม

คนไทยย้ิมแยมแจมใส/ย้ิมสวย

พัทยา

คนไทยสวย / นารัก

ทําใหรูสึกดี/ประทับใจ

มีแหลงทองเท่ียวสวยงาม

ธรรมชาติสวยงาม

สินคาราคาไมแพง

นวดแผนไทย/สปาทําใหรูสึกผอนคลาย

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)

ประสบการณท่ีไมพึงพอใจ

%

20

19

10

7

6

3

3

3

3

 ฐาน: คําตอบสมบูรณจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 527 คน
 อางอิงจาก. : Q34/TN34A

ประสบการณที่ทําใหนักทองเที่ยวไมพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย

“การจราจรท่ีติดขัดมาก โดยเฉพาะที่สยาม รถสามลอ (ตุกตุก) เก็บเงินแพง คิด 300 บาท ซึ่งวิ่งแค

ระยะทางไมไกล และพอถามเพื่อนก็พบวาจริงๆ แค100บาทเองสําหรับระยะทางน้ี ทําใหรูสึกไมดี” 

- อินโดนีเซีย -

“แท็กซี่ท่ีเรียกจากถนนขาวสารไมยอมกดมิเตอรจะใหเหมาอยางเดียว เปนส่ิงท่ีไมดีเลยเพราะทําใหเสีย

คารถแพง”     - เยอรมนี - 

“ไมคอยมีปายรถเมล มีแตหางกันมาก ขึ้นแท็กซ่ีคารถแพงมาก และไมกดมิเตอร”

- จีน -

“รถติดมากๆ ตอนท่ีนั่งรถจากกรุงเทพไปพัทยา แลวเคยโดนโกงคาโดยสารแท็กซี่ที่กรุงเทพดวย รานคา

สวนมากไมมี Alipay หรือ Wechat ที่สามารถจายเงินได ทําใหลําบากในการซื้อของ”

- จีน - 

“การสื่อสารลําบากเพราะคนไมคอยพูดภาษาอังกฤษ”

 - อินเดีย -

รถติด/การจราจรไมคลองตัว

แท็กซ่ีเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร/ไมกด
มิเตอร

มีปญหาดานภาษาที่ใชในการสื่อสาร

อากาศรอน

การคมนาคมไมสะดวก

สินคาราคาแพงเกินจริง

รถตุกตุกเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร

ฝนตก

สถานที่ทองเท่ียวไมสะอาด

(13)

(15)

(13)

(5)

(4)

(3)

(1)

(6)

(1)

(   ) % ขอมูลป 2561

“คนไทยคิดวา ชาวตางชาติมเีงินเยอะ เลยคิดราคานักทองเที่ยวตางชาติสูงมาก โกงราคา ”

- เยอรมนี -
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: คําตอบสมบูรณจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 527 คน
 อางอิงจาก. : Q34/TN34D

ประสบการณที่ทําใหนักทองเที่ยวไมพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

รถติด/การจราจรไมคลองตัว

แท็กซ่ีเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคาโดยสาร/
ไมกดมิเตอร

มีปญหาดานภาษาที่ใชในการสื่อสาร

อากาศรอน

การคมนาคมไมสะดวก

สินคาราคาแพงเกินจริง

รถตุกตุกเรียกเก็บคาโดยสารเกินจริง/โกงคา
โดยสาร

ฝนตก

สถานที่ทองเท่ียวไมสะอาด

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)

ประสบการณท่ีไมพึงพอใจ

(   ) % ขอมูลป 2561

สิ่งท่ีตองการใหพัฒนาหรือปรับปรุงสาํหรับการทองเที่ยวไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก. : Q271/ T271A

สิ่งที่ตองการใหการทองเที่ยวไทยใหพัฒนาหรือปรับปรุงมากที่สุด 10 อันดับแรก

12% แกปญหาจราจรใหมีความคลองตัวกวานี้
(โดยเฉพาะนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออก)

7% แท็กซี่ควรเก็บคาโดยสารตามจริง/ กดมิเตอร

6% อยากใหคนไทยส่ือสารภาษาอังกฤษไดมากกวานี้

4% อยากใหเพ่ิมรถไฟฟาไปถึงตางจังหวัด

3% อยากใหการคมนาคมสะดวกกวานี้

3% อยากใหคนไทยส่ือสารภาษาจีนไดมากกวานี้

3% อยากใหคนไทยส่ือสารไดหลายภาษา

2% อยากใหมีจุดบริการน้ําด่ืมฟรี

2% ควรกําหนดราคาสินคา/บริการใหเปนมาตรฐานเดียวกัน

2% อยากใหประชาสมัพันธการทองเที่ยวมากกวานี้
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สิ่งท่ีตองการใหพัฒนาหรือปรับปรุงสาํหรับการทองเที่ยวไทย

สิ่งที่ตองการใหการทองเที่ยวไทยใหพัฒนาหรือปรับปรุงมากที่สุด 10 อันดับแรก

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จํานวน 1,000 ราย
อางอิงจาก. : Q271/ T271D

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

อยากใหแกปญหาการจราจรใหคลองตัวกวาน้ี

แท็กซ่ีควรเรียกเก็บคาโดยสารตามจริง/  
ไมโกงคาโดยสาร/ควรกดมิเตอร

อยากใหคนไทยสามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได
มากกวาน้ี

อยากใหเพิ่มรถไฟฟามากขึ้นไปถึงตางจังหวัด /  
ไปท่ัวทุกที่

อยากใหสถานท่ีตางๆ มีความสะอาดมากกวาน้ี

อยากใหการคมนาคมมีความสะดวกกวาน้ี

อยากใหคนไทยสามารถสื่อสารภาษาจีนได
มากกวาน้ี

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)

(   ) % ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การรับรู้แคมเปญการท่องเที่ยว

และพฤติกรรมการบริ โภคสื่อ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

อิทธิพลของการรับรูแคมเปญการทองเที่ยวที่มีตอนักทองเที่ยว

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่รูจักแคมเปญการทองเที่ยวใดๆ ของประเทศในภมูิภาคเอเชียแปซิฟก จํานวน 2,911 คน

อางอิงจาก : Q339/T339D

ผลของการรับรูแคมเปญการทองเท่ียวที่มีตอนักทองเท่ียว

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

ไมมีผลใดๆ กับฉันเลย

เตือนความจําฉันเก่ียวกับประเทศนี้ 

รูสึกดีข้ึนกับประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศน้ี 

ทําใหประเทศนี้อยูในกลุมประเทศที่ฉัน

อยากไป 
ทําใหฉันตัดสินใจท่ีจะไปประเทศนี้ภาพรวม เอเชียตะวันออก อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

รอยละ 26 ของนักทอง เที่ ยวตางชาติ คิดวาการรับ รู แคมเปญการทองเที่ ยวใดๆ ส งผลตอการ ตัดสินใจเลือกประเทศนั้นในการทองเที่ ยว  
และรอยละ 42 คิดวาทํา ให รู สึก ดี กับประเทศหรืออยากหาขอมูล เกี่ ย วกับประ เทศนั้น  โดยการรับ รู แคมเปญส งผลตอนักทอง เที่ ย วจาก
ประเทศในกลุมอาเซียน เอเชียใต  แปซิฟกใต  และอเมริกาเหนือในการตัดสินใจเ ลือกประเทศมากที่สุด 

%

อิทธิพลของการรับรูแคมเปญการทองเที่ยวที่มีตอนักทองเที่ยวรายกลุมเปาหมาย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลนที่รูจักแคมเปญการทองเที่ยวใดๆ ของประเทศในภมูิภาคเอเชียแปซิฟก จํานวน 2,911 คน

อางอิงจาก : Q339/T339Y

ผลของการรับรูแคมเปญการทองเท่ียวที่มีตอนักทองเท่ียว

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 ไมมผีลใดๆ กับฉันเลย

เตือนความจําฉันเกี่ยวกับประเทศนี้ 

รูสึกดีขึ้นกับประเทศนี้ 

กระตุนใหคนหาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเทศนี้ 

ทําใหประเทศนี้อยูในกลุมประเทศที่ฉันอยากไป 

ทําใหฉันตัดสินใจที่จะไปประเทศนี้
ภาพรวม First-time 

visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honey-moon)

Family Health & 
Wellness

Millennials Woman Millennials Couple/ 
Wedding & 

Honeymoon

รอยละ 40 ของนักทอง เที่ ยวกลุม  Heal th & Wel lness คิดวาการ รับรู แคมเปญการทองเที่ ยวใดๆ ส งผลตอการตัดสินใจเลือกประเทศนั้น
ในการทองเที่ ยวมากกวากลุมอื่นๆ

%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

การรับรูแคมเปญการทองเท่ียวของแตละประเทศ

การรับรูเกี่ยวกบัแคมเปญการทองเที่ยวของประเทศไทยเทากับปที่แลวที่รอยละ 54 และยังคงอยูในระดับสูงที่สุด ทั้งนี้ จะเห็นไดวาประเทศคูแขงหลายประเทศ
สามารถทําใหนักทองเที่ยวรับรูแคมเปญการทองเที่ยวมากยิ่งข้ึน เชน มาเลเซีย เกาหลีใต และจีน โดยการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand สงูขึ้นกวาปที่แลว
ในเกือบทุกภูมิภาคยกเวนภูมภิาคเอเชียตะวันออก

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: :ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q124/T124DONL

อัตราการรับรูแคมเปญทองเท่ียว

%

ภาพรวม เอเชียตะวนัออก อาเซียน เอเชียใต 
และแปซิฟกใต

ยุโรป และ
ตะวันออกกลาง

อเมริกาเหนือ

อัตราการรับรู 

Amazing Thailand

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

(   ) % ขอมูลป 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 หรือเพิ่มขึ้นอยางมีนัยสําคัญที่ +.- 5

44
58

73

54 51 53 57
43

56
63

53 50 52 56

2562 2561

การรับรูแคมเปญการทองเที่ยวของแตละประเทศรายภูมิภาค

54 54

ฐาน: :ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก : Q124/T124YONL

ภาพรวม

Amazing 
Thailand

รายกลุมเปาหมาย

การรับรูแคมเปญ Amazing Thailand อยูในระดับเดียวกับปที่แลว ยกเวนกลุม Health & Wellness ที่มีการรับรูแคมเปญสูงข้ึนกวาปที่แลว

First-time visitor 
(Millennials/ Female/ 

Honey-moon)

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

%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

สื่อที่สรางการรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND รายภูมิภาค

สื่อท่ีสรางการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลนที่รบัรูแคมเปญ Amazing Thailand จํานวน 2,089 คน

อางอิงจาก. : Q125/T125D

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงคนทุกภูมิภาค

1. โทรทัศน

2. เว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทย

3. สื่อสังคมออนไลน, นิตยสาร

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวเอเชียตะวันออกเปนพเิศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวอเมริกาเหนอืเปนพเิศษ

สื่อของ Amazing Thailand ที่เขาถึงนักทองเที่ยวอาเซียน เอเชียใต และแปซิฟกใต

แอปพลิเคชันสําหรับ
การสนทนา

การเขียนแนะนําของ
บล็อกเกอร

โฆษณาในแอปพลิเคชัน การเขียนแนะนําของ
บล็อกเกอร

หนังสือพิมพ สื่อสังคมออนไลนของ
พรีเซ็นเตอร/ คนดัง

สื่อสังคมออนไลนของ
พรีเซ็นเตอร/ คนดัง

หนังสือพิมพ สื่อนอกบาน

สื่อนอกบาน

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 สื่อที่หาขอมูลการทองเท่ียว

สื่อสังคม
ออนไลน

เว็บไซต/
เว็บ

บิลบอรด

สื่อสังคม
ออนไลน
ของคนดัง

โฆษณาใน
แอปพลิเค

ช่ัน

คนเขียน
บล็อค
รีวิว/

แนะนํา

แอปพลิเค
ช่ันสําหรับ

พูดคุย

โทรทัศน ส่ือนอก
บาน เชน 

ปาย
บิลบอรด

โฆษณาบน
รถขนสง
เคลื่อนที่

สื่อใน
โรง

ภาพยนตร

นิตยสาร หนังสือ 
พิมพ

จอที่มีภาพ
เคลื่อน
ไหวใน
ระบบ
ขนสง
มวลชน

แผนพับ, 
ใบปลิว

วิทยุ อเีวนท, 
กิจกรรม, 
คอนเสิรต 
และงาน
โรดโชว

สื่อออนไลน สื่อทั่วไป

การบริโภคสื่อทั่วไป VS การบริโภคสื่อเพ่ือหาขอมูลการทองเที่ยว

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q123/T123D, Q241/T241D

สื่อออนไลนเปนสื่อที่บริโภคโดยทั่วไป และใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

%

(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)

(   ) % ขอมูลป 2561

AD
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 
และ แปซิฟกใต

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 การบริโภคสื่อเพ่ือหาขอมูลการทองเที่ยว รายภูมิภาค

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q123/T123D, Q241/T241D

ส่ือสังคมออนไลน

เว็บไซต/เว็บบอรด

ส่ือสังคมออนไลนของคนดัง

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

คนเขียนบล็อกรีวิว/แนะนํา

แอปพลิเคชันสําหรับสนทนา

โทรทัศน 

ส่ือนอกบาน เชน ปายบิลบอรด

โฆษณาบนรถขนสงเคล่ือนที่

ส่ือในโรงภาพยนตร

นิตยสาร

หนงัสือพมิพ
จอที่มีภาพเคล่ือนไหว
ในระบบขนสงมวลชน

แผนพับ, ใบปลิว

วิทยุ
อีเวนท, กิจกรรม, 

คอนเสิรต 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

(56)

(10)

(30)

(36)

(23)

(10)

(45)

(36)

(31)

(29)

(5)

(11)

(26)

(20)

(8)

(14)

(   ) % ขอมูลป 2561

(52)

(11)

(24)

(51)

(23)

(14)

(36)

(44)

(36)

(34)

(3)

(6)

(31)

(18)

(3)

(10)

(68)

(9)

(45)

(21)

(25)

(6)

(56)

(30)

(29)
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อิทธิพลตอการตดัสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว

Avg. = 18.3

AD

สื่อท่ีควรใหความสําคัญ

 ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก: Q241/T241D, Q242/T242D

Avg. =72.1

สื่อที่หาขอมูลเกี่ยวกับ
แหลงทองเที่ยว %

%

สื่อเฉพาะกลุม

การเลือกสื่อสาํหรับการทองเท่ียว

สื่อสังคมออนไลน

คนเขียนบล็อก

สื่อสังคมออนไลน
ของคนดัง

จอที่มีภาพเคลื่อนไหว
ในระบบขนสงมวลชน

แอปพลิเคชัน
สําหรับสนทนา

อีเวนท กิจกรรม 
คอนเสิรต 

และงานโรดโชวโทรทัศน
แผนพับ ใบปลิว

โฆษณาบนรถขนสง
เคลื่อนที่

สื่อในโรงภาพยนตร

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

เว็บไซต

สื่อนอกบาน
หนังสือพิมพ

นิตยสาร

วิทยุ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต และ

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

เปนประจํา
ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมูล

ทองเที่ยว
เปนประจํา

ขอมลู

ทองเที่ยว

อันดับที่ 1

อันดับที่ 2

อันดับที่ 3

สื่อที่บริโภคเปนประจํา และ สื่อที่ใชในการหาขอมูลการทองเที่ยว

ส่ือสําคัญที่ สุดที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายคือ สื่อสังคมออนไลน

ส่ือสังคมออนไลน/กระทู/เว็บไซตเก่ียวกับประเทศไทย

ส่ือสังคมออนไลนของพรีเซนเตอร/คนดัง/ผูมีชื่อเสียง ส่ือนอกบาน เว็บไซต/เว็บบิลบอรด

แผนพับ ใบปลิวโทรทัศน

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณแบบคัวตอตัวและออนไลน จํานวน 4,470 คน

 อางอิงจาก. : Q123/T123D, Q241/T241D

โฆษณาในแอปพลิเคชัน

เว็บไซต/ส่ือสังคมออนไลนทางการของการทองเที่ยวของแตละประเทศ คนเขียนบล็อก
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

การประเมินประสิทธิภาพของชิ้นงานโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ของ ททท .  
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ช้ินงานโฆษณาประชาสัมพันธที่ใชประเมินผลสําหรับป 2562

ภาพยนตรโฆษณา (TVC) โฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ads)

Way of life
Beach 
and 

Nature
Culture GastronomyHidden Shades of Amazing Thailand

หมายเหตุ: : เน่ืองจากขอจํากัดทางดานความยาวของแบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถาม 1 คนจะประเมินประสิทธิผลของภาพยนตรโฆษณา 1 ชิ้น และสุมประเมินโฆษณาส่ิงพมิพ 2 ชิ้น

  สําหรับการประเมินเรื่องอ่ืนๆ นอกจากการรับรูโฆษณา และการรับรูเก่ียวกับประเทศเจาของโฆษณาจะไดรับการประเมินทุกคน

การประเมินประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.

ภาพยนตรโฆษณา (TVC Ads)
- Hidden Shades of Amazing Thailand -
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 48% 52% 52% 30% 41%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

78% 80% 82% 64%
(คิดวาเปนมาเลเซีย, 

ญี่ปุน)

56%
(คิดวาเปนมาเลเซีย, 

ญี่ปุน)

ความชอบ 89% 87% 92% 89% 92%

- เนื้อหา 90% 88% 92% 90% 94%

- การเลาเรื่อง 83% 81% 85% 84% 88%

- ภาพ 92% 91% 94% 93% 93%

- เสียง 82% 81% 85% 78% 86%

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

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land และการรับ รู วา เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยกวาโดยเปรียบเทียบ
ในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง และภู มิภาคอเมริกาเหนือ ทั้ งนี้  ภาพยนตร โฆษณานี้ ทํา ได ดี ในเ ร่ืองการทําให เ กิดความชอบและการ รับรู
ข อความหลัก (Key message) ของโฆษณาในทุกภู มิภาค ในขณะที่ความชอบพรี เ ซ็น เตอรของภูมิภาคเอเชียตะวันออกจะนอยกวา ภูมิภาคอื่น

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family Health & Wellness Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 48% 45% 53% 56% 50% 45% 52%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 78% 71% 80% 82% 76% 77% 79%

ความชอบ 89% 87% 90% 91% 88% 90% 91%

- เน้ือหา 90% 88% 90% 91% 90% 90% 90%

- การเลาเร่ือง 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%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 84% 87% 87% 85% 86% 87%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 74% 77% 83% 76% 74% 79%

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land จะนอยในนักทองเที่ ยวกลุม First-time visitor และกลุม Woman 
นอกจากนี้สําห รับนักทอง เที่ยวในกลุมที่ เปน F i rst - t ime vis i tor รับรู ว า โฆษณานี้ เปนของประเทศไทยนอยกวานักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   78%
ประเทศอ่ืนๆ 22%

49

22 18 1

%

โทรทัศน คลปิวิดีโอ งานตางๆ อ่ืนๆ

แหลงที่รับรูโฆษณา…..

มาเลเซยี
3%

อินโดนีเซีย
3%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q40/T40D, Q41/T41D, Q42/T42D

เคยเห็น

48%
ไมใช

52%

รอยละ 48 เคยเห็นภาพยนตร โฆษณา Open to the new shade โดยที่ รอยละ 78 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็นรับทราบวาเปนโฆษณาของ
ประเทศไทย ในสวนของแหลงที่ รับรู  รอยละ 49 ของกลุมคนที่ เคยเห็นภาพยนตร โฆษณา เห็นผานชองทางโทรทัศน

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

0
1
10

52

37

ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ความชอบโฆษณา

(%) 2 ชองแรก: 89
(%) 2 ชองสุดทาย: 2

คะแนนเฉลี่ย: 4.24
(n=4,470)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลนจํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q48/T48D

%

รอยละ 89 ชื่นชอบ ภาพยนตร โฆษณา Open to the new shade โดยสิ่ งที่ ชอบเกี่ยว กับโฆษณามากที่ สุด คือ ภาพในโฆษณา

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – 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)

คอนขางชอบ 

(4.00)
เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลนจํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q311/T311_1A-T311_5A

(%) 2 ชองแรก: 90 83 92 82 77
(%) 2 ชองสุดทาย: 2 3 1 3 2

คะแนนเฉลี่ย: 4.18 4.13 4.39 4.10 4.02

เน้ือหา การเลาเรื่อง ภาพ เสียง
พรีเซนเตอร / 

นักแสดง
% % % % %
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

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 กิจกรรมใหทาํหลากหลาย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 1,327 คน

อางอิงจาก. : Q312R1/TN312_1A

 ผลการประเมินภาพยนตรโฆษณา – HIDDEN SHADES OF AMAZING THAILAND

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เพราะวาภายในวิดีโอส้ันๆน้ี สามารถรวมวิดีโอธรรมชาติ อาหาร และวัฒนธรรมเขาไว

ดวยกันได ทําใหเขาใจไดงาย” 

-ญี่ปุน-

19

17

15

9

8

7

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม / เหมือน เนื้ อหาอื่ นๆทั่ ว ไป/ ดูธรรมดา

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก/ไม ชัด เจน/ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

เนื้ อห า ดูไมมีความหลากหลาย

ไม ชอบ เนื้ อหาโดยรวม

เนื้ อห า ดูเ ร็ว เกิ นไป

สวนที่ไมชอบ
%

“เปนเนื้อหาที่หาเจอไดทุกประเทศ ในการนําเสนอใหมาทองเทีย่วประเทศตนเอง ไมมีความแตกตาง ไมมี

เนื้อหาหลักจะสื่อ” 

-เกาหลีใต-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับเน้ือหาของโฆษณา จาํนวน 232 คน

อางอิงจาก. : Q313R1/TN313_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“มันธรรมดาเกินไป ไมไดทําใหรูสึกอยากมาเที่ยวไทยมากข้ึนขนาดนั้น สามารถทําใหมันพิเศษไดมากกวานี้” 

-ฟลปิปนส-

“เนื้อหาเยอะดีมากและมกีารนาํเสนอคุณลักษณะการทองเที่ยวในทองถ่ินอยางสมบรูณ” 

-จีน-

20

18

11

6

6

5

ชอบการ เลา 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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับการเลาเร่ือง จํานวน 1,150 คน

อางอิงจาก. : Q312R2/TN312_2A
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สวนที่ชื่นชอบ
%

“การเลาเรือ่งมคีวามลงตัว ดําเนินเรื่องไดดี และไดรับความประทับใจในระยะเวลาส้ันๆของการดู

วิดีโอนี้มากๆ” 

-เยอรมน-ี

24

19

13

13

8

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

การ เล า เรื่ อ ง ดูแล ว เข า ใจยาก/ไมชั ด เจน/ไมทราบว าจะ ส่ืออะไร

การ เล า เรื่ อ ง เ ร็ว เ กินไป

การ เล า เรื่ อง ดูไมน าสนใจ/ไม ดึ ง ดูด

ไม ชอบการเล า เ ร่ือ งโดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“การเลาเรือ่งเรว็ไป ไมสามารถจําไดวาแตละสถานที่มคีวามสวยงามแตกตางอยางไร นาจะทํา

ใหยาวกวาน้ี” 

-สหราชอาณาจักร-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับการเลาเรื่องของโฆษณา จํานวน 381 คน

อางอิงจาก. : Q313R2/TN313_2A

การเลาเรื่อง

“เนื้อหาที่นาประทับใจนอยเกนิไป” 

-ฮองกง-

“สามารถเลาเรือ่งใหเหน็ไดชัดเจนวา นี่คือ การเที่ยวกับธรรมชาติ นี่คือการเที่ยวแบบประเพณี

วัฒนธรรม และกิจกรรมตางๆ สามารถเลือกวางแผนไดวาตองการจะเทีย่วในรูปแบบไหน” 

-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 ใหรู สึ กอยากมาประเทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 2,020 คน

อางอิงจาก. : Q312R3/TN312_3A
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สวนที่ชื่นชอบ
%

“ไดรับประสบการณทางสายตาที่ดีมาก แสงและเงานําเสนอไดดีมาก” 

-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

สวนที่ไมชอบ
%

“ธรรมดา เปนเร่ืองที่รูอยูแลววาเมืองไทยมแีหลงทองเที่ยว ไมมีอะไรใหม” 

-มาเลเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 147 คน

อางอิงจาก. : Q313R3/TN313_3A

ภาพ

“ไมสวยพอ ไมจับตาฉันต้ังแตครั้งแรกที่เห็น” 

-จีน-

“ชอบภาพทะเลในโฆษณาที่มีน้ําทะเลที่ใส สวยงาม นาไปเที่ยวเปนอยางมาก ทําใหวีดีโอ

นี้ดูนาชม ชวนใหอยากดูโฆษณา” 

-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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเสียงในโฆษณาจํานวน 1,185 คน

อางอิงจาก. : Q312R4/TN312_4A
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สวนที่ชื่นชอบ
%

“จังหวะดนตรีเปนจังหวะแบบไทยๆ ที่สนุกสนานทําใหโฆษณาดูสนกุเพลินในการรบัชม” 

-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

สวนที่ไมชอบ
%

“เสียงดนตรีคลอในโฆษณามีจังหวะเร็วไปหนอยไมคอยดึงดูดใหดูวีดีโอมากนัก”

-ญี่ปุน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเสียงในโฆษณา จํานวน 480 คน

อางอิงจาก. : Q313R4/TN313_4A

เสียง

“จังหวะและทํานองฟงแลวไมลืน่หูหรอืไมเพราะ” 

-แคนาดา-

“ชอบเสียงดนตรีประกอบโฆษณาที่มีเสยีงนุม ไพเราะนาฟงทาํใหอยากติดตามวีดีโอ” 

-มาเลเซีย-
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50

15

10

8

6

6

ชอบนั กแสดง/นั กแสดงหน า ดี /สวย/หลอ

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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับพรีเซนเตอร/นักแสดง จํานวน 941 คน

อางอิงจาก. : Q312R5/TN312_5A
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สวนที่ชื่นชอบ
%

“ชอบพรีเซนเตอรที่ดูหลอ ดูสวย ดูมีรอยยิ้มพิมพใจจากการมาทองเที่ยวไทยแบบจริงใจ ไมเสแสรง 

ทําใหประทับใจในโฆษณานี้มาก” 

-เวียดนาม-

22

21

17

13

12

9

เ ป นนั กแสดงที่ ไ มมี 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 คนทอ งถิ่ น

สวนที่ไมชอบ
%

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับพรีเซนเตอร/นักแสดง จํานวน 371 คน

อางอิงจาก. : Q313R5/TN313_5A

พรีเซนเตอร / นักแสดง

“นักแสดงคอนขางนอย  และไมใชคนมชีื่อเสียงเลยเฉยๆ  ควรเอาคนที่มีอเสียง พวกดารา

มาโปรโมตบาง  เพราะคนจนีชอบดาราไทย” 

-จีน-

“ชอบพรีเซนเตอรที่ดูหลอ ดูสวย ทาํใหสะดุดตาและชวนที่อยากชมโฆษณาการทองเที่ยวตัวนี้” 

-ไตหวัน-
“หนาตาพรเีซ็นเตอรดูไมนาสนใจหรือดูมีความสขุ” 

-สหรัฐอเมริกา-

ขอความที่รับรู (คําถามเปด - UNAIDED)

13

11

10

9

9

8

8

7

6

ชักชวนใหมา เ ท่ียวท่ีประเทศไทย/ทําให รู สึกอยากไป

บอกถึง วัฒนธรรมไทย

แสดงถึง ทิวทัศน / วิว/ ทัศนียภาพท่ีสวยงาม

แสดงถึงธรรมชา ติที่ สวยงาม

แสดงถึงความงดงามของประเทศไทย

แนะนําอาหารไทย

แสดงถึงการทอง เที่ ยวในประเทศไทย

แสดงถึงแหลงทอง เที่ ยวที่ หลากหลาย

แนะนําสถานที่ ท องเที่ ยว

%

เมื่ อ ดูโฆษณานี้  โดยมากคนจะนึกถึ ง “การชักชวนใหทองเที่ ยวที่ ประเทศไทย วัฒนธรรมไทย ทิวทัศนที่ สวยงาม ธรรมชาติที่ สวยงาม 
และความงดงามของประเทศไทย”

ฐาน: คําตอบที่สมบูรณของภาพยนตรโฆษณา Hidden Shades of Amazing Thailand

อางอิงจาก. : Q46/T46D

“สัมผัสกับกิจกรรมและประสบการณตาง ๆ ในประเทศไทย เชน มวยไทยอาหาร

อรอย ทิวทัศนที่สวยงาม คุณสามารถมองเห็นและสัมผัสกับทิวทัศน”

-เกาหลีใต-

“ประเทศไทยอุดมไปดวยแหลงธรรมชาติ สถานที่ทองเที่ยวทางศาสนา และอาหาร

อรอย” 

-จีน-

“ประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวที่สวยงามและเปนสถานที่ที่จะไปสําหรับคนที่มอง

หาการผจญภัยและการเดินทางที่ผอนคลาย”

-สหรัฐอเมริกา-

“ประเทศไทยเปนประเทศที่สวยงาม และนาดึงดูด มีสถานที่ใหพักผอนเยอะแยะ

มากมาย” 

-ฮองกง-
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รอยละ 86 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ ภาพยนตรโฆษณาตองการจะสื่อ คือ การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย

1
3
10

49

36

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)
4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 86
(%) 2 ชองสุดทาย: 5

คะแนนเฉลี่ย: 4.16

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q47/T47D

%
ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวท่ีหลากหลาย)”
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5

13
16

24 22 20

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q314/T314A, Q315/T315A

รอยละ 74 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 42 สามารถทําใหนักทองเที่ยว รูสึกอยากมาเที่ ยว และรอยละ 24 

อยากหาขอมูล เ ก่ียวกับประเทศในโฆษณา
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แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

2
6
17

49

25
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย  (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน 

(1.00)
(%) 2 ชองแรก: 74

(%) 2 ชองสุดทาย: 9
คะแนนเฉลี่ย: 3.88

%

%

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศท่ีฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะไป

ประเทศน้ี

ความรูสึกหลังดูภาพยนตรโฆษณา

93



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

การประเมินประสิทธิผลของชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธของ ททท.

โฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ads)

Way of lifeBeach and NatureCulture Gastronomy

 ความชอบโดยรวมของโฆษณาสิ่งพิมพ

อางอิงจาก: 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)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 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

โดยรวมนักทองเที่ ยวตางชาติชอบชิ้นโฆษณาส่ิงพิมพทั้ ง  4  โฆษณา โดยชิ้ นโฆษณาที่ชอบมากที่ สุด คือ ชิ้น โฆษณา Beach and Nature
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ความรูสึกหลังจากเห็นโฆษณาสิ่งพิมพ

อางอิงจาก: Q320/T320A, Q325/T325A, Q330/T330A, Q335/T335A

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

ความรูสึกหลังจากเห็นโฆษณาสิ่งพมิพ

13 7 11 12

14
11 12 11

13
12

13 12

22
22

23 25

22
26 23 21

17 22 19 19
ทําใหฉันตัดสินใจที่จะไปประเทศน้ี

ทําใหประเทศน้ีอยูในกลุมประเทศท่ีฉันอยากไป 

กระตุนใหคนหาเพ่ิมเติมเก่ียวกับประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับประเทศน้ี 

เตือนความจําฉนัเก่ียวกับประเทศน้ี 

ไมมีผลใดๆ กับฉันเลย

โฆษณา Beach and Nature ทํา ให เกิดความรู สึกอยากมาประเทศไทยไดมากที่สุด

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

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Culture-
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 43% 44% 50% 30% 39%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 72% 75% 77% 56%

(คิดวาเปนอินเดีย)
48%

(คิดวาเปนจีน, ญี่ปุน)

ความชอบ 71% 67% 74% 78% 81%

- เนื้อหา 78% 75% 81% 82% 83%

- ภาพ 79% 78% 81% 82% 83%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 86% 85% 88% 85% 86%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 74% 76% 79% 60% 74%

การรับ รูชิ้นโฆษณาสิ่ งพิมพ  Culture และรู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
และภูมิภาคอเมริกาเหนือ โดยชิ้น โฆษณานี้ทํา ได ดี ใน เรื่องการ รับรูขอความหลัก (Key message)  ของโฆษณา 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

เมื่ อ พิจารณารายกลุมนักทองเที่ ยวเปาหมาย พบวา  การรับ รู ว าชิ้นโฆษณานี้ เปนของประเทศไทยจะนอยกวา โดยเปรียบเทียบ
ในกลุม F i rst - t ime vis i tor ในขณะที่ เรื่ อง อ่ืนๆไมแตกตางกันมากนักระหว างกลุ ม

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 43% 42% 45% 50% 45% 42% 48%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(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%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 72% 72% 75% 78% 73% 72% 75%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 61% 60% 64% 72% 64% 60% 65%
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รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   72%
ประเทศอื่นๆ 28%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณ

ออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q69/T69D

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตัวตอตัว 

และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,826 คน

อางอิงจาก. : Q70/T70D

อินเดีย

7%

มาเลเซยี

3%

จีน

3%

เคยเห็น, 

43%

ไมแนใจ, 

17%

ไมเคยเห็น, 

40%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

รอยละ 43 เคยเห็นชิ้นงานโฆษณา Culture และรอยละ 72 ของกลุมคนที่ เคยเห็น รับทราบว าเปนโฆษณาของประเทศไทย

1
5

23

47

25
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 71
(%) 2 ชองสุดทาย: 6

คะแนนเฉลี่ย: 3.89

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q81/T81D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

1 1
4 5
17 15

56
47

22 32

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ 

(4.00)
เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q316/T316_1A-T316_2A

(%) 2 ชองแรก: 78 79
(%) 2 ชองสุดทาย: 5 5

คะแนนเฉลี่ย: 3.95 4.05

เนื้อหา ภาพ
% %

รอยละ 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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 468 คน

อางอิงจาก. : Q317R1/TN317_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“สามารถนําเสนอความหลากหลายของสถานที่ทางประวัติศาสตรในประเทศไทย และสามารถเนน

สถานที่หลัก ๆ  ซึ่งกคื็อวัดที่เปนเอกลักษณที่โดดเดนในศาสนาพุทธ” 

-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 ดูไมแปลกใหม  /  ไม แตกต าง  /  ทั่ วๆ ไป

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ  /  ไม น า ดึ ง ดูด

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

เนื้ อห า ดูไมหลากหลาย /  น อย เกิ น ไป

สวนที่ไมชอบ
%

“ก็ไมคอยแตกตางอะไรมากมาย  เพราะที่จนีก็มี พระพุทธรูปองคใหญ  เจดียสีทองที่มีคนมา

กราบไหว ศาลาวัดก็คลายๆ แบบนี้มุมกลางคืน แสงสีประมาณนี”้ 

-จีน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 294 คน

อางอิงจาก. : Q318R1/TN318_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“ไมสนใจเลย เพราะเปนเกี่ยวกบัศาสนาอื่น ภาพจะสวยเนื้อหาจะดีอยางไรก็ไมสนใจ” 

-มาเลเซีย-

“แสดงสถานที่ศักด์ิสิทธ์ิของประเทศและแสดงใหเห็นวามีวัฒนธรรมที่แตกตางกันออกไป” 

-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 ดียทอง คํา

ภาพ ดู เปน เอก ลักษณของ ไทย

ภาพ ดู โดดเด น

ภาพทํา ใหรู สึ กความรู สึ ก ต่ืนเ ตน

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 626 คน

อางอิงจาก. : Q317R2/TN317_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เหน็ภาพพระพุทธรูปที่องคใหญและมีการกออิฐแบบโบราณที่สวยงามซ่ึงเปนอฐิทีดู่แลวหายากทําให

อยากมาเที่ยว” 

-ญี่ปุน-

20

16

13

9

7

7

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม / ธรรมดาทั่ วๆไป

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูดใจ

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม สวยง าม

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

ไม ชอบภาพโดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ไมโดดเดน ไมดึงความสนใจของฉัน การตัดกันของสีไมสวยงาม” 

-มาเลเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 280 คน

อางอิงจาก. : Q318R2/TN318_2A

ภาพ

“มันเปนสิ่งที่ฉันคาดหวังวาจะเหน็ในโฆษณาสําหรบัประเทศไทย ดังนั้นมันจึงคอนขาง

ธรรมดา” 

-อิสราเอล-

“ชอบภาพผาไตรจีวรและเจดียในภาพที่มสีีเหลอืงสวยงามทาํใหภาพดูโดดเดนสะดุดตา นามองมาก” 

-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/ความเปนเมือง พุทธ

สื่ อถึ งประวั ติศาสตร ไทย

สื่ อถึ งพระพุทธ รูป /พระพุทธเจา

การทอง เที่ ยววัด

สถานที่ ท อง เ ท่ียว/แหลงทองเ ท่ียว

สื่ อถึ งความเ ช่ือ/ความศรัทธาทางศาสนา

ชักชวนใหมา เ ท่ียวประเทศไทย/ทํา ให รูสึกอยากไป

สื่ อถึ งความสวยงามทางพระพุทธศาสนา

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Culture คนจะนึก ถึงการนําเสนอเ ก่ียวกับวัฒนธรรมไทย ศาสนา และความเปนเมืองพุทธ

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณของชิ้นโฆษณา Culture

อางอิงจาก. : Q79/T79D

“กําลังแนะนําความเปนที่สุดของวัฒนธรรมและมรดกของพระพทุธศาสนา

ของประเทศนี”้
-ญี่ปุน-

“วัฒนธรรมทางศาสนาอันมีเอกลักษณ ประวัติศาสตรอันยาวนาน 

และวัฒนธรรมพุทธศาสนาที่ตกทอดทําใหการทองเท่ียวของประเทศไทย

มีเอกลักษณ”
-จีน-

“มีสถานที่ทางประวัติศาสตรที่ใหไปชม และวัฒนธรรมประเพณี

ของคนในทองถิ่น”

-มาเลเซยี-

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

“สถานที่ที่จะไดสัมผัสวัฒนธรรมแบบด้ังเดิม” 

-สหรัฐอเมริกา-

รอยละ 72 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ Culture ตองการจะส่ือ

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

2

5

20

47

26

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 72
(%) 2 ชองสุดทาย: 8

คะแนนเฉลี่ย: 3.88

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q80/T80D

%

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”
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13

14
13

22
22 17

รอยละ 61 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 39 สามารถทําใหนักทองเที่ยว รูสึกอยากมาเที่ ยว

และรอยละ 22 อยากหาขอ มูลเกี่ ยวกับประเทศในโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – CULTURE

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,279 คน

อางอิงจาก. : Q319/T319A, Q320/T320A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
12

23

40

21
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย        (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน  

(1.00)
(%) 2 ชองแรก: 61

(%) 2 ชองสุดทาย: 16
คะแนนเฉลี่ย: 3.62

% %

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Beach and Nature -
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 40% 43% 43% 27% 31%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 63%

64%

(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

68%

(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

54%
(คิดวาเปนออสเตรเลีย, 

อินโดนีเซีย)

42%
(คิดวาเปนออสเตรเลีย)

ความชอบ 85% 85% 87% 83% 87%

- เนื้อหา 88% 88% 89% 84% 89%

- ภาพ 89% 89% 90% 86% 95%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 81% 81% 82% 79% 81%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 76% 78% 78% 63% 76%

การรับรู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Beach and Nature และ รู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยกวา โดยเปรียบเทียบในภูมิภาคยุ โรป
และตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ อีกทั้ งคนบางสวนเขา ใจผิดวา เปนโฆษณาของออสเตรเลีย สิ่ งที่ทํา ได ดีของชิ้น
โฆษณานี้  คือ  การทําให เกิดความชอบและการรับรู ข อความหลัก (Key message)  ของโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

เ ม่ือ เทียบระหวางกลุมเปาหมาย พบวา นักทอง เที่ ยวที่ เปนกลุม F i rst - t ime visi tor  จะ รู ว า  ชิ้น โฆษณา Beach and Nature 
เปน โฆษณาของประเทศไทยนอยกวานักทองเที่ ยวกลุม อ่ืนๆ

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 40% 37% 45% 48% 43% 39% 44%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(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%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 81% 81% 83% 86% 81% 83% 84%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 76% 76% 79% 84% 77% 77% 80%
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เคยเห็น

40%
ไมแนใจ

20%

ไมเคยเห็น

40%

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q71/T71D

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   63%
ประเทศอ่ืนๆ 37%

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตัวตอตัว และ
การสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,608 คน

อางอิงจาก. : Q72/T72D

ออสเตรเลีย

9%

มาเลเซีย

6%

อินโดนีเซีย

4%

รอยละ 40 เคยเ ห็นชิ้ น โฆษณา Beach and nature โดยที่ รอยละ 63 ของก ลุมคนที่ เ คย เห็นรับทราบวา เปน โฆษณา

ของประเทศไทย

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

1
2
12

50

35
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 85
(%) 2 ชองสุดทาย: 3

คะแนนเฉลี่ย: 4.17

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q92/T92D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

1 1
2 2
10 8

57
45

31
44

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ 

(2.00)
ไมชอบเลย (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 88 89
(%) 2 ชองสุดทาย: 2 3

คะแนนเฉลี่ย: 4.16 4.29

เนื้อหา ภาพ
% %

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q321/T321_1A-T321_2A

รอยละ 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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 582 คน

อางอิงจาก. : Q322R1/TN322_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“กิจกรรมที่ดูสนุก เชน การดําน้ํา พายเรือในทะเลที่สวยงามเปนธรรมชาติภาพวิวที่ดูสวย เปนธรรมชาติ” 

-อินเดีย-

25

25

23

4

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม / เหมือน เนื้ อหาอื่ นๆทั่ ว ไป/ ดูธรรมดา

เนื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ในรูปไมไดทําใหนึกถึงประเทศไทย หลายประเทศมีเกาะและทะเลเหมอืนกัน” 

-สวีเดน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 182 คน

อางอิงจาก. : Q323R1/TN323_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“มองเหน็แตน้ําทะเล ไมคอยมีอะไรเทาไร” 

-เวียดนาม-

“สามารถสื่อถึงความสวยงามความสะอาดของทองทะเลมากตรงที่ไดเหน็ความใสของทะเลจนสามารถ
มองเห็นปลาได ทําใหอยากมาดําน้ําดูสัตวใตทะเล” 

-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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 866 คน

อางอิงจาก. : Q322R2/TN322_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“การไดเห็นภาพที่สวยงามของทะเลเมืองไทยรวมทัง้เกาะและคนที่กําลงัดํานํ้า ทําให
อยากทาํกิจกรรมตามภาพทีเ่ห็น” 

-อินโดนีเซีย-

22

22

18

7

7

6

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ไม ชอบภาพโดยรวม

ภาพ ดู ไม สวยง าม

ภาพไมทํา ให รู สึ กประ ทับใจ

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพใตทองทะเลยังไมสวย ยังเห็นพวกปลา ปะการังตางๆ ยังไมชัดเจน” 

-เวียดนาม-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 148 คน

อางอิงจาก. : Q323R2/TN323_2A

ภาพ

“ไมทําใหรูสึกไดรบัประสบการณ ตรงรปูที่มีทํากจิกรรมมนัเลก็” 

-ไตหวัน-
“ไดเห็นภาพทะเลที่สวยงามมากสามารถเหน็สัตวใตทองทะเลไดชัดเจน” 

-มาเลเซีย- 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE
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สื่ อถึ งทะ เลสวยงาม /ทะเลสีฟาสวย/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

ชักชวนใหมา เ ท่ียวประเทศไทย/ทํา ให รูสึกอยากไป

สื่ อถึ งชายหาด

%

ขอความท่ีรับรู (คําถามเปด - UNAIDED)

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณของชิ้นโฆษณา Beach and Nature

อางอิงจาก. : Q90/T90D

“ทะเลสวยงามมาก มีกิจกรรมดาํน้ําที่นาสนใจ มาท่ีนี่เพื่อพบเจอความสวยงาม

ใตทองทะเล”

-เวียดนาม-

“ไดประสบการณที่มีท่ีเดียวในโลกจากชายหาดประเทศไทย”

-ฟลิปปนส-

“ความสวยงามของชายทะเลพรอมกับส่ิงอํานวยความสะดวก วิวที่กวางสุด

สายตา”

-อินโดนีเซีย-

 ผลการประเมนิโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

“ประเทศไทยมีวิวที่สวยและกิจกรรมทางทะเลที่หลากหลาย”

-จนี-

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Beach and Nature นักทอง เที่ ยวจะนึกถึงความงดงามของทะเลไทย, วิว/ทัศนียภาพที่สวยงาม และ
กิจกรรมทางน้ํา

14

13

12

10

7

7

7

6

5

5

2

6
12

51

30

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 81
(%) 2 ชองสุดทาย: 7

คะแนนเฉลี่ย: 4.01

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน 

อางอิงจาก. : Q91/T91D

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 81 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ  Beach and nature ตองการจะสื่อ
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ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,224 คน

อางอิงจาก. : Q324/T324A, Q325/T325A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

3
7
15

50

26แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย        (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน    (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 76
(%) 2 ชองสุดทาย: 10

คะแนนเฉลี่ย: 3.89

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – BEACH AND NATURE

รอยละ 76 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยรอยละ 48 รูสึกว าชิ้น โฆษณานี้ทํา ใหอยากมาประเทศไทย 

และรอยละ 22 อยากหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับประเทศไทย

%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

7

11
12

22
26 22

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศท่ีฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Way of life -
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 39% 39% 51% 26% 31%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น) 64%

69%

(คิดวาเปนเวียดนาม)

64%

(คิดวาเปนเวียดนาม)
51%

(คิดวาเปนเวียดนาม)

31%
(คิดวาเปนเวียดนาม 
สิงคโปร มาเลเซีย)

ความชอบ 80% 80% 84% 76% 80%

- เนื้อหา 82% 83% 85% 77% 82%

- ภาพ 87% 88% 88% 82% 84%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 73% 79% 71% 74%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 70% 74% 73% 53% 64%

การรับ รู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Way of  l i fe  และรู ว า เปนโฆษณาของประเทศไทยจะนอยในภูมิภาคยุโรปและตะวันออกกลาง 
และอเมริกาเหนือ ซ่ึงคนบางสวนเขา ใจผิดคิดว าเปนโฆษณาของประเทศเวียดนาม โดยสวนใหญนี้ ทํา ได ดี ในเ ร่ืองการทํา
ให เกิดความชอบภาพ

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

การรับ รูภาพยนตร โฆษณา H idden Shades of  Amaz ing Tha i land จะนอยในนักทองเที่ ยวกลุม  First-time visitor 
โดยส วนใหญภาพยนตร โฆษณานี้ทํา ได ดี ใน เรื่ องการทําให เ กิดความชอบและการรับรู ขอความหลัก (Key message) 
ของโฆษณา

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 39% 36% 43% 49% 42% 40% 43%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(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%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 75% 75% 82% 73% 76% 76%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 70% 69% 73% 82% 72% 69% 74%
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เคยเห็น

39%
ไมแนใจ

19%

ไมเคยเห็น

42%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน
อางอิงจาก: Q73/T73D

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย   64%
ประเทศอ่ืนๆ 36%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตวัตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,671 คน
อางอิงจาก: Q74/T74D

เวียดนาม

10%

มาเลเซยี

5%

จีน 

3%

อินโดนีเซีย

3%

รอยละ 39 เคยเ ห็นชิ้ นโฆษณา Way of  l i fe  โดยที่ ร อยละ 64 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็นรับทราบวา เปน โฆษณาของประเทศไทย

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

รอยละ 80 ชอบชิ้น โฆษณา Way of l i fe  โดยเฉพาะเ ร่ืองภาพของโฆษณา

1
3
16

48

32
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 80
(%) 2 ชองสุดทาย: 4

คะแนนเฉลี่ย: 4.07

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก: Q103/T103D

%

ความชอบโฆษณา

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก. : Q326/T326_1A-T326_2A

1 1
2 2
15 10

56
49

26
38

ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

เนื้อหา ภาพ
% %

(%) 2 ชองแรก: 82 87
(%) 2 ชองสุดทาย: 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 ถึงการคา 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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 475 คน

อางอิงจาก. : Q327R1/TN327_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“เนื้อหาเยอะดี สามารถทําใหอยากไปเที่ยวตามได” 

- จีน-

31

30

7

6

5

เ นื้ อห า ดูแล ว เข า ใจยาก

เนื้ อห า ดูไมแปลกใหม

เ นื้ อห า ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

ไม บอก ถึงความ เป นไทย/ เอก ลักษณ ไทย

ไม ชอบ เ รื่ องราว โดยรวม/ เนื้ อหา โดยรวม

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพมีความไมสม่ําเสมอทาํใหรูสึกไมคอยเขาใจในคอนเทนต” 

-อินโดนีเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับเน้ือหาของโฆษณา จาํนวน 239 คน

อางอิงจาก. : Q328R1/TN328_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“ภาพดูไมชดัเจน เห็นแลวกไ็มไดทําใหรูวาอยูที่ไหนหรอืคืออะไร” 

-สหรัฐอเมริกา-

“ฉันชอบที่มันแสดงใหเห็นถึงอาหารแปลกใหมและทวิทัศนที่สวยงาม” 

-สหราชอาณาจักร- 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

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 ใหรู สึ กอยากมาประเทศไทย

ฐาน: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 690 คน

อางอิงจาก. : Q327R2/TN327_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“ภาพถายจากมุมบนดูสวย ทําเปน 3 ภาพใน 1 ภาพดูสวยและแปลกตาดี” 

-รัสเซีย-

25

23

12

9

5

5

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

ไม ชอบภาพโดยรวม

สี ของภาพดูไมสวย

ภาพ ดู ไม สวยง าม

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพก็ดูสวยดี แตไมไดอธิบายอะไรมากหรอืใหขอมูลเพิ่มเติมใหฉัน” 

-แคนาดา-

ฐาน คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆกับภาพของโฆษณา จํานวน 193 คน

อางอิงจาก. : Q328R2/TN328_2A

ภาพ

“คิดวานาจะใชสีที่สรางความประทบัใจไดมากกวานี้อีกเล็กนอย” 

-ญี่ปุน-

“ภาพสวยมากจนไมมีคําพดูมาบรรยายได เชน การเลนโทนสีภาพเขียวแดง” 

-ออสเตรเลยี- 

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE
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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

แมน้ํา /ทะ เลสาบ/ทะเลสาบที่ สวยงาม

สื่ อถึ ง วิถี ชี วิตของคนไทย

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

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

ฐาน: คาํตอบที่สมบูรณจากชิ้นโฆษณา Way of Life

อางอิงจาก. : Q101/T101D

“มีตลาดน้ํา ขายขาว ดอกไม ผลไม เมืองไทยอุดมสมบูรณดานอาหาร”

-ฝรั่งเศส-

“ความเปนเอกลักษณของตลาดน้ํา”

-มาเลเซีย-

“มีสถานที่เที่ยวเปนตลาดน้ํา ทุงดอกไมสีสวยออกดอกเต็มไปหมด”

-อินเดีย-

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

“การผจญภยัที่ดีและววิทิวทัศนที่สวยงามบนแมน้ําของประเทศไทย”

-ออสเตรเลีย-

2

9

15

47

27

สามารถสะทอนเปนอยางดี 

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 74
(%) 2 ชองสุดทาย: 11

คะแนนเฉลี่ย: 3.87

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก: Q102/T102D

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 74 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ชิ้นโฆษณา Way of life ตองการจะสื่อ
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รอยละ 70 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผูอื่ นตอ โดยหลังจากเห็นชิ้ นโฆษณานี้  รอยละ 42 รูสึกอยากมาประเทศไทย 

และรอยละ 23 อยากหาขอ มูลเกี่ ยวกับประเทศไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,191 คน

อางอิงจาก. : Q329/T329A, Q330/T330A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
8

18

45

25
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   (5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคยุ  (2.00)

ไมแบงปน / พูดคุยอยางแนนอน  

(1.00)

(%) 2 ชองแรก: 70
(%) 2 ชองสุดทาย: 12

คะแนนเฉลี่ย: 3.79

%

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – WAY OF LIFE

%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

11

12
13

23
23 19

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับ

ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี

สรุปผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ

- Gastronomy -
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 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – GASTRONOMY

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต

ยุโรป และตะวันออก

กลาง
อเมริกาเหนือ

การรับรูโฆษณา 37% 42% 39% 18% 34%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(เฉพาะคนที่เคยเห็น)

67% 71% 68% 47% 40%

(คิดวาเปนมาเลเซีย)

ความชอบ 78% 79% 84% 71% 78%

- เนื้อหา 82% 81% 88% 76% 83%

- ภาพ 83% 83% 86% 79% 85%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 74% 79% 70% 72%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 67% 70% 73% 51% 62%

การรับรู โฆษณาสิ่ งพิมพ  Gast ronomy จะนอยในภู มิภาคยุโรปและตะวันออกกลางที่ร อยละ 18 อีกทั้ งการ รู ว า เปน
โฆษณาของประเทศไทยนอยกว าโดยเปรียบเทียบในยุโรปและตะวันออกกลาง และภูมิภาคอเมริกาเหนือ  

 ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ – GASTRONOMY

การรับรู ว าชิ้ นโฆษณา Gast ronomy เปนของประเทศไทยจะนอยกวาโดยเปรียบเทียบในกลุม F i rst -t ime vis i tor

ภาพรวม

First-time visitor 
(Millennials/ 

Female/ 
Honeymoon)

Family
Health & 
Wellness

Millennials Woman
Couple/ Wedding 
& Honeymoon

การรับรูโฆษณา 37% 36% 42% 46% 42% 35% 42%

รูวาเปนโฆษณาของประเทศไทย 
(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%

การรับรูขอความหลักของโฆษณา 74% 73% 77% 78% 76% 76% 78%

แนวโนมแบงปน/ บอกตอโฆษณา 67% 66% 70% 77% 69% 67% 70%
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Column B

เคยเห็น, 

37%

ไมแนใจ, 

19%

ไมเคยเห็น, 

44%

รับทราบวาเปนของ…

ประเทศไทย 67%

ประเทศอ่ืนๆ 33%

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัวและการสัมภาษณออนไลน 

จํานวน 2,300 คน

อางอิงจาก: Q75/T75D

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามที่เคยเห็นโฆษณา จากการสัมภาษณตวัตอตัว 

และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 1,423 คน

อางอิงจาก: Q76/T76D

มาเลเซยี

4%

จีน

4%

รอยละ 37 เคยเ ห็นชิ้น โฆษณา Gast ronomy โดยที่ รอยละ 67 ของกลุมคนที่ เคยเ ห็น รับทราบว าเปน โฆษณาของประเทศไทย

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

รอยละ 78 ชื่นชอบ ชิ้ นโฆษณา Gastronomy โดยชอบทั้ งภาพและเนื้อหาของภาพ

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

1
3

17

46

32
ชอบมาก (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบมาก (1.00)

(%) 2 ชองแรก: 78
(%) 2 ชองสุดทาย: 4

คะแนนเฉลี่ย: 4.06

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว 
และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก: Q114/T114D

%

ความชอบโฆษณา

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน 
จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก. : Q331/T331_1A-T331_2A

1 1
3 4
14 12

52 46

30 37
ชอบมากๆ (5.00)

คอนขางชอบ (4.00)

เฉยๆ (3.00)

คอนขางไมชอบ (2.00)

ไมชอบเลย (1.00)

เนื้อหา ภาพ
% %

(%) 2 ชองแรก: 82 83
(%) 2 ชองสุดทาย: 4 5

คะแนนเฉลี่ย: 4.07 4.15

112



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

23

15

14

11

9

8

6

เ นื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารไทย /  อาหารทอง ถ่ิน

ชอบ เ รื่ อง ราว โดยรวม/ เนื้ อหาโดยรวม

เนื้ อห าสื่ อ ถึงอาหารอรอย

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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับเนื้อหาโฆษณา จํานวน 538 คน

อางอิงจาก. : Q332R1/TN332_1A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“อธิบายถึงอาหารพ้ืนเมือง สถานที่ละอยีดดีมาก ทําใหฉันอยากลองชิมอาหาร” 

- จีน-

32

23

10

7

5

เ นื้ อห า ดูไมแปลกใหม  /  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 ดูไมน าสนใจ/ ไม ดึ ง ดูดใจ

เนื้ อห า ดูไมหลากหลาย /  น อย เกิ น ไป

สวนที่ไมชอบ
%

“เพราะภาพดูเปนภาพอาหารปกติ ไมมีอะไรแปลกใหมเหมือนโฆษณาอาหารทัว่ไป” 

-จีน-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับเนื้อหาของโฆษณา จํานวน 263 คน

อางอิงจาก. : Q333R1/TN333_1A

เน้ือหาของโฆษณา

“เนื้อหาไมเพียงพอ ประเทศไทยมีสิ่งทีจ่ะนําเสนอมากมายเก่ียวกับอาหาร” 

- อิสราเอล-
“ชอบเน้ือหา เพราะบอกถึงอาหารของคนไทยที่มีหลากหลายรสชาติตางใหเลือกทานไดดี” 

-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: คนที่ชื่นชอบเปนอยางมาก กับภาพของโฆษณาจํานวน 689 คน

อางอิงจาก. : Q332R2/TN332_2A

สวนที่ชื่นชอบ
%

“สวนประกอบและสีสนัดึงดูดมาก อยากอยากไปลองอาหารแบบทีอ่ยูในรูป” 

- จีน-

18

15

10

7

6

ภาพ ดูแลว เข าใจยาก/ ไม ชัดเจน/ ไมทราบว าจะสื่ ออะไร

ภาพ ดู ไม แปลกตา/แปลกใหม

ไม ชอบภาพโดยรวม

คิดว าอาหารดูไมน าท าน

ภาพ ดู ไม น าสนใจ/ ดึง ดูด ใจ

สวนที่ไมชอบ
%

“ภาพในสื่อไมสามารถมองไดอยางชัดเจนทาํใหสื่อไมไดวาเปนภาพเกี่ยวกับอะไร” 

-อินโดนีเซีย-

ฐาน: คนที่ไมชื่นชอบหรือเฉยๆ กับภาพของโฆษณา จํานวน 264 คน

อางอิงจาก. : Q333R2/TN333_2A

ภาพ

“อยากใหนําเสนอสิ่งอื่นๆ ที่นอกเหนือจากอาหารหลัก เชน ขนมไทย/ ของหวานมากขึ้น” 

- เกาหลีใต-

“อาหารดูนาต่ืนตาต่ืนใจและอรอยมาก” 

- 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

ชักชวนใหมาทานอาหารไทย

%

ขอความท่ีรบัรู (คําถามเปด - UNAIDED)

เมื่ อ ดูชิ้นโฆษณา Gast ronomy คนจะนึกถึ งการนํา เสนออาหารไทย รสชาติอาหาร และความหลากหลายของอาหารไทย

ฐาน: คําตอบที่สมบูรณจากชิ้นโฆษณา Gastronomy

อางอิงจาก. : Q112/T112D

“นาํเสนอความเเตกตางของอาหาร เปนอาหารที่มีความเปนเอกลกัษณของมัน 

หาไดเเคในเมืองไทย นําเสนอดี มีสีสนัสวยงาม”

-สหราชอาณาจักร-

“การนาํเสนอถึงอาหารทองถ่ินที่มีความพิเศษ”

-จีน-

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

“นักทองเที่ยวสามารถสนกุไปกับอาหารจานตางๆ ที่พิเศษและรสชาติอรอย”

-อินเดีย-

“อยากล้ิมรสอาหารที่ดีที่สุดและรสชาติเลิศรส ไปประเทศไทยกันเถอะ”

-จีน-

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

3

6

17

48

27

สามารถสะทอนเปนอยางด ี

(5.00)

4

3

2

ไมสะทอนโดยสิ้นเชิง (1.00)

ความเห็นดวยกับขอความหลัก (AIDED)

(%) 2 ชองแรก: 74
(%) 2 ชองสุดทาย: 9

คะแนนเฉลี่ย: 3.90

ฐาน: : ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน  จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก: Q113/T113D

%

ขอความหลักที่ตองการสื่อ

“Exploring diversity of traveling experiences

(การคนหาประสบการณการทองเที่ยวที่หลากหลาย)”

รอยละ 74 เ ห็นด วยกับขอความหลักที่ โฆษณาสิ่ งพิมพ  Gastronomy ตองการจะสื่อ
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12

11
12

25 21 19

รอยละ 67 มีแนวโนมที่ จะแบงปน/พูดถึงโฆษณานี้กับผู อ่ืนตอ โดยเมื่อ เ ห็นชิ้นโฆษณา Gastronomy รอยละ 40 รู สึกอยากมา

ประเทศไทย และรอยละ 25 อยากหาขอมูล เ ก่ียวกับประเทศไทย

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามที่ไดรับการสุมเลือก จากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 2,246 คน

อางอิงจาก. : Q334/T334A, Q335/T335A

แนวโนมที่จะแบงปน / 
พูดคุยเก่ียวกับโฆษณา

4
9

19

42

26
แบงปน / พูดคุยอยางแนนอน   

(5.00)

อาจจะแบงปน / พูดคุย (4.00)

ไมแนใจ    (3.00)

อาจจะไมแบงปน / พูดคุย  

(2.00)

(%) 2 ชองแรก: 67
(%) 2 ชองสุดทาย: 13

คะแนนเฉลี่ย: 3.75

%

ผลการประเมินโฆษณาสิ่งพิมพ - GASTRONOMY

%

ความรูสึกหลังเห็นช้ินโฆษณา

ไมมีผลใดๆ
กับฉันเลย

เตือนความจํา
ฉันเก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

รูสึกดีขึ้นกับ
ประเทศน้ี 

กระตุนใหคนหา
เพ่ิมเติม
เก่ียวกับ
ประเทศน้ี 

ทําใหประเทศน้ี
อยูในกลุม

ประเทศที่ฉัน
อยากไป 

ทําใหฉัน
ตัดสินใจที่จะ
ไปประเทศน้ี
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ผลตัวช้ีวัด การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย
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ตัวชี้วัดของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย

การยอมรับและประสงคที่จะเดินทาง
ไปทองเท่ียวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวท่ีทรงคุณคา

 การรับรูแคมเปญ 

การประสงคเดินทางมาเทีย่วประเทศไทยภายใน 2 ป ของ

นักทองเที่ยวตางชาติที่รบัรูแคมเปญ Amazing Thailand 

สิ่งที่วัดผล

การรับรูแคมเปญ Amazing Thailand ของนักทองเที่ยวตางชาติ

แหลง
ทองเที่ยว
ทรงคุณคา

ประสบการณ
นาจดจํา

โดดเดน 
แตกตาง

หมายเหตุ คะแนนในสวนประสบการณนาจดจํามาจากทัง้การศึกษาออนไลนและการสมัภาษณที่ทาอากาศยาน

ผลตัวชี้วัดป 2562 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน (n=4,470)

ขออางอิง : Q12a/ Q16j/ Q18b/ Q20/ Q124_2

การยอมรับและประสงคทีจ่ะเดนิทาง
ไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวที่ทรงคุณคา

การรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND 56%

53%

47%

2558

53%

54%

45%

2559

51%

56%

44%

54%

56%

45%

25602561

54%

56%

39%

2562

การยอมรับและประสงคทีจ่ะเดนิทาง
ไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ป

การยอมรับประเทศไทยในฐานะ
แหลงทองเที่ยวที่ทรงคุณคา

การรับรูแคมเปญ AMAZING THAILAND

(39.3835)

(55.8730)

(54.1432)

ภาพรวมผลตัวชี้วัดในป 2562 ลดลงในเรื่องการยอมรับและประสงคที่จะเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศไทยภายใน 2 ปของนักทองเที่ยวที่รับรูแคมเปญ Amazing 

Thailand โดยลดลงจากรอยละ 45 จากป 2561 เปนรอยละ 39 ในป 2562 โดยผลตัวชี้วัดอ่ืนๆ อีก 2 ตัว ซ่ึงไดแก การยอมรบัประเทศไทยในฐานะแหลงทองเที่ยว

ที่ทรงคุณคา และอัตราการรับรูแคมเปญ Amazing Thailand ไมแตกตางจากป 2561
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สรุปสมมุติฐานสาเหตุการลดลงของผลชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางภายใน 2 ป

การคาดการณการขยายตัวทางเศรษฐกิจป 2562 ตํ่าที่สุดในรอบ 10 ป จากผลกระทบของสงครามการคา

ระหวางจีนกับสหรัฐอเมริกา

ประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกที่นักทองเที่ยวตางประเทศอยากเดินทางไปเยือนใน 2 ป (Visit Intent 

Consideration Set) ลดลงประมาณครึ่งประเทศ หรือจากที่นักทองเที่ยวจะพิจารณาทองเที่ยวในภูมิภาค

เอเชียแปซิฟกโดยเฉล่ียประมาณ 3.2 ประเทศตอคนเมื่อป 2561 ลดลงเหลือ 2.8 ประเทศตอคนในป 2562 

1

2

3 การแข็งคาของเงินบาทอยางตอเนื่อง สงผลตอความความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทย เมื่อเทยีบกับประเทศคูแขง

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

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
การลดลงของตัวชี้ วัดนี้มาจาก 1) การลดลงโดยรวมของจํานวนประเทศในเอเชียแปซิฟกที่นักทองเที่ยวมีความตองการมาเยือน
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

จากการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวเปาหมายใน 23 ประเทศ มีแนวโนมในการเลือกประเทศที่จะเดินทางไปเยือนใน 2 ปลดลงแทบทุกประเทศ

การเปลี่ยนแปลงเมื่อ

เทียบกับปกอนหนา

จํานวนประเทศเฉลี่ยท่ีนักทองเที่ยวเปาหมายแตละประเทศเลือกวาอยากเดินทางไปเยือนภายใน 2 ป
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สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
.. ซึ่งมีสวนสงผลใหความตองการมาเยือนประเทศใดๆ ในเอเชียแปซิฟก ลดลงแทบทุกประเทศ

0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70
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Hong Kong
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Taiwan
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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 %

อัตราความตองการเดินทางไปทองเที่ยวประเทศตางๆ ภายใน 2 ป สําหรับป 2562

ดังนั้น จุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวเปาหมายทั้ง 23 ประเทศมีแนวโนมในการไปเยือนประเทศใดๆ ในเอเชียแปซิฟกภายใน 2 ป จึงลดลงทุกประเทศ 

ไมใชเพียงแคประเทศไทย 

แหลงที่มา : Organization for European Economic Co-operation

OECD (Organization for European Economic Co-operation) 

ปรับลดการคาดการณการขยายตัวทางเศรษฐกิจป 2562 ตํ่าท่ีสุดใน

รอบ 10 ป จาก 3.20% เหลือ 2.90% ในชวงเดือน พฤษภาคม 

2562 เนื่องจากผลกระทบของสงครามการคาระหวางจีนกับ

สหรัฐอเมริกา โดยประเทศแกนหลักถูกปรับลง สหรัฐอเมริกาเหลือ 

2.4% จาก 2.8% ยูโรโซน เหลือ 1% จาก 1.2% และประเทศจีน

เหลือ 6.1% จาก 6.2%

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
2) การลดลงของการขยายตัวของเศรษฐกิจโลก สะทอนอํานาจการใชจายที่ลดลง

การคาดการณผลิตภัณฑประชาชาติที่แทจริง (Real GDP) ตอปของเศรษฐกิจโลก
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ดัชนีคาเงินบาท (NEER)*

2562 2561

*แหลงที่มาขอมูล : ธนาคารแหงประเทศไทย

ดัชนีคาเงินบาท (Nominal Effective Exchange Rate: NEER) เปนดัชนีช้ีวัดการแข็งหรือออนคาของคาเงินที่สรางข้ึนจากการคํานวณโดยหาคาเฉลีย่แบบถวงน้ําหนักของอัตรา

แลกเปลี่ยนระหวางคาเงินบาทกับคาเงินสกุลอื่นที่สําคัญอีก 21 สกุล 

ปฐานที่ธนาคารแหงประเทศไทยใชในการคํานวนดัชนีคาเงินปจจุบัน คือ ป 2550 โดยปฐานมีคาดัชนีเทา 100 

ดัชนีที่มคีาเกิน 100 หมายถึงคาเงินบาทแข็งคาข้ึนเมือ่เทยีบกับสกลุเงินหลกัๆ 21 สกุล ที่ประเทศไทยทําการคาขายดวย และหากตํ่ากวา 100 หมายถึงทิศทางตรงกันขาม

อกีทั้งการแขง็คาข้ึนของคาเงินบาทต้ังแตตนป 2562 โดยหาก

ประเมินการแข็งคาของเงินบาทโดยอิงจากดัชนีคาเงินบาท 

(NEER) แลว คาเงินบาทแข็งคาข้ึนราวรอยละ 6.5 ซึ่งเปน

ปจจัยตนทุนการทองเที่ยวที่สําคญัที่สามารถกดดันความ

ตองการเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย

การสํารวจครั้งที่ 1 การสํารวจครั้งที่ 2

สมมติฐานการลดลงของตัวชี้วัดการยอมรับและประสงคเดินทางมาประเทศไทยภายใน 2 ป
และ 3) การแข็งตัวของคาเ งินบาทอยางตอเนื่อง ทําใหความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทยลดลง

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณทางออนไลน จํานวน 3,470 คน

หมายเหตุ: คําถามในป 2562 เปนลักษณะแบบตวัเลือกปลายปด ในขณะที่ป 2561 และป 2560 เปนลักษณะคาํถามแบบปลายเปดอิสระ

อางอิงจาก : Q217/T217D, Q221/T221D, Q223/T223D, Q259/T259D, Q260/T260D, Q219/T219D

ในป  2562 จากสายตาของนักทองเที่ ยวชาวตางชาติ ประ เทศไทยเปนแหลงทองเที่ ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่ สุดในระดับโลก ตามมาดวย
ประเทศญี่ปุน  และออสเตรเ ลีย 

%

ภาพรวม

ประเทศไทย

ประเทศญี่ปุน

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/นาสนใจ

ทิวทัศน/วิว/ทัศนียภาพมีความสวยงาม

อยากไปทานอาหาร/อาหารอรอย

เปนประเทศที่มีความสวยงาม

เปนประเทศที่นาคนหา/นาสนใจ

เปนประเทศที่มีคาใชจายไมแพง

มีธรรมชาติที่สวยงาม/สมบูรณ

มีประวัติศาสตรท่ีนาสนใจ

%

เหตุผลท่ีทําใหเปนประเทศทองเท่ียวยอดนิยม

(   ) ขอมูลป 2561

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

(16)

(   ) ขอมูลป 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)

ประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวยอดนยิมระดับโลก

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาในตัวชี้วัดของการเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมในระดับโลก พบวา ประเทศไทยทําไดดีขึ้น 
โดยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมที่ชื่นชอบมากที่สุด
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เปนประเทศท่ี
ปลอดภัย

ประเทศมีความ
มั่นคงทางการ

เมือง

บริการทาง
การแพทยที่

เชี่ยวชาญและ
เทคโนโลยีที

ทันสมัย

โครงสราง
พื้นฐานดานการ

คมนาคมที่ดี

เปนประเทศท่ี
ทันสมัย

ธรรมชาติ
รมร่ืน (ทะเล/

ภูเขา)

เปนสถานที่
สําหรับเลนกีฬา
และกิจกรรม
กลางแจง

ผจญภัยจากการ
คนพบธรรมชาติ

ชื่นชมชีวิตใต
ทะเล

ประสบการณ
ชอปปงที่เปน
เอกลักษณดวย

ความ
หลากหลายของ

สินคา

มีชีวิตยามราตรี
ที่มีสีสัน

มปีระสบการณ
การใชชีวิตที่

หรูหรา

สถานที่เพ่ือ
สุขภาพและ

ความเปนอยู/
สปา

สัมผัส
ประสบการณ

เทศกาล
พื้นเมืองรวมถึง
กิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

สถานที่เชิง
ประวัตศิาสตร 
วัฒนธรรม 

ศาสนา และ
มรดกโลก ที่มี
เอกลักษณ

ความเปน
เอกลักษณ
เฉพาะของ

วัฒนธรรมยอย
ในทองถิ่น

สัมผัส
ประสบการณ
กิจกรรมที่เปน
เอกลักษณของ

ทองถิ่น

ความเปนมิตร
และความเปน
กันเองของคน

ภาษาไมเปน
อุปสรรคในการ

เดินทางใน
ประเทศ

มีอาหารริมทาง
อรอย*

เปนที่รูจักใน
ฐานะที่ที่มี
อาหารที่มี
คุณภาพ*

จดุหมายของ
อาหารทองถิ่น/

แปลกใหม

รวบรวมความ
หลากหลายไว

ในที่เดียว
คุมคาเงิน

เปนประเทศที่
โรแมนติก ภูมิอากาศดี

ความมั่นคงและปลอดภัย ความทันสมัย ธรรมชาติและกิจกรรมทางธรรมชาติ กิจกรรมผอนคลาย

เอกลักษณทางวัฒนธรรม ผูคน อื่นๆอาหาร

n/a n/a

ภาพรวมความสามารถเชิงแขง ขันของประเทศไทยในมุมมองของนักทองเ ท่ียวตางชาติ ป  2560 - 2562

โดยการเพ่ิมข้ึนของการเปนแหลงทองเ ท่ียวยอดนิยมของประเทศไทยในป 2562 มาจากการที่ประเทศไทยยกระดับความสามารถเชิงแขงขันใน

มิติตางๆ ดีข้ึนเมื่อเทียบกับป 2561 โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยทางดานความมั่นคงและปลอดภัย ปจจัยทางดานเอกลักษณทางวัฒนธรรม และ

การเปนสถานท่ีเพ่ือสุขภาพและความเปนอยู/สปา

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ป 2560 - 2562

 อางอิงจาก : Q22

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2562

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2561

ความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2560

ปจจยัที่ความสามารถเชิงแขงขันของประเทศไทย ป 2562

สูงกวาความสามารถเชิงแขงขนัของประเทศไทย ป 2561 

อยางมีนัยสําคัญ
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

สถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q9/T9A

พฤติกรรมการติดตามขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ COVID-19 ของนักทองเที่ยว

84%

นักทองเที่ยวสวนใหญติดตามขอมูลขาวสารเก่ียวกับสถานการณ COVID-19 อยูตลอดเวลา โดยนักทองเที่ยวชาวจีนจะมีการติดตามขอมูลขาวสารที่ถ่ีกวา

นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร โดยมีสัดสวนของผูที่ติดตามขอมลูขาวสารอยูตลอดเวลาสูงถึงรอยละ 92 ของตัวอยางทั้งหมด

ติดตามขอมูลขาวสารอยูตลอดเวลา

ภาพรวม
(n=200)

จีน
(n=100)

อังกฤษ
(n=100)

92% 75%

14% ติดตามขอมูลขาวสารวันละคร้ัง 6% 22%

3% ติดตามขอมูลขาวสารทุก 2-3 วัน 2% 3%

ประเทศอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวติดตามขาวสาร COVID-19 นอกเหนือจากประเทศตนเอง

1st

ประเทศ

สหรัฐอเมริกา

2nd

สาธารณรัฐ

อิตาลี

96%

3rd

สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน
90%

4th

ราชอาณาจักร

สเปน

5th

สหราข

อาณาจักร

76%

95%

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

 อางอิงจาก. : Q11/T11A

79%

นอกเหนือจากประเทศที่ตนเองอาศัยอยูแลว นักทองเที่ยวเกือบทั้งหมดติดตามขาวสารเกี่ยวกบั COVID-19 ของสหรัฐอเมริกาและอิตาลี รองลงมาคือ จีน 

สเปน และสหราชอาณาจักร ตามลําดับ สวนการติดตามขาวสารของ COVID-19 ในประเทศไทยอยูในอันดับที่ 11 โดยมนีักทองเที่ยวในภาพรวมจากจีน

และสหราชอาณาจักรติดตามขาวเพียงรอยละ 26

11th

ประเทศไทย

26%
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

 ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว อางอิงจาก. : Q11/T11A

 หมายเหตุ * ปรับฐานเฉพาะผูที่มีสิทธ์ิตอบ

อเมริกา

อิตาลี

สเปน

เยอรมนี

ญี่ปุน

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)

เม่ือพิจารณาอตัราการติดตามขาวสาร COVID-19 ในตางประเทศของนักทองเที่ยว เปรียบเทียบกับความรุนแรงของสถานการณ COVID-19 ที่วัดจากจํานวน

ผูติดเชื้อ อัตราการเสียชวีิต และอันดับผูติดเชื้อคงเหลือ พบวา ประเทศ 5 อันดับแรกที่นักทองเที่ยว 2 ประเทศนี้ติดตาม เปนประเทศที่มีวิกฤติ COVID-19 ใน

ปจจุบันในระดับรุนแรงทั้งสิ้น (ยกเวนสาธารณรฐัประชาชนจีน) อยางไรก็ดีพบวา นักทองเที่ยวประเทศจีนจะติดตามสถานการณ COVID-19 ของประเทศไทย 

มากกวานกัทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจกัร

ประเทศอ่ืนๆ ท่ีนักทองเท่ียวติดตามขาวสาร COVID-19 นอกเหนือจากประเทศตนเอง

ผูติดเช้ือ 
(ราย)

อัตราการ
เสียชีวิต (%) 

อันดับผูตดิเช้ือ
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
ญี่ปุน 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:ุ ขอมลู ณ. วันที่ 16 เมษายน 2563

ความรุนแรงของสถานการณ

1

2

4

6

7

8

9

3

5

10

11

ภาพรวม (%) อันดับ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน 

อางอิงจาก. : Q12/T12A

ภาพรวม จีน
% %

จีน

เยอรมนี

สิงคโปร

ญี่ปุน

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 ประเทศแรกท่ีนักทองเที่ยวมองวาสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่ สุด

สาํหรบัความเห็นวาประเทศใดเปนประเทศที่จัดการกับสถานการณ covid-19 ไดดีที่สุดนั้น นักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญ เห็นวาประเทศตนเองเปน

ประเทศที่จัดการกับวิกฤติครั้งนี้ไดดีที่สุด ในขณะที่ชาวสหราชอาณาจักรมองวา เยอรมนี จีน และสงิคโปร เปน 3 ประเทศที่จัดการกับวิกฤติไดดีที่สุด

ประเทศไทย ไมอยูในประเทศที่นักทองเท่ียวมองวา
สามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สุด

% %
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาจีนจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สดุ จํานวน 114 คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศจีนสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดี

97 91 86 77

นโยบายของภาครัฐ ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

- 25% มีการปดเมือง/ปดประเทศ

- 18% มีมาตรการเชิงรุก เชน การตรวจหา

ผูติดเชื้อในวงกวาง

- 12% สามารถออกมาตรการไดทันตอ

สถานการณ/ ทันเวลา

- 10% มีการกักตัวสําหรับผูที่มีภาวะเส่ียงใน

การติดเชื้อ

- 10% มีมาตรการปองกัน/ควบคมุที่ชัดเจน

- 7% มีมาตรการปองกัน/ควบคุมที่รวดเร็ว

- 7% มีมาตรการปองกัน/ควบคุมที่เขมงวด

- 54% ความรวมมือของประชาชนที่จะ
ปฏิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล

- 39% อยูแตในที่พักอาศัย/ไมออกจากบาน/

Social Distancing

- 8% ใสหนากากอนามยัตลอด

- 24% ใหการสนับสนุนดานการเงิน/บริจาคเงิน

- 18% มีการบริจาคอุปกรณทางการแพทย

- 14% ปฏิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล/ใหความ

รวมมือกับภาครัฐ

- 9% ใหความรวมมือกับทุกฝาย

- 9% ปดกิจการ/ระงบัการทําธุรกิจ

- 8% มีการบริจาคหนากากอนามัยใหกับ

ประชาชน

- 7% ใหความชวยเหลือสังคม

- 13% การบริหารจัดการการทองเที่ยว

ตางประเทศมีประสิทธิภาพ

- 8% มีการปดเมอืง/ปดประเทศ

- 8% งดการทองเที่ยวทั้งหมด

- 7% งดการเดินทางระหวางประเทศ

นโยบายของภาครัฐเชิงรุก ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเทีย่วตางประเทศ

%

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศจีนสามารถจัดการกับสถาการณ COVID-19 ไดดี

97% นโยบายของภาครัฐ

86% การสนับสนุนของภาคเอกชน

91% ความรวมมือจากประชาชน

77% การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

 การปดเมืองตามกาํหนดเวลาและมอบหมายใหเจาหนาที่การแพทยมุงมั่นอยาง

เต็มที่กับการควมคุมโรค (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 รัฐบาลสนับสนุนขอเสนอแนะของบุคลากรที่เกีย่วของอยางมากและกําหนด

มาตรการปองกันอยางรวดเรว็เพื่อใหจีนสามารถควบคุมการแพรระบาดของโรคได

อยางรวดเรว็ (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 เมื่อพบการแพรระบาดของโรค รัฐบาลไดดําเนินการสถานการณทันทแีละสง

ผูเช่ียวชาญไปที่หวูฮ่ัน (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ประชาชนปฏิบัติตามขอตกลงของรฐับาลและผูเชี่ยวชาญแนะนาํวาการกักตัวที่

บานมีสวนชวยอยางมากในการปองกันโรคระบาด (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

 ผูคนปฏิบัติตามเเละเชื่อฟงขอตกลงของผูบริหาร ไมรบกวนความเรียบรอย

ของประชาชนและมีอาสาสมัครเขารวมในการปองกันกบัโรคระบาด (จีน, ชวงอายุ 

18 - 24 ป)

 กักตัวอยูบาน ไมรวมกิจกรรม ไมกินขาวดวยกัน ไมไปสถานที่คนยอะ ใสหนากาก

เวนระยะระหวางคน บริจาค (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

 บริจาคเงินบริจาคเวชภัณฑ บริจาครถพยาบาล แพทยสนับสนุนนโยบายของ

รัฐบาลเพ่ือดําเนินการปดและปดโรงงาน (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 องคกรบางแหงบรจิาคใหฟรีและทํางานนอกเวลาเพื่อผลิตวัสดุทีเ่กีย่วของใน

ระหวางการระบาด (จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ผูประกอบการผูรกัชาติจํานวนมากไดอุทิศตนเพือ่ปองกนัโรคระบาด บรจิาคเงิน

และบริจาควัสดุและจัดระเบยีบแรงงานเพื่อผลติวัสดุปองกนัการแพรระบาด 

(จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

 ควบคุมการเขา – ออกของพนักงานอยางเขมงวดทั้งในและนอกประเทศ

ดําเนินการจัดการอยางเขมงวดและคัดกรองบุคลากรทีเ่ขามาและคนพบผูปวยโรค

โควิดที่เปนไปไดทันที (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

 หลังจากที่โรคระบาด สถานที่ทองเที่ยวปดบริการ ลดจํานวนคนที่รวมตัวกัน

(จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

 จํากัดการเดินทางขาออก ภายในประเทศและระหวางประเทศ

(จีน, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาจีนจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดีที่สดุ จํานวน 114 คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

93 83
31 28

นโยบายของภาครัฐ ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเที่ยวตางประเทศ

เหตุผลที่นักทองเท่ียวมองวาประเทศเยอรมนีสามารถจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดี

- 38% มีการตรวจคัดกรองเชื้อจํานวนมาก

- 14% การตรวจคัดกรองเชื้อมปีระสิทธิภาพ

- 10% มีการตรวจคัดกรองเชื้ออยางรวดเร็ว

- 34% ปฎิบัติตามคําส่ังของรัฐบาล/ใหความ

รวมมือกับภาครัฐ

- 24% อยูแตในที่พักอาศัย/ไมออกจากบาน

- 10% เวนระยะหางทางสังคม

- 7% ยอมรับการตรวจเช็คสุขภาพ

- 7% ใหการสนับสนุนดานการเงิน/บริจาคเงิน

- 7% ปดกิจการ/ระงบัการทําธุรกิจ

- 14% มีการปดเมอืง/ปดประเทศ

- 10% ยกเลิกเที่ยวบินทั้งหมด

(  )* ฐานขอมูลขนาดเล็ก

นโยบายของภาครัฐเชิงรุก ความรวมมือจากประชาชน การสนับสนุนของภาคเอกชน การบริหารจัดการการทองเทีย่วตางประเทศ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยวที่คิดวาเยอรมนีจัดการกับสถานการณ COVID-19 ไดดทีี่สุด จํานวน 29* คน

อางอิงจาก : Q13/T13AQ12

%

สื่อที่ไดยินหรือรับรูขอมูลเก่ียวกับการควบคุมและแกไขสถานการณ COVID-19

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q14/T14A

สื่อสังคมออนไลน

โทรทัศน

เว็บไซต /เว็บบอรด

หนังสือพิมพ

สื่อนอกบานอื่นๆ (เชน บิลบอรด, ปายโฆษณา
ตามถนน, สถานีรถไฟ, อาคาร เปนตน)

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 สื่อสังคมออนไลนและโทรทัศน เปนสองชองทางหลักที่นักทองเที่ยวใชในการรับขอมูลเก่ียวกับสถานการณ COVID-19 สาํหรบันักทองเที่ยวชาวจีน 

สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อหลักที่เขาถงึนกัทองเที่ยวสวนใหญ ในทางกลับกัน ส่ือโทรทัศนเปนสื่อที่นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรบรโิภคเปนหลักมากกวาส่ือ

สงัคมออนไลน
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

กลุมพฤติกรรมท่ีปรับเปลี่ยนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q16/T16A, Q17/T17A

นักทองเที่ยวเห็นวา พฤติกรรมหลักที่ตนเองตองปรับเปล่ียนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 ไดแก การกักตัวอยูที่บาน (รวมถึง การทํางาน/เรียนจากบาน) 

การรักษาระยะหางทางสังคม (Social Distancing) การคํานึงถึงความปลอดภัย/ สุขภาพมากขึ้น และการซ้ือตุนสินคาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน และมีบางสวน

ที่มีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมและทัศนคติดานอื่นๆ

93 90 88 64
32 0

96
87 98

73
41 0

90 93 77 54 23 0

ภาพรวม

จีน

สหราชอาณาจักร

รักษาระยะหางทางสงัคม 
(Social Distancing) ซื้อตุนสินคาอุปโภคบริโภค

ไมปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

ใดๆในชวงสถานการณ 

COVID-19

ใหความสําคัญกบัสุขภาพและ
อนามัยมากข้ึน

(เชน ใสหนากากอนามัย ลางมือ
เปนประจํา)

การปรับเปล่ียนพฤติกรรม

และทัศนคติดานอื่นๆ
กักตัวอยูที่บาน ทํางาน/

เรียนจากที่บาน

ใหความสําคัญกับสุขภาพและ

อนามัยมากข้ึน

• พยายามอยูหางจากคนอื่นเเละใสหนากากเสมอ (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนน้ีคนสวนใหญใสหนากากเมื่อออกไปขางนอก (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• เร่ิมใสใจกับสุขอนามัยและสุขภาพของตัวเอง และหาวิธีปองกันตัวเองจากการการติดเช้ือโรคทุกชนิด (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• หารูปแบบใหมของการออกกําลังกายที่บาน เชน การเตนรําที่บาน (จีน, ชวงอายุ 25 - 34 ป)

• ลางมือมากขึ้นและหลีกเลี่ยงคน (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

กลุมพฤติกรรมท่ีปรับเปลี่ยนในชวงที่เกิดสถานการณ COVID-19 

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : Q16/T16A, Q17/T17A

• ตอนน้ีใชวิธีไหวเช็งเมงออนไลน ไมอยูรวมกันชวงตรุษจีน (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนเเรกตองไปเย่ียมญาติ เเตตอนน้ีเย่ียมผานออนไลนหมดเเลว (จีน, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• การชอปปงกําลังเปล่ียนไปใชออนไลนมากขึ้น (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• สวัสดีปใหมผานชองทางออนไลนหรือโทรศัพทมือถือ เพื่อลดโอกาสเจอหนากัน (อังกฤษ, 

ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• อยูบานและวีดีโอคอล (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• ตอนน้ีเย่ียมญาติเเละสังสรรคทานเหลาผานชองทางออนไลน (จีน, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

เห็นอกเห็นใจ ชวยเหลือซ่ึงกันและ

กันมากข้ึน

• ตอนน้ีเร่ิมตระหนักถึงผูอ่ืนท่ีอาจตองการความชวยเหลือ (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

• มีการปรบมือใหกําลังใจ NHS (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• อยูในบาน ปรบมือให NHS (อังกฤษ, ชวงอายุ 35 - 44 ป)

• สงจดหมายระหวางบาน เพื่อเสนอความชวยเหลือซึ่งกันและกัน  (อังกฤษ, ชวงอายุ 18 - 24 ป)

• มีการชวยเหลือทางจิตวิญญาณของชุมชนซึ่งกันและกัน (อังกฤษ, ชวงอายุ 45 - 54 ป)

การปรับเปล่ียนพฤติกรรม

และทัศนคติดานอื่นๆ

การปรับเปล่ียนพฤติกรรมและทัศนคติดานอื่นๆ ของนักทองเที่ยวในชวงการระบาดของ COVID-19 สามารถสรุปไดเปน 2 แนวโนมหลัก ดังนี้

พึ่งพึงเทคโนโลยีออนไลนมากข้ึน
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว จํานวน 200 คน

อางอิงจาก. : 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 จะทําอยางแนนอน (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 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 58 33 66 73 57 48

(%) 4 ชองสุดทาย: 25 47 19 14 31 38

คะแนนเฉลี่ย: 6.57 4.79 7.24 7.57 6.30 5.67

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %ระดับความเหมาะสม

ภาพรวม

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เมื่อสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง

3 อันดับแรกที่นักทองเที่ยวสวนใหญอยากทาํเมื่อสถานการณ COVID-19 ของโลกคล่ีคลายลง ไดแก การจะไปออกกําลังกาย ไปชอปปงซ้ือ

สนิคา ทานอาหารนอกบาน สวนการทองเที่ยวทั้งในและตางประเทศเปนอันดับที่ 4 และ 5 ตามลําดับ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวจีน จํานวน 100 คน

อางอิงจาก. : Q12/T12A

7 13
3 1 8

194
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3
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4

5
0

8
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3

9

6
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7
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11

12

4

6

1

4
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15

7
7

7

912

10

9
13

11

1113

10

19
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1013

10

10
16

20
12

23
7

33 38
18 15

10 จะทําอยางแนนอน (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 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 61 37 71 81 66 48

(%) 4 ชองสุดทาย: 18 36 18 6 26 39

คะแนนเฉลี่ย: 6.89 5.41 7.47 8.16 6.86 5.63

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %

สาํหรบันักทองเที่ยวชาวจีน การไปออกกาํลังกาย ไปชอปปงซื้อสินคา และ ทองเที่ยวในประเทศ เปนสามกิจกรรมแรกที่นักทองเที่ยวชาวจีน

สวนใหญอยากทํา สําหรับการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวชาวจีนมีทั้งกลุมที่อยากและไมอยากทองเที่ยว โดยนกัทองเที่ยวที่อยาก

เดินทางทองเที่ยวมีสัดสวนประมาณรอยละ 48 แตก็ยังมีสัดสวนถึงรอยละ 39 ที่เห็นวาจะยังไมไปทองเที่ยวตางประเทศ แมสถานการณ 

COVID-19 ของโลกจะคลี่คลายลง

ประเทศจีน

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เม่ือสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง

ระดับความเห็นดวย
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน:ผูตอบแบบสอบถามสถานการณที่กระทบการทองเที่ยว นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร จํานวน 100 คน

อางอิงจาก. : Q12/T12A

สหราข

อาณาจักร

17

39

4 1
19 23

6

6

5 10

6 64

7

6 7

6 55

6

5 3

5 26

7

11 9

9 98

6

8 6

8 88

5

7 14

11 1012

11

18 13

8 86

4

7 10
10 4

28
9

29 27
18 25

10 จะทําอยางแนนอน (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 ไมทําอยางแนนอน (1.00)

(%) 4 ชองแรก: 54 29 61 64 47 47

(%) 4 ชองสุดทาย: 32 58 20 21 36 36

คะแนนเฉลี่ย: 6.25 4.16 7.01 6.97 5.73 5.71

ทานอาหารนอกบาน ไปปารต้ีสงัสรรค ไปชอปปงซ้ือสินคา ไปออกกําลังกาย ทองเท่ียวในประเทศ ทองเที่ยวตางประเทศ
% % % % % %

ระดับความเห็นดวย

เชนเดียวกับนักทองเที่ยวชาวจนี ส่ิงที่นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรอยากทําหลังสถานการณ COVID-19 ของโลกคล่ีคลายลง ไดแก   

การไปออกกําลังกาย ไปชอปปงซ้ือสนิคา และทานอาหารนอกบาน สวนการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวชาวสหราชอาณาจกัร        

มีทั้งกลุมที่อยากและไมอยากทองเที่ยว โดยนักทองเที่ยวที่อยากเดินทางทองเที่ยวมสีัดสวนประมาณรอยละ 47 แตก็ยังมีสัดสวนถึงรอยละ 36 

ที่เห็นวาจะยังไมไปทองเที่ยวตางประเทศ แมสถานการณ COVID-19 ของโลกจะคลี่คลายลง

สิ่งที่นักทองเที่ยวอยากทํา เม่ือสถานการณ COVID-19 ของโลกคลี่คลายลง
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บทสรุปผู้บริหาร

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

130



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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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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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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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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โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562
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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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โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

บทสรุปผู้บริหาร

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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บทสรุปผู้บริหาร

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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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

ในการยกระดับดัชนีความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศเป้าหมาย และดัชนีความภักดีของ

นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ตลอดจนการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมในใจของ

นักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สิ่งที่ควรให้ความสำคัญ คือ 

ความปลอดภัย ความสะดวกใน
การเดินทาง

อาหารไทยกิจกรรมทาง
วัฒนธรรม

การเก็บค่าโดยสารที่
เป็นธรรมของคนขับรถ
แท็กซี/่ สามล้อเครื่อง

ความคล่องตัว
ของการจราจร
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รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

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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ข้อเสนอแนะ
- แนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการ -

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

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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รายงานฉบับสมบูรณ์
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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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ข้อเสนอแนะการประชาสัมพันธ์ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

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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ภาคผนวก

รายงานฉบับสมบูรณ์
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทย 2562

• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

เหตุการณที่สงผลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ

รอยละ 50 ของนักทองเที่ยวตางชาติคิดวา ใน 1 ปที่ผานมามเีหตุการณที่สงผลตอทัศนคติหรือพฤติกรรมการทองเที่ยว

ของตน โดยสวนใหญจะเปนเหตุการณในเร่ืองการประทวง/ เดินขบวน สถานการณทางการเมืองไมสงบ เกิดจลาจล 

เปนตน ซ่ึงทําใหสวนใหญตองยกเลิกการเดินทาง เนื่องจากรูสกึไมปลอดภัยในการเดินทางไปประเทศนั้นๆ

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน ครั้งที่ 2

อางอิงจาก. : Q351/T351A, Q352/TN352R1A และ N352R2A

23

14

11

6

5

4

4

4

3

3

3

3

การประทวง/ การเดินขบวน/ ม็อบ

สถานการณทางการเมืองไมมั่นคง/ ไมสงบ

การจลาจล

ความสัมพันธระหวางประเทศ

ความไมสงบ

พฤติกรรมผูคน/ความไมเปนมิตร

การกอการราย

สถานการณทางเศรษฐกิจโลก/การชะลอทางเศรษฐกิจ

สงครามการคา

ความรุนแรง

ความขัดแยง

ปญหาทางดานการเงิน

เหตุการณ

45

16

5

5

3

2

2

2

2

2

ยกเลิกการเดินทาง/ ไมไปประเทศนั้น

รูสึกไมปลอดภัย/ อันตราย

เล่ือนการเดินทาง

เปล่ียนแผนการเดินทางไปประเทศอ่ืน

รัฐบาลไมม่ันคง /ความไมม่ันคงทางการเมือง

สงผลตอราคาสินคาแพง/สูงขึ้น

ประเทศมีความวุนวาย/ไมสงบ

รูสึกกลัว

อันตรายตอส่ิงแวดลอม

ปญหาการจราจร/การจราจรไมสะดวก

ผลกระทบ

50%
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติประสบเหตุการณที่สงผลตอ

ทัศนคติหรือพฤตกิรรมการทองเที่ยวในชวง 1 ปที่ผานมา

“เหตุการณความไมสงบทางการเมืองในประเทศจีนและ

ฮองกง ทําใหไมเดินทางไปประเทศจีนหรือฮองกงในชวงนี”้ 

 - อเมริกา -

“เหตุการณโจมตี/กอการรายในตะวันออกกลางและยุโรป  

ทําใหไมไปประเทศในภูมิภาคนั้น และเลือกไปประเทศอื่น

แทน”                                          - สหรัฐอเมริกา -

“เหตุการณที่อังกฤษออกจาก EU ทําใหสงผลตอราคาสินคาที่

อาจเพิ่มสูงขึ้น”               - สิงคโปร -

“เหตุการณการประทวงท่ีฮองกง ทําใหไมไปฮองกง และรูสึก

กังวลเร่ืองความรุนแรงที่เกิดข้ึนตอประชาชนในฮองกง” 

- สหรัฐอเมริกา -
(n=352) (n=352)

(n=1,670)

ความถี่ในการทองเที่ยวตางประเทศ

ความถ่ีในการเท่ียวตางประเทศ

สวนใหญแลว นักทองเที่ยวจะทองเที่ยวตางประเทศประมาณปละ 1 - 2 คร้ัง โดยนักทองเที่ยวจากภูมิภาคอเมริกาเหนือมีความถี่ในการทองเที่ยวตางประเทศ

ตํ่ากวานักทองเที่ยวภูมิภาคอื่น ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวใมตางจากปที่แลว

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 แปซิฟกใต ยุโรป และตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ

นอยกวา 1 ครั้งในรอบ 2 ป (1)

1 ครั้งตอ 2 ป (2)

1 - 2 ครั้งตอป (3)

3-4 ครั้งตอป (4)

5-6 ครั้งตอป (5)

มากกวา 6 ครั้งตอป (6)

นี่เปนคร้ังแรกที่ฉันเดินทางไป

ตางประเทศ (7)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จาํนวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q14/T14D

(13)

(14)

(51)

(17)
(4)
(2)
(0)

( ) ขอมูลป 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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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณออนไลน จํานวน 3,470 คน

อางอิงจาก. : Q15/T15AD

43%

ธรรมชาติรมรื่น(ทะเล/ภเูขา)

คุมคาเงิน

52%
สถานที่เชิงประวติัศาสตร วัฒนธรรม 
ศาสนา และมรดกโลก ที่มีเอกลักษณ

56% เปนประเทศที่ปลอดภัย

48%

ปจจัยในการเลือกประเทศสําหรับการทองเที่ยวตางประเทศ

เหตุผลท่ีทําใหเลือกจุดหมายสําหรับการทองเท่ียว

(50%)

(51%)

(41%)
(41%)

43% มีอาหารริมทางอรอย*
(n/a)

ความปลอดภัย และธรรมชาติที่รมร่ืน ยังคงเปนสองเหตุผลสาํคัญในการเลือกจุดหมายในการทองเที่ยว อยางไรก็ตามในเรื่อง สถานที่เชิงประวัติศาสตร 

วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลกที่มีเอกลักษณ เปนอีกหนึ่งเหตุผลที่นักทองเที่ยวใหคํานึงถึงเพ่ิมมากข้ึนดวยในปนี้

( ) ขอมูลป 2561 *ปจจัยใหมสําหรบัป 2562

43% อากาศดี
(44%)

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก. : Q27a/T27AA

เหตุผลที่นึกถึงประเทศไทยเปนจุดหมายในการทองเที่ยว

เหตุผลท่ีนึกถึงประเทศไทยเปนจุดหมายในการทองเท่ียว

48

48

44

44

41

37

34

32

29

28

28

28

27

ธรรมชาติรมร่ืน (ทะเล/ภูเขา)

มีอาหารริมทางอรอย

สถานที่เชิงประวัติศาสตร วัฒนธรรม ศาสนา และมรดกโลก

คุมคาเงิน

จุดหมายของอาหารทองถิ่น/ แปลกใหม

ความเปนมิตและความเปนกันเองของคน

อากาศดี

เปนประเทศที่ปลอดภัย

สัมผัสประสบการณเทศกาลพื้นเมืองรวมถึงกิจกรรมทางวัฒนธรรม

ความเปนเอกลักษณเฉพาะของวัฒนธรรมยอยในทองถ่ืน

มีชีวิตยามราตรีที่มีสีสัน

เปนที่รูจักในฐานะที่ท่ีมีอาหารท่ีมีคุณภาพ

ผจญภัยจากการคนพบธรรมชาติ

(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

มีประสบการณชอปปงที่แตกตาง

ช่ืนชมชีวิตใตทะเล (เชน ดําน้ํา)

สุขภาพและความเปนอยู/สปา

รวบรวมความหลากหลายไวในท่ีเดียว

สัมผัสประสบการณกิจกรรมที่เปนเอกลักษณของทองถ่ิน

เปนประเทศที่โรแมนติก

โครงสรางพื้นฐานดานการคมนาคมที่ดี การเดินทางสะดวก

ประเทศมีความมั่นคงทางการเมือง

เปนสถานที่สําหรับเลนกีฬาและกิจกรรมกลางแจง

เปนประเทศที่ทันสมัย

มีประสบการณการใชชีวิตท่ีหรูหรา

ภาษาไมเปนอุปสรรคในการเดินทางในประเทศ

มีบริการทางการแพทยทีเ่ชี่ยวชาญและมกีารใชเทคโนโลยีททีนัสมยั

(24)

(22)

(24)

(20)

(19)

(19)

(16)

(16)

(14)

(12)

(12)

(11)

(8)

%%

( ) ขอมูลป 2561
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก: Q17a, Q17b/T17AEA

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวม

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชงิคุณภาพ

63
56

49 49 45 44 42 38 38 36
26

14

%

ประเทศที่
ปลอดภัย

อาหารรสชาติ
ดี

คุมคาเงิน มีแหลง
ทองเที่ยวที่
ประทับใจ

ผูคนเปน
มิตร

สุขอนามัย (เชน 
ที่พักสะอาด 

อาหารสะอาด)

เดินทาง
สะดวก

ใหบริการที่ดี
เยี่ยม

ประสบการณที่
สนุกสนาน

ประสบการณที่
เปนเอกลกัษณ
ในแตละพื้นที่

มีกิจกรรมที่
หลากหลาย

โรงแรมที่
หรูหรา

(61) (57) (50) (48) (43) (43) (41) (39) (38) (38) (26) (15)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว และการสัมภาษณออนไลน จํานวน 4,470 คน

อางอิงจาก: Q17a, Q17b/T17AED

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชิงคุณภาพโดยรวมรายภูมิภาค

( ) ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ประเทศที่ปลอดภัย

อาหารรสชาติดี

คุมคาเงิน

มีแหลงทองเท่ียวที่ประทับใจ

ผูคนเปนมิตร

สุขอนามัย (เชน ที่พักสะอาด อาหารสะอาด)

เดินทางสะดวก

ใหบริการที่ดีเยี่ยม

ประสบการณที่สนุกสนาน

ประสบการณที่เปนเอกลักษณในแตละพื้นที่

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)

นิยามของการเปนแหลงทองเที่ยวเชงิคุณภาพ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 1,000 คน

อางอิงจาก.: Q28/T28D

การชอปป ง ท่ีตลาด/หางสรรพสินคา  การลองชิมอาหารทองถ่ิน  และการเยี่ยมชมสถานท่ีประวัติศาสตร / ศาสนา  ยังคงเปน

กิจกรรมหลักของนักทองเที่ ยวตางชาติขณะมาทองเที่ ยวที่ประเทศไทย

กิจกรรมท่ีทําในขณะมาทองเท่ียวประเทศไทย

71

65

59

55

40

30

30

29

23

22

16

15

ชอปปงท่ีตลาด

ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

ลิ้มลองทานอาหารทองถิ่น

เย่ียมชมสถานที่ทางประวัติศาสตร/ศาสนา

เพื่อดูแลสุขภาพ/สปา

การดําน้ําต้ืน

ลองเรือ

อาบแดด

ข่ีชาง

เดินชมธรรมชาติ

ปนเขา

ลองทานอาหารในราน / คาเฟที่เปนที่นิยม

14

12

11

9

8

6

5

4

4

4

2

ดํานํ้า

เลนกีฬา

เขารวมเทศกาลพื้นเมือง

ทดลองกิจกรรมพื้นเมือง

ลองแพ

เขาเรียนทําอาหารทองถ่ิน

เขารวมเทศกาลอาหาร

เพื่อตรวจสุขภาพ/พบแพทย

ฟูลมูนปารต้ี

เขารวมทัวรอาหาร

เลนกอลฟ

% %

(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)

( ) ขอมูลป 2561

ฐาน: ผูตอบแบบสอบถามจากการสัมภาษณตัวตอตัว จาํนวน 1,000 คน

อางอิงจาก.: Q28/T28D
( ) ขอมูลป 2561

ภาพรวม เอเชียตะวันออก
อาเซียน เอเชียใต 

แปซิฟกใต
ยุโรป และตะวันออก

กลาง อเมริกาเหนือ
% % % % %

ชอปปงท่ีตลาด
ชอปปงท่ีหางสรรพสินคา

ลิ้มลองทานอาหารทองถิ่น
เย่ียมชมสถานที่ทางประวัติศาสตร/ศาสนา

เพื่อดูแลสุขภาพ/ สปา
การดําน้ําต้ืน

ลองเรือ
อาบแดด

ข่ีชาง
เดินชมธรรมชาติ

ปนเขา
ลองทานอาหารในราน / คาเฟที่เปนที่นิยม

ดํานํ้า
เลนกีฬา

เขารวมเทศกาลพื้นเมือง

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)

กิจกรรมท่ีทําในขณะทองเท่ียวประเทศไทยรายภูมิภาค

เมื่ อ เป รียบเทียบกิจกรรมของนักทองเที่ ยวรายภูมิภาค พบว า การชอปป งที่ตลาดเปนกิจกรรมที่นักทองเที่ ยวทุกนิยมากที่ สุด 
โดยการชอปป ง ในหางสรรพสินคาจะนิยมมากกวาในกลุมนักทองเที่ ยวเอเ ชีย ในขณะที่การอาบแดด และกิจกรรมที่ เ ก่ียวกับ
ธรรมชาติจะนิยมมาก ข้ึนในนักทองเที่ 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเท่ียวของประเทศ

การวัดขีดความสามารถเชิงแขงขันดานทองเที่ยวของประเทศ มาจาก 4 องคประกอบ ไดแก

1. สภาพแวดลอมที่เหมาะสมสําหรับการทองเที่ยว (Enabling Environment)

2. นโยบายและกลยุทธดานการทองเที่ยว (T&T Policy and Enabling Conditions)

3. โครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure)

4. ทรัพยากรทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรม (Natural and Cultural Resources)

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

สภาพแวดลอมที่เอื้ออํานวย

สภาพแวดลอมทางธุรกิจ

ความมั่นคงปลอดภัย

สุขภาพและอนามัย

ทรัพยากรมนุษย 
และตลาดแรงงาน

ความพรอมทางดานเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร

อิทธิพลของกฎหมายที่มีตอการลงทนุ
โดยตรงจากตางประเทศ

การปองกันอาชญากรรมและความ
รุนแรงของหนวยงานตาํรวจ

ความหนาแนนของโรงพยาบาล
และผูปวย

วิธีปฏิบัติในเรื่อง
การจางงานและไลออก

การครอบคลมุของ
สัญญาณโทรศพัทไรสาย

ตัวอยางมาตรวัด
นโยบายและเง่ือนไขท่ีเอื้ออํานวย

ดานการทองเท่ียว

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียว

ความเปดรับนานาชาติ

การแขงขันดานราคา

ความยั่งยืนของสิ่งแวดลอม

ความมั่นคงของรัฐบาลสงผลตอการลงทุน
ในอนาคต

เงื่อนไขในการ
ตรวจลงตรา (VISA)

ดัชนีราคาคาภาษีสนามบนิ

จํานวนสิ่งมีชีวิตที่มี
ความเสี่ยงตอการสูญพนัธุ

ตัวอยางมาตรวัด

องคประกอบสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ
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รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

โครงสรางพ้ืนฐาน

โครงสรางพ้ืนฐานการเดนิทาง

ทางอากาศ

โครงสรางพื้นฐาน

ภาคพ้ืนดินและทาเรือ

โครงสรางพื้นฐานดานการบริการ

การทองเท่ียว

คุณภาพของโครงสรางพืน้ฐานการ

เดินทางทางอากาศ

การขยายเสนทางการขนสง

จํานวนหองพักในโรงแรม

และอัตราการเชารถ

ตัวอยางมาตรวัด

ทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

วัฒนธรรม

ทรัพยากรทางธรรมชาติ

ทรัพยากรดานวัฒนธรรมและ

การเดินทางเพ่ือธุรกิจ

จํานวนมรดกโลกทางธรรมชาติ

จํานวนมรดกโลกทางวัฒนธรรม

ตัวอยางมาตรวัด

องคประกอบสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ

ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 

ระเบียบวิธีวิจัย

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเที่ยวของประเทศ ทั้ง 4 องคประกอบ มาจากขอมูล 2 สวน ดังตอไปนี้

กลุมตวัอยาง : 16,000 คน

ผูตอบแบบสอบถาม :  เจาหนาที่และผูบริหารที่เขา

รวมการประชุม 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 เปนตน

ขอมูลทางสถิติจากองคกรระหวางประเทศ 

ดัชนีสะทอนขีดความสามารถเชิงแขงขันดานการทองเท่ียวของประเทศ
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รายงานฉบับสมบูรณ
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ที่มา: The Travel & Tourism Competitiveness Report 2019 
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63th 42nd 40th 34th 26th 13th 19th 11th 15th 7th 9th
อันดับป 

2562

สขุภาพและอนามัย: 

ลําดบัที่ 16 ของโลกเร่ืองจาํนวน

โรงพยาบาล

โครงสรางพ้ืนฐานการเดินทางทางอากาศ: 
อันดับที่ 1 ในเร่ืองของคุณภาพทาอากาศยาน
โครงสรางพ้ืนฐานบริการดานการทองเที่ยว: 
อันดับที่ 9 เร่ืองคุณภาพโรงแรมและอันดับที่ 16 
เร่ืองคุณภาพโครงสรางการทองเที่ยวที่ดี

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรม 

การทองเที่ยว: อันดับที่ 1 เร่ืองของ

วัฒนธรรมและความบันเทิงทางดิจิทัล

ทรัพยากรมนษุย และตลาดแรงงาน: 
อันดับที่ 1 ของเร่ืองคุณภาพของ
ตลาดแรงงาน
การใหความสําคัญตออุตสาหกรรม
การทองเที่ยว: ใหความสําคัญกับ
ตลาดการทองเที่ยวเปนอยางมาก

สภาพแวดลอมทางธุรกิจ: 
อันดับ 1 เร่ืองประสิทธิภาพของ
กฎหมายและ อันดบั 2 เรื่องภาษี

13th 
14th16th 

โครงสรางพ้ืนฐานบริการดานการทองเท่ียว: อันดับที่ 14 

ของโลกโดยข้ึนจากลําดับที่ 16 ในปที่แลว

ทรัพยากรมนุษย และตลาดแรงงาน: 

อันดับที่ 27 ของเรื่องคุณภาพของตลาดแรงงาน ซึ่งสูงขึ้น

จากอันดับที่ 40 ในปที่แลว

การใหความสําคัญตออุตสาหกรรมการทองเท่ียว: 

อันดับที่ 27 ของเรื่องคุณภาพของตลาดแรงงาน ซึ่งสูงขึ้น

จากอันดับที่ 40 ในปที่แลว
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• ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการศึกษา

• ดัชนีสะท้อนขีดความสามารถเชิงแข่งขันของประเทศ

• การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสำหรับนักท่องเท่ียวท่ัวโลก

• โฆษณาท่ีได้รับรางวัลจาก Cannes lions 2019

• แนวโน้มการท่องเท่ียว

• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว
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การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

MASTERCARD ไดจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดยมีมมุมองตางๆ เชน

วิธีการ

Mastercard Global Destination Cities Index เปนการจัดอันดับเมืองท้ังหมด 200 เมือง โดยการ

วิเคราะหขอมูลทุติยภูมิจากหลายแหลงขอมูล อาทิ World Travel & Tourism Council (WTTC), 

International Air Transport Association (IATA), UNWTO, UN, IMF คณะกรรมการการทองเที่ยว

ของประเทศตางๆ  ทั้งนี้ การจัดอันดับดังกลาวไมไดมาจากจํานวนและขอมูลของธุรกรรมที่ทําผาน

มาสเตอรการด

ที่มา: https://newsroom.mastercard.com

จํานวนนักทองเที่ยว

ตางชาติที่มาทองเที่ยว

ยอดใชจายของ

นักทองเที่ยวที่พักคางคนื

กรุงเทพฯ ยังคงรักษาความเปนเมืองยอดนิยมอันดับ 1 ของนักทองเที่ยวทั่วโลก โดยการจัดอันดับของ MASTERCARD 4 ปติดตอกัน

โดยท่ีภูเก็ตและพัทยาก็ติด 20 อันดับแรกดวยเชนกัน

การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

1

การจัดอันดับเมืองตามจํานวนนักทองเท่ียวตางชาติที่มาทองเท่ียว
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การจัดอันดับเมืองยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวท่ัวโลก โดย MASTERCARD

ในดานของยอดใชจายของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีพักคางคืน กรงุเทพฯ อยูอันดับ 3 โดย ดูไบ อยูในอันดับ 12

การจัดอันดบัเมืองตามการใชจายของนักทองเที่ยวตางประเทศท่ีทองเที่ยวแบบคางคืน
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• ข้อมูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกับการท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่ง

• แบบสอบถามหลักสำหรับสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และออนไลน์

• แบบสอบถามสถานการณ์ท่ีกระทบการท่องเท่ียว

167



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

โฆษณาท่ีไดรับรางวัลจากงาน Cannes lions 2019

โฆษณาเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม ไดรับความสนใจและคัดเลือกให

เขารอบมากยิ่งขึ้น เชน ความเทาเทียมมนุษย การตระหนักถึงปญหา

ส่ิงแวดลอม การตอตานการทํารายรางกาย

การใชอารมณความรูสึกในการดําเนินแคมเปญ 

เปนกลยุทธสําคัญและมีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้น

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): รอยละ 64 ของผูบริโภคจะเลือกแบรนด

จากจุดยืนของแบรนดตอประเด็นทางสังคม”

วัตถุประสงค: เพ่ือใหความชวยเหลือและสนันสนุนกลุมผูทพุพลภาพ

แนวคิด: สรางขึ้นจาก Google Creative Lab โดยความรวมมือกับผูสรางและผูสนับสนุนชมุชน

การเขาถึงไดแพลตฟอรมนี้จะสํารวจวาเคร่ืองมือในการสรางงานศิลปะ เชน การวาดภาพและ

สรางสรรคบทเพลง ซ่ึงสามารถกระทําไดมากขึ้นผานทางเว็บและเทคโนโลยี AI (Artificial 

Intelligence) เชน ชวยใหผูสรางที่ไมไดยินสามารถสรางสรรคบทเพลงได และผูที่ไมสามารถ

มองเห็นสามารถที่จะวาดรูปได โดยเปาหมายสําคัญไมใชเทคโนโลยี แตอยากใหความสําคญักับ  

กลุมผูทุพพลภาพ

สื่อท่ีใช: การประชาสัมพันธ ผานทาง Google Creative site แชรใน Facebook และ ขาว

ตางประเทศ 

ผลลพัธ: มีคนเขาชมบน YouTube มากถึง 60,000 คน และ ไดรับความสนใจบน Facebook 

มากกวา 50,000 คร้ัง

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน 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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ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: เพ่ือนําเสนอสินคาเพื่อกลุมผูทุพพลภาพโดยเฉพาะ 

แนวคิด: ปจจุบันนี้ประชากร 1 ใน 10 ของประเทศอิสราเอลนั้นเปนผูทุพพลภาพ คนเหลานั้นมี 

การดําเนินชีวิตที่ไมสะดวกสบาย เพราะเฟอรนิเจอรตางๆภายในบานไมเอื้อตอการใชงานของกลุมผู

ทุพพลภาพที่มีขอจํากัดตางๆทางรางกาย ทําให Ikea Israel ไดออกแนวคิดและสินคาใหมๆ ในชื่อ 

ThisAbles เพื่อตอบสนองการใชงานของผูทุพพลภาพมากยิ่งขึ้น โดยมีการรวมมือกับองคกร Milbat

และ Access Israel ในการผลิตสินคาใหเหมาะสมกับคนกลุมนี้

สื่อท่ีใช: การประชาสัมพันธ ผานทาง ThisAbles site แชรใน YouTube Ikea Israel channel

และ สํานักขาว McCann Tel Aviv

ผลลัพธ: Ikea ไดรายไดเพิ่มข้ึนจากการขายสินคาชนิดนี้ 37% ซ่ึงเปนกําไร 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”

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

ที่มา: Cannes Lions, https://adage.com/article/special-report-cannes-lions/cannes-lions-2019-grand-prix-winners/2177751

วัตถุประสงค: ใหคนทุกคนตระหนักถงึการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด (Co2) จากการใชจาย

ในชีวติประจําวัน

แนวคิด: ป 2023 ตามขอตกลงกรุงปารีส ในการลด 50% ของ Co2 ที่ถูกปลอยสูชั้นบรรยากาศ 

ซึ่งกอใหเกิดปรากฏการณเรือนกระจก  ทําให Mastercard คํานึงถึงผลกระทบจากการใชจายใน

ชวีิตประจําวันของคนที่ใชจายเปนจํานวนมาก จึงผลิตเครดิตการดรูปเบบใหม “carbon 

footprints” ซ่ึงจะตรวจสอบการใชจายและแสดงใหเห็นถึงปริมาณการปลอย Co2 ของสนิคา  

แตละรายการที่ผูบริโภคใชจาย เพื่อใหทุกคนตระหนักถึงปญหาและผลกระทบทางสิ่งแวดลอมที่

เกิดข้ึนในการใชชีวิตประจําวนั และสงเสริมการลดการปลอย Co2

สื่อท่ีใช:  เว็ปไซต Doconomy, Mastercard และ ขาวตางประเทศ

A CREDIT CARD THAT LIMITS CARBON EMISSIONS
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ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: เพ่ือเปนการเชิญชวนนกัทองเที่ยวใหกลับมาเที่ยวที่แอฟริกา

แนวคิด: โฆษณาเชิญชวนชื่อ “Go Back to Africa” สื่อแสดงใหใหถงึการเปล่ียนแปลงของทวีป

แอฟริกา เพื่อใหทั่วโลกไดเปล่ียนความคิดและทัศนคติตอทวปีแอฟริกา แสดงใหเห็นถงึวัฒนธรรม  

วิถีชีวิตของผูคน ธรรมชาติ และสถานที่ทองเที่ยวอื่นที่นาสนใจ ดวยแเฮชแทคมากกวา 54 เร่ืองราว 

(#GoBackToAfrica)

สื่อท่ีใช: สื่อสังคมออนไลน เชน 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

ตัวอยางโฆษณาที่ไดรับรางวัลจากงาน CANNES LIONS 2019

วัตถุประสงค: แนะนําการทองเที่ยวในเมื่อง Sao Paulo ประเทศบราซิล และขายรองเทา Nike Air

Max รุน Limited

แนวคิด: เนื่องจากเมือง Sao Paulo ประเทศบราซิลมีจดุทองเที่ยวภาพวาด Graffiti ในมุมตางๆ 

Nike จงึสรางแคมเปญ “Air Max Graffiti Store” เพื่อดึงดูดความสนใจของคนใหไปดูรูปภาพและ

ซื้อรองเทา Air Max ที่บริเวณนั้น โดยผูที่สนใจรองเทาตองออกไปตามจุดตางๆ ที่มีรูปภาพรองเทา

รุนที่ตองการเพื่อกดสั่งซ้ือเทานั้น และรองเทาทุกรุนที่ถูกวาดลงบนกําแพงมีจํานวนจํากัด 

สื่อท่ีใช:  เว็ปไซต Doconomy, Mastercard และ ขาวตางประเทศ

ผลลัพธ: มีผูเขาชมเวป็ไซตเพ่ิมขึ้นถึง 22% และยอดขาย Air Max เพ่ิมข้ึนถึง 32% ซึ่งคิดเปน 

80 ลานดอลลาร และ รุนที่ถูกวาดบนกําแพงถูกซึ้อหมดภายใน 1 นาที ณ เวลาที่เปดซ้ือ

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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แนวโนมการทองเที่ยว

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

แนวโนมการทองเที่ยวที่เกิดข้ึนในป 2563 มี 8 แนวโนม 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

นักทองเที่ยวกลุมน้ีตองการลด

การทองเท่ียวในเมืองทองเท่ียว

หลักและจะพิจารณาไปเที่ยว

เมืองทองเที่ ยวรองที่สามารถ

ตอ บ ส น องค ว า ม ต อ ง ก า ร ที่

เหมือนกันได ทั้งน้ี เพื่อหลีกเลี่ยง

ปริมาณนักทองเที่ยวจํานวนมาก  

และเพื่อกระจายรายไดไปเมือง

รอง

นักทองเที่ยวกลุมน้ีใหความสําคัญกับ

อาหารเวลาเลือกสถานท่ีทองเที่ยว โดย

กลุ ม น้ี จ ะ ไป ล อ งท า นอ า ห า ร ใ น

รานอาหารที่ไดรับความนิยมซึ่งอาจ

ต อ ง จ อ ง คิ ว เ ป น เ ว ล า น า น  ห รื อ

รานอาหารทองถ่ินที่มีช่ือ โดยจะมอง

หารานอาหารอรอยใหมๆ และจะยิ่ง

ยินดีหากเปนคนแรกๆ ที่ไดลองทาน

อาหารกอนที่รานอาหารน้ันๆ จะไดรับ

ความนิยมในวงกวาง

มากกวารอยละ 55 ของเจาของ

สั ต ว เ ล้ี ย ง ก ล า ว ว า  ต น ใ ห

ความสําคัญกับสัตวเล้ียงไมตาง

กับลูกทีเดียว ดังน้ัน นักทองเที่ยว

ที่ตองการเดินทางทองเท่ียวไปกับ

สัตว เลี้ยงน้ัน จะเลือกสถานที่

ทองเ ท่ียวที่อนุญาตใหนํา สัตว

เลี้ยงเขาพักได  และยังยินดีจะ

จายเพิ่มสวนเพิ่มสําหรับท่ีพักที่

เปนมิตรกับสัตวเลี้ยง เชน มีสปา

สําหรับสุนัข มีท่ีนอนสําหรับสุนัข
ที่มา: Booking.com report https://globalnews.booking.com/bookingcom-predicts-the-top-travel-trends-for-2020/

กลุมคนท่ีใกลเกษียณ และกลุม

คนที่ตองการจะเกษียณกอน

กําหนด (Early retire) ตองการ

จะท่ีจะเวลาหลังเกษียณไปกับ

การทองเ ท่ียว และวางแผน

ทองเท่ียวเชิงผจญภัยมากข้ึน 

นอกจากน้ี การทองเที่ยวยังเปน

รูปแบบการทองเที่ยวระยะยาว 

ซึ่งใชเวลาในการทองเที่ยวหลาย

เดือน

แนวโนมการนกัทองเท่ียว
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Tech-spect the unexpectedSlo-Mo Traveler The All-Amusive Escape Traveler Grand Getaways

นักทองเที่ยวเ ลือกที่ จะทองเที่ยว

แบบชาๆ และเพลิดเพลินกับชวงเวลา

การเดินทาง มากกวาการเรงรีบไปถึง

จุดหมายใหเร็วที่สุด โดยมักจะเลือก

การเดินทาง ที่ลดผลกระทบทาง

สิ่งแวดลอม ทั้งน้ี คนกลุมนื้ชอบท่ีจะ

เ ดิ น ท า ง ร ะ ย ะ ไ ก ล เ พื่ อ ใ ห ไ ด

ประสบการณการทองเที่ยวเพิ่มข้ึน 

ทั้งเร่ืองวัฒนธรรม และประวัติศาสตร

นักทองเที่ยวกลุมน้ีตองการที่จะใช

เ ว ล า ใ น ก า ร ท อ ง เ ที่ ย ว ใ ห มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด ใชเวลาใน

การ เ ดินทางน อยที่ สุ ด  โ ดยยั ง

ส ามารถ ไ ด รับประ สบการณ ที่

หลากหลายที่ตนสนใจในจุดหมาย

ปลายทางการทองเที่ยวที่เดียว

กลุมนักทองเท่ียวกลุมนี้คุนเคย

กับเทคโนโลยี โดยจะหาขอมูล 

เพื่อประกอบการตัดสินใจ จอง

การทองเที่ยว ผานแอปพลิเคชัน 

ซึ่งคนกลุมน้ีตองการท่ีจะไดรับ

ขอมูลการทองเที่ยว สวนลด หรือ

คําแนะนําสถานที่ทองเที่ยวใหมๆ

ที่ตรงกับความตองการของตนใน

ขณะที่เดินทางทองเที่ยว

ผูสู งอายุ ท่ี เปนปู ย าตายายจะ

ตองการทองเท่ียวกับหลานลําพัง 

โดยไมไดมีลูกๆไปดวย เนื่องจาก

ผูสูงอายุตองการใชเวลากับเด็กๆ

เพราะทําใหมีความรูสึกเด็กลง 

และปจจุบันคนสูงอายุมีสุขภาพ

แข็งแรงขึ้น ชอบการผจญภัย 

และตองการความรู สึก Active 

มากข้ึน

แนวโนมการทองเที่ยว

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
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แคมเปญการทองเที่ยวและโฆษณา - ประเทศญี่ปุน 

ประเด็นไฮไลท

แคมเปญทองเที่ยวของประเทศญี่ปุน ภายใตชื่อ “Japan Endless Discovery” เนนสื่อสารและประชาสัมพันธใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติทราบวาประเทศญี่ปุนมี

การผสมผสานของประวัติศาสตรท่ียาวนาน วัฒนธรรมท่ีนาคนหา เอกลักษณดานอาหาร และการขนสงที่สะดวกสบาย

โฆษณาประชาสมัพันธ: ในป 2562 การทองเท่ียวของประเทศญี่ปุน (Japan National Tourism Organization: JNTO) ไดออกแคมเปญ “The Treasures of 

Tohoku” โดยส่ือถูกเผยแพรผานทาง YouTube ชอง Visit Japan โดยจุดมุงหมายในการสื่อสาร คือ เพื่อใหคนตางชาติเขาใจในวัฒนธรรมและการผสมผสานระหวาง

ประเพณีด้ังเดิม ความเปนอยูของคนพื้นเมือง และนวัตกรรมใหมๆ ซึ่งวิดีโอน้ีถูกสรางข้ึนใหมเปนหนังชุด เร่ิมต้ังแตการเดินทางจากเมืองหลวงถึงชนบท นอกจากน้ัน

ยังเปนการประชาสัมพันธและสงเสริมภูมิภาคโทโฮคุซึ่งเปนเอกลักษณทางวัฒนธรรมทางธรรมชาติ

ที่มา: http://www.welcome-japan.eu/, YouTube page: Visit Japan

https://www.youtube.com/channel/UCdXEm0IIg66FInF3D8RPVQQ

แคมเปญทองเที่ยวของประเทศญีปุ่น

มหกรรมกีฬา “โตเกียวโอลิมปก 2020” - ประเทศญี่ปุน

ที่มา: https://thestandard.co/now-next-2020-tokyo-olympic/

https://www.bangkokbiznews.com/blog/detail/647910

ในป 2020 เปนปที่มหกรรมกีฬาที่ย่ิงใหญที่สุดในโลกอยาง ‘โอลิมปก’ 

กลับมาแขงขันกันอีกครั้ง และเปนอีกครั้งที่ญี่ปุนเปนเจาภาพโอลิมปก

หลังจากที่เคยจัดที่ประเทศญี่ปุนในป 1964

โดยประเทศญี่ปุน ไดมีการนาํเทคโนโลยีและเนนเรื่องการตอนรับที่ดีของ

ชาวญ่ีปุน เพื่อแสดงใหทั่วโลกเห็นถึงมาตรฐานใหมของการจัดการแขงขัน

มหกรรมกีฬาโอลิมปก โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องตอไปนี้

1. เนนการศึกษาดานภาษาอังกฤษในทุกระดับชั้นเพ่ือการสื่อสาร

กับทีมผูเขาแขงขันและตอนรับนักทองเที่ยวตางชาติ

2. ปรับปรุงสถานที่มรดกวัฒนธรรม

3. พัฒนาระบบการขนสงและถนน อาทเิชน ปรบัปรุงตารางเวลา

ความถ่ีของขบวนรถไฟ เปลี่ยนระบบปายสัญลกัษณเพื่อ

อํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยว

4. เปล่ียนกฎหมายการสูบบุหร่ีเพ่ือความเปนระเบียบ

175



รายงานฉบับสมบูรณ
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

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/

ท่ีผานมา การแขงขันกีฬาโอลิมปกมักถูกวิพากษวิจารณวา ขาดความยั่งยืนเเละใชทรัพยากรอยางส้ินเปลือง ใน “Tokyo 2020” จึงมีการนําแนวคิด

การรีไซเคิลมาใช ดังนี้

• เหรียญรางวลัจากขยะอิเล็กทรอนิกส

คณะผูจัดงานรวมกับหนวยงานรัฐทองถ่ินโตเกียวรวบรวมขยะอิเล็กทรอนิกส โดยรวบรวมจากอุปกรณ

อเิล็กทรอนิกสที่ถูกทิ้งแลวรวมกับประชาชนญี่ปุนไดนําโทรศัพทมือถอื และอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ

ที่ใชแลวมามอบใหเพื่อใชในการรีไซเคิล

• คบเพลิงจากขยะในเหตุการณสนึามิป 2011

มีการนําสังกะสีที่เปนขยะจากความเสียหายที่เกิดข้ึนตามพื้นที่อยูอาศัยตางๆ ในเหตุการณสึนามิ ป 2011 มา

หลอมทาํเปนคบเพลิงนี้

• เตียงนอนจากลังกระดาษเเข็ง

เตียงนอนที่จะใชในหมูบานนักกีฬานี้ ทํามาจากลังกระดาษเเข็ง หรือ Cardboard ชนิดพิเศษ  เปนวัสดุที่สามารถ

รองรบัน้ําหนักไดถึง 200 กิโลกรัม หลงัจบการเเขงขันจะมีการนําเตียงนอนกระดาษเหลานี้ไปรีไซเคิลเปน

ผลิตภัณฑกระดาษเพ่ือใชงานดานอื่นๆ ตอไป สวนผาหมจะนําไปรีไซเคิลเปนเม็ดพลาสติกตามเเนวทางของ

การจดังานโอลิมปก 2020 ที่จะเนนใชวัสดุหมุนเวียนใหมากที่สุด

แนวคิดการนําวัสดุเหลือใชในงานกีฬาโอลิมปก - ประเทศญี่ปุน

ที่มา: https://thestandard.co/now-next-2020-tokyo-olympic/

https://motortrivia.com/2019/07/toyota-supports-olympic-and-paralympic-2020-with-apm-mobility-vehicle/

• แวนแปลภาษา: จดจําตัวอักษร วิเคราะห

แปลภาษาผานหนาจอภายในแวน

• รถยนตพลังงานแบตเตอรี่อตัโนมัติ:

ใชในการรับสงนักกีฬา

• หุนยนตอัจฉริยะ: นํามาใชในการชวย

สื่อสารกับนักทองเที่ยว

• ฝนดาวตกจําลอง: ไฮไลทเพื่อสรางความ

ประทับใจใหกับแฟนกีฬาทั่วโลก

• ระบบปายใหม: เพื่ออํานวยความสะดวก

แกนักทองเที่ยว

เทคโนโลยีที่นํามาใชเพ่ือสงเสริมการทองเที่ยวของ “โตเกียวโอลิมปก 2020” - ประเทศญี่ ปุน
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โฆษณาประชาสัมพันธ: ในป 2562 การทองเที่ยวออสเตรเลียไดผลิตโฆษณาการทองเที่ยวชิ้นใหม ชื่อ “Matesong (Official Video)” โดยตองการ

เจาะกลุมนักทองเที่ยวจากสหราชอาณาจักรผานทางมิวสิกวิดิโอ ซึ่งเนื้อหาตองการจะส่ือใหคนอังกฤษลองเดินทางมาเที่ยวประเทศที่อยูภายใต  

การปกครองขององักฤษ จะไดเห็นและเขาใจในกลุมคน วัฒนธรรม และสิ่งแวดลอมที่แตกตางกัน ซ่ึงประเทศออสเตรเลียใหความสําคัญในเร่ืองความ

เทาเทียมกันของคนในสังคมเปนอยางมาก ภายในวีดีโอยังมีการแนะนาํสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ของออสเตรเลียไปในตัว

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=QMAq8F8N2Fg

โฆษณาใหม - เครือรัฐออสเตรเลีย

ประเด็นไฮไลท

แคมเปญทองเที่ยวของสาธารณรัฐเกาหลี ภายใตชื่อ “Imagine your Korea” เนนสรางภาพลักษณในมุมมองนักทองเที่ยววา สาธารณรัฐเกาหลี

เปนจุดหมายปลายทางดานทองเที่ยวที่มีความโดดเดนแตกตางจากประเทศอื่น เพราะเนนไปในแนวทันสมัย การชอปปง วัฒนธรรม อาหาร รวมถึง

ดนตรีปอป

โฆษณาประชาสัมพันธ: เนนการนําเสนอความอัศจรรยและนาต่ืนเตนของประเทศเกาหลีใตผานรูปแบบของสถานที่ ไดแก Luxury Integrated

Resort, Honok Boutique Hotel, Haeundae Lobster Pocha Street, Rooftop pool โดยมนีักแสดงที่มีชื่อเสียงรวมแสดง

แคมเปญทองเท่ียวของเกาหลีใต

แคมเปญการทองเที่ยวและโฆษณา - 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

185



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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562
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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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

218



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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

219



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
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

แบบสอบถาม สถานการณที่กระทบการทองเที่ยว 

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
โครงการประเมินผลและวิจัยอัตราการรับรูภาพลักษณประเทศไทย 2562

223



แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

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
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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

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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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

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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แบบสอบถามสถานการณท่ีกระทบการทองเท่ียว 

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 -




