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บทสรุปผู้บริหาร (Executive Summary) 
 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในฐานะของหน่วยงานท่ีรับผิดชอบด้านการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวของประเทศ ดําเนินการส่งเสริมการท่องเท่ียวด้วยภาพลักษณ์ในเชิงนามธรรมท่ีมุ่งเน้นในเรื่อง 
Thailand: Land of Smile / Thainess / Thai Hospitality แต่เม่ือสถานการณ์ต่างๆ เปลี่ยนไป ททท. 
จึงตระหนักถึงความสําคัญของภาวะการเปลี่ยนผ่านแห่งยุคสมัย (Transition Period) จึงกําหนดให้มีการ
จัดทําโครงการศึกษาเพ่ือทบทวนภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทยเพ่ือตรวจสอบข้อมูลใน
ปัจจุบันท่ีสะท้อนภาพความเข้าใจ ความเชื่อ ความคาดหวังของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อประเทศไทย โดย
ประเมินว่าผลการศึกษาจะนํามาประกอบการจัดทําแนวทางการส่งเสริมภาพลักษณ์การท่องเท่ียวของ
ประเทศอย่างมีประสิทธิภาพต่อไปท่ามกลางการแข่งขันท่ีสูงข้ึน การดําเนินโครงการนี้ได้กําหนด
วัตถุประสงค์และกรอบการทํางานเพ่ือนําไปใช้ในการออกแบบงานวิจัยไว้ 2 ประการคือ  

• เพ่ือค้นหาภาพลักษณ์การท่องเท่ียวไทยจากมุมมองนักท่องเท่ียวจาก 14 ประเทศ  

• เพ่ือนําผลการศึกษามาเป็นแนวทางการส่งเสริมภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียว  
การค้นหาภาพลักษณ์ท่ีได้ในภาพรวมมุ่งหวังท่ีจะตอบคําถามหลักคือ อะไรคือคุณลักษณะความ

เป็นการท่องเท่ียวไทยในสายตานักท่องเท่ียว โดยภาพเหล่านี้เกิดข้ึนได้จากหลายปัจจัย เช่น จากการรับรู้ 
(Cognitive image) ภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากทัศนคติ (Affective image)  ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อสถานท่ีโดยรวม 
(Overall image) (Baloglu& McCleary, 1999) งานวิจัยนี้ศึกษาภาพลักษณ์ประเทศไทยจากมุมมองของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเป็นตลาดหลัก 14 ประเทศ ซ่ึงเป็นประเทศท่ีมีนักท่องเท่ียวมาเท่ียวยังประเทศ
ไทยเป็นจํานวนมาก และมีสํานักงานสาขาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยต้ังอยู่ในประเทศดังต่อไปนี้ 
คือ มาเลเซีย ญ่ีปุ่น ไต้หวัน ฮ่องกง สหรัฐอเมริกา สหรัฐอาหรับเอมิเรดส์ ออสเตรเลีย จีน เกาหลี อินเดีย 
รัสเซีย เยอรมนี สวีเดน และ อิตาลี โดยศึกษาท้ังกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศไทยซํ้า (Repeated 

Visitors) และกลุ่มท่ีมาเท่ียวประเทศไทยเป็นครั้งแรก (First-Time Visitors) 

การศึกษาวิจัยนี้ใช้ข้อมูลทุติยภูมิและปฐมภูมิ (Secondary and Primary Data) โดยมีวิธีการ
สํารวจท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลท้ังในเชิงลึกและเชิงสถิติเพ่ือให้ได้ผลท่ีมีความ
น่าเชื่อถือ การเก็บข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดําเนินไปร่วมกันเพ่ือให้การเก็บข้อมูลครบถ้วนทุก
ประเ ด็นและมีการยืนยัน บูรณาการข้อมูลเ พ่ือให้ผล ท่ี ไ ด้ มีความสมบูรณ์ (Cross-check/Data 
Triangulation) 

การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การระดมความคิดเห็นภาพลักษณ์ประเทศไทยจากมุมมองความคิดเห็น
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวท่ีมีส่วนในการนําแนวคิดบทสรุปไปกําหนดแนว
ทางการดําเนินงานด้านการตลาดสําหรับการท่องเท่ียวไทยต่อไป ได้แก่ กลุ่มผู้ประกอบการด้านการ
ท่องเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ  กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดและกลยุทธ์แบรนด์ท่ีอยู่นอก
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อุตสาหกรรมท่องเท่ียว ตลอดจนกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในเชิงนโยบาย การเปิดโอกาสให้ทุกฝ่ายมีส่วนร่วม
ในการคิดจะทําให้การดําเนินงานด้านการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเท่ียวของประเทศไทย
เป็นไปในทิศทางเดียวกันและมีประสิทธิภาพมากข้ึน ท้ังนี้การระดมความคิดเห็นได้ดําเนินการเพ่ือให้
ครอบคลุมประเด็นดังต่อไปนี้ 

1. การนําเสนอแลกเปลี่ยนภาพลักษณ์การท่องเท่ียวไทยท่ีคิดว่าเป็นอยู่ในปัจจุบันนี้ในภาพรวม โดย
ให้คิดว่า นักท่องเท่ียวนึกถึงประเทศไทยจะเห็นภาพอะไรบ้าง 

2. การนําเสนอแลกเปลี่ยนภาพลักษณ์ท่ีควรจะเป็นและมีการสนับสนุนเพ่ือการดําเนินงานด้าน
การตลาดท่องเท่ียว 

3. การนําเสนอแลกเปลี่ยนแนวทางการดําเนินงานเพ่ือให้สามารถสร้าง ลบ แก้ ตอกย้ําภาพลักษณ์ท่ี
ได้นําเสนอ 

เม่ือค้นหาความเป็นตัวตนและการมองภาพลักษณ์ประเทศไทยจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีอยู่
ภายในประเทศไทยแล้ว จึงดําเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยการสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวจากกลุ่ม
ประเทศหลักท้ัง 14 ประเทศ ท้ังนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวประเทศไทย และยังไม่เคยมาเท่ียวประเทศไทย 
แต่รู้จักประเทศไทย โดยอาศัยเทคนิคการเก็บข้อมูลจากเรื่องราว (Story-telling) การใช้คําหลัก 
(Keywords) และภาพวาด (Imagery) วิเคราะห์ประกอบกันโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) เพ่ือทําความเข้าใจถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศไทยได้อย่างลึกซ้ึง และวางแผนการเก็บข้อมูล
เชิงปริมาณเพ่ือยืนยันข้อมูลเชิงสถิติต่อไป 

ขณะเดียวกัน การศึกษานี้มีการเติมเต็มด้วยวิธีการวิจัย Netnography เพ่ือให้สอดคล้องกับพลวัตท่ี
เปลี่ยนแปลงไปของตลาดและพฤติกรรมนักท่องเท่ียว และทิศทางของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยใน
การก้าวสู่องค์กร Modern Marketing โดยการศึกษาด้วยการติดตามพฤติกรรมจริงของนักท่องเท่ียวโดย
อาศัยออนไลน์แอพพลิเคชั่นสําหรับโทรศัพท์เคลื่อนท่ีไอโฟนและ iPad ท่ีนักท่องเท่ียวเป็นผู้บันทึก
ประสบการณ์การท่องเท่ียวของตนผ่านทางแอพพลิเคชั่น และ การศึกษาข้อมูล Sentiment Analysis 
เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของประเทศไทยในโลกออนไลน์ซ่ึงพบว่ามีความผันแปรเป็นช่วงตามวิกฤตการณ์ท่ี
เกิดข้ึน (โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเวลาท่ีทําวิจัยเป็นช่วงคาบเก่ียวกับมหาอุทกภัย) จึงอาจไม่สามารถนํามา
สรุปว่าเป็นภาพลักษณ์ประเทศไทยได้ชัดเจน 

การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ได้พิจารณาถึงสัดส่วนของนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศไทยเป็นครั้ง
แรกและมาเท่ียวประเทศไทยซํ้า และจํานวนกลุ่มตัวอย่างของ 14 ประเทศ โดยกําหนดไว้ท้ังหมด 3,000 
ตัวอย่าง ทําให้กลุ่มตัวอย่างท่ีจะนํามาใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สําหรับ 14 ประเทศ โดยวิธี 
Proportional Sampling Plan โดยในท่ีสุดได้จัดเก็บท้ังสิ้นจํานวนแต่ละประเทศไม่น้อยกว่า 250 
ตัวอย่าง รวมท้ังสิ้น 3,640 ตัวอย่าง 

โดยในผลการศึกษาในครั้งนี้แม้มิได้มุ่งหวังท่ีจะหาสาเหตุว่าเพราะอะไรจึงทําให้นักท่องเท่ียวมอง
ประเทศไทยเป็นเช่นนั้น จากภาพสะท้อนจากมุมมองนักท่องเท่ียว จากการนําเสนอในผลการศึกษาท่ีแสดง
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ช่องว่างเป็นคะแนนความแตกต่างระหว่างลักษณะท่ีนักท่องเท่ียวเห็นว่าการท่องเท่ียวเป็นอย่างไร โดยพบ
ค่อนข้างชัดเจนว่า ภาพท่ีได้รับการตอกย้ํามาเป็นเวลานานท้ังจากการดําเนินงานด้านการตลาดและจาก
การท่ีนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาแล้วกลับไปเล่าเรื่องต่อๆ กันไป การท่องเท่ียวไทยหากเป็นเฉดสีนักท่องเท่ียว
มิได้เห็นเราเป็นสีโทนอ่อน แต่หากเป็นเฉดสีท่ีเข้มหลากสี ดังจะเห็นจากภาพท่ีโดดเด่นท่ีสุดเป็นการอธิบาย
ความเป็นท่องเท่ียวไทยท่ีเต็มไปด้วยความสุข สนุกสนาน ความมีไมตรีจิตในการต้อนรับ แต่หากมองผลใน
เชิงเปรียบเทียบกับความดึงดูดจะเห็นได้ว่า ความสงบ ความเงียบควบคู่กับการได้พักผ่อนอย่างแท้จริงมี
ปรากฏข้ึนจนเห็นเป็นช่องว่างระหว่างความเป็นตัวตนของไทยท่ีนักท่องเท่ียวเห็นและความดึงดูดท่ี
นักท่องเท่ียวในภาพรวมไม่พบชัดเจนในการท่องเท่ียวไทย ดังนั้นการตอกย้ําภาพลักษณ์ท่ีแสดงความเป็น
จุดหมายปลายทางเพ่ือความสนุกสนานเต็มเป่ียมด้วยความสุขและความมีไมตรีจิตคงมิใช่เรื่องยาก แต่หาก
นักการตลาดต้องการริเริ่มให้การรับรู้ว่าประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางเพ่ือการพักผ่อนอย่างสงบ 
(Relaxed) ไม่วุ่นวายอาจต้องมีกลวิธีในการสื่อสารท่ีชัดเจนและเลือกสื่อท่ีสามารถสร้างการรับรู้นี้ได้คมชัด
ข้ึน 

กล่าวโดยสรุปคือนักการตลาดสามารถนําผลนี้ไปเพ่ือเป็นจุดเริ่มต้นในการทําความเข้าใจว่า 
นักท่องเท่ียวเห็นภาพเราเป็นอย่างไร และมีอะไรท่ีเราอาจมิได้เป็นในสายตานักท่องเท่ียว หากนักการ
ตลาดต้องการจะสร้างภาพท่ีนักท่องเท่ียวไม่ได้เห็นว่าเราเป็นอย่างชัดเจนนัก เช่น ความเป็นจุดหมาย
ปลายทางเพ่ือครอบครัว ความท้าทายน่าผจญภัย เป็นต้น ในกลยุทธ์ท่ีกําหนดเพ่ือมุ่งหวังให้เกิดการสร้าง
ภาพ (Image Building) เหล่านั้นย่อมต้องกําหนดแผนในการสร้างภาพและตอกย้ําภาพเหล่านี้เพ่ิมเติม
อย่างต่อเนื่อง มิใช่เพียงแค่ส่งเสริมซ่ึงอาจต้องใช้ความพยายามมากกว่าการส่งเสริมภาพท่ีนักท่องเท่ียวเห็น
ว่าเราเป็นเช่นนั้นอยู่แล้ว ในกรณีนี้ผลการศึกษาแสดงไว้อย่างชัดเจนในภาพความเป็นการท่องเท่ียวไทย 
คือ ความสนุกสนาน (Fun) ความมีไมตรีจิต (Hospitable) ความต่ืนเต้น (Excited) น่าประหลาดใจ 
(Amazing) โดยมิได้เป็นจุดหมายปลายทางท่ีนักท่องเท่ียวเห็นว่าเป็นท่ีผ่อนคลาย (Relaxed) จัดการดี 
(Organized) 

ภาพลักษณ์ต่างๆ ท่ีเกิดจากการรับรู้ (Perceptual/Cognitive Image) เป็นการรับรู้ท่ีเกิดจากการ
เห็นหรือการได้ยินจากสื่อต่างๆ รวมถึงการรับรู้ท่ีตนเองได้เห็นหรือมีประสบการณ์การท่องเท่ียวในแหล่ง
ท่องเท่ียวต่างๆ ซ่ึงภาพลักษณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้เป็นภาพลักษณ์ท่ีก่อให้เกิดความเชื่อ (Beliefs) หรือ
ความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับประสบการณ์จากแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ ได้แก่ ความโดดเด่นของแหล่ง
ท่องเท่ียว ประเพณีและวัฒนธรรมในแต่ละพ้ืนท่ีเป็นต้น ซ่ึงความเชื่อหรือความรู้เก่ียวกับแหล่งท่องเท่ียวท่ี
ได้รับมาจากแหล่งข้อมูลต่างๆ จะเป็นปัจจัยหนึ่งในการจูงใจหรือการกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวเกิดการอยากรู้
อยากเห็นและเกิดความสนใจท่ีจะมาสัมผัสกับแหล่งท่องเท่ียวต่างๆ นั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จากการวิจัยนี้
พบว่านักท่องเท่ียวใหม่ท่ียังไม่เคยมีประสบการณ์กับแหล่งท่องเท่ียวนั้นๆมาก่อนมีการรับรู้เก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ประเทศไทยซ่ึงกลายเป็นความคาดหวังก่อนการเดินทางมาเท่ียวค่อนข้างเป็นภาพท่ีใกล้เคียง
กับผู้ท่ีเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยแล้ว  หากแต่นักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวประเทศไทยซํ้า จะมีการรับรู้ใน
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เรื่องมิตรไมตรีและสัมผัส ‘ความสุข’ แบบไทยๆ ในระดับท่ีลึกซ้ึงมากข้ึน ดังนั้นการกําหนดช่องทางในการ
ใช้สื่อโดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อออนไลน์ท่ีส่งเสริมให้นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยแล้วให้บอกต่อ 
ควรเลือกใช้อย่างระมัดระวังเพ่ือให้เกิดผลท่ีคุ้มค่าในการท้ังสร้างและส่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศไทยด้าน
การท่องเท่ียวเพ่ือเกิดประโยชน์ในเชิงกลยุทธ์ในระยะยาว 

ผลการศึกษานี้บ่งชี้ให้เห็นด้วยว่า การสร้างภาพลักษณ์อาจไม่จําเป็นต้องแยกเป็นกลุ่มย่อยแตก
หลาย Segments หรือท่ีเรียกว่า Portfolio Management คือการจัดการกลุ่มนักท่องเท่ียวแยกเป็น
ประเภทและดําเนินงานการตลาดตามแบบท่ีเหมาะสมตามกลุ่ม คําถามเชิงกลยุทธ์นี้มีความสําคัญ
เก่ียวเนื่องไปถึงการจัดการงบประมาณด้านการตลาดซ่ึงโดยท่ัวไปต้องใช้อย่างมีประสิทธิผลมากท่ีสุดใน
จํานวนท่ีมีอยู่จํากัด ดังนั้นการศึกษานี้บ่งชี้ไว้ว่ามิพบความแตกต่างในแต่ละกลุ่มประเทศจนเป็นนัยสําคัญ
แต่อย่างไร ดังนั้นนักการตลาดควรคํานึงถึงการจัดการประเภทความเป็นจุดหมายปลายทาง (Category 
Management) ดังกล่าวแล้วการเข้าใจภาพลักษณ์และกําหนดในเชิงกลุ่มเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ด้าน
การท่องเท่ียวของประเทศคู่แข่งในสายตานักท่องเท่ียวเป็นเรื่องท่ีสําคัญต่อการรับรู้และนําไปสู่การตัดสินใจ
เลือก เช่น หากพิจารณา Category ความเป็นเฉดท่ีสดใส สนุกสนาน ประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
อาจมิได้อยู่ใน Category เดียวกัน แต่ประเทศไทยอาจเข้าไปอยู่ในความร้อนแรง ต่ืนเต้น ใกล้เคียงกับ
ประเทศอินเดีย อย่างไรก็ตามประเด็นเหล่านี้เป็นได้เพียงการต้ังข้อสังเกตโดยมิอาจสรุปได้ ณ ท่ีนี้ หาก
จําเป็นต้องมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งต่อไปจึงสามารถจัดเฉดความเป็นตัวตนของประเทศไทยใน 
Category ท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึนเพ่ือประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวต่อไป 
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ข้อค้นพบท่ีได้นําเสนอในการแถลงผลการศึกษา  (ไทยยังอะเมซ่ิงอยู่จริงหรือ ?) 
วันอังคารท่ี 31 กรกฎาคม 2555 ณ โรงแรมโซฟิเทล สุขุมวิท กรุงเทพฯ 
 

1) นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาประเทศไทยมองเมืองไทยไม่แตกต่างจากนักท่องเท่ียวท่ีไม่เคยมาประเทศ
ไทย ด้วยอิทธิพลของสื่อในลักษณะ Word of web 

2)  เม่ือนึกถึงประเทศไทยนักท่องเท่ียวนึกถึง (Sea Sun Sand) แต่สิ่งท่ีดึงดูดนักท่องเท่ียวในแต่ละ
ตลาดแตกต่างมีความแตกต่างกัน (shade of interest) ท้ังตัวสินค้าท่องเท่ียวและคุณลักษณะ
ทางอารมณ์ (emotional attribute) และการรับรู้คุณค่า (Value) ของนักท่องเท่ียว 

3) ความเป็นเมืองพุทธของไทยแม้ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ท่ีเด่นชัดในสายตาของนักท่องเท่ียวแต่มิได้
เป็นสิ่งท่ีดึงดูดให้นักท่องเท่ียวอยากเดินทางมาประเทศไทย 

4) สปาเมืองไทยและบริการด้านสุขภาพเป็นพระเอกของธุรกิจท่องเท่ียวไทยในสายตาของ
นักท่องเท่ียวชาวเอเชีย 

5) ความคุ้มค่า (Value for money) สําหรับใช้จ่ายในประเทศไทยไม่ได้แปลว่าราคาถูกในสายตา
ของนักท่องเท่ียว แต่เป็นคุณลักษณะท่ีนักท่องเท่ียวชื่นชอบและไม่ได้มีผลต่อการรับรู้เก่ียวกับ 
“คุณภาพ” ท่ีได้รับ แต่มีผลต่อวิธีการเสพประสบการณ์ในประเทศไทยของนักท่องเท่ียว และอาจ
เป็นผลกระทบเชิงลบในระยะยาวต่อการสร้าง value added ให้กับแบรนด์ประเทศไทยในฐานะ
แหล่งท่องเท่ียวชั้นนําของโลก 

6) นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญกับมนุษยสัมพันธ์ (Friendliness) จากคนไทยท่ัวไปมากกว่าการ
บริการท่ีดีจากคนไทยท่ีทําธุรกิจท่องเท่ียว 

7) อาหารตามร้านในท้องถนนสร้างความต่ืนตาต่ืนใจให้กับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติได้มากกว่า
อาหารไทยชาววังและผักผลไม้แกะสลัก 

8) ภาพลักษณ์ความไม่ปลอดภัยของประเทศไทยเกิดจากวิกฤตทางการเมืองและภัยธรรมชาติท่ี
เกิดข้ึนในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา รวมท้ังจากประสบการณ์ตรงท่ีนักท่องเท่ียวได้รับ ท้ังนี้ ภาพลักษณ์
ด้านความปลอดภัยเป็นสิ่งท่ีบั่นทอนภาพลักษณ์โดยรวมของประเทศไทยและเริ่มฝังรากลึกในการ
รับรู้ของนานาชาติ การบริหารจัดการเม่ือเกิดภาวะวิกฤตเป็นปัญหาต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย
มากกว่าตัวเหตุการณ์เอง 

9) นักท่องเท่ียวกลุ่มครอบครัวมาเมืองไทยมีกิจกรรมให้ทําน้อย 
10) นักท่องเท่ียวยังมองว่าประเทศไทยอะเมซ่ิง แต่ความหมายเปลี่ยนไป Amazing Thailand 

กลายเป็น footprint อยู่ในใจ และเป็น “ความคาดหวัง” ของนักท่องเท่ียวท่ียังไม่เคยมาเยือน
ประเทศไทย โดยมีการให้ความหมายแก่คําว่า Amazing ในบริบทท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามการ
เปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคมท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยและประเทศตน 


