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บทสรุปผูบ้ริหาร 

 ตามแผนวิสาหกจิของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก าหนดวิสยัทศันว่์า “ททท. เป็นองคก์รที่มคีวามเป็นเลิศ

ด้านการตลาดการท่องเที่ยวและมบีทบาทส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกจิไทย” ดงันั้นการท าการตลาดท่องเที่ยวให้เกดิผล

ประโยชน์ทางเศรษฐกจิ จงึเป็นภารกจิที่ส  าคญัของ ททท.  

 การท าการตลาดการท่องเที่ยวให้ประสบผลส าเรจ็ได้จะต้องได้รับการสนับสนุนจากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรวมทั้งการ

สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ สินค้าและบริการท่องเที่ยวจึงต้องมุ่งตอบสนองเป้าประสงค์ตามแผนวิสาหกิจในการส่งเสริม

ภาพลักษณป์ระเทศไทย โดยการสร้างความเข้มแขง็ในจุดขายของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว 

 การสร้างความเข้มแขง็ให้สนิค้าและบริการท่องเที่ยวมีความจ าเป็นต้องวัดศักยภาพและตดิตามสถานภาพด้านการตลาด

ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เพ่ือหาจุดขายและก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ให้สนิค้าและบริการ ททท.จึงจัด

ท าการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเพ่ือหาจุดขายและต าแหน่งทางการตลาดให้สนิค้าและบริการให้

เหมาะสมกบักลุ่มตลาดเป้าหมายในการท าการตลาดในอนาคต 

กล่าวโดยสรุปคือ โครงการศึกษาดงักล่าวมีวตัถุประสงคห์ลกั ดงันี้  

1. เพ่ือศึกษาสถานภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

2. เพ่ือก าหนดต าแหน่งทางการตลาด (Positioning) ของสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย 

3. เพ่ือก าหนดแนวทางการส่งเสริมสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทย ให้มจุีดขายที่โดดเด่นส าหรับน าไปส่งเสริมการตลาด

การท่องเที่ยว 

ดว้ยวตัถุประสงคด์งักลา่วจึงเป็นท่ีมาของการออกแบบงานวิจยั 3 ขั้นตอน คือ 

1. งานวิจัยเอกสาร  โดยศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิ จากหนังสือเอกสารทางวิชาการต่างๆ และข้อมูลจากเวบ็ไซต์ที่มีความ

น่าเชื่อถอื และเกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นการสนับสนุนการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภมู ิ

2. งานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสมัภาษณเ์ชิงลึกกบัเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้องจ านวน 10 ท่าน โดยแบ่งเป็นเจ้าหน้าที่ระดบัสงูใน

พ้ืนที่และเจ้าหน้าที่ปฏบิตังิานในพ้ืนที่  โดยม ีททท.เป็นผู้ประสานงานนัดหมายเจ้าหน้าที่ที่จะท าการสมัภาษณ ์  

 นอกจากนี้ยังมกีารสมัภาษณเ์ชิงกลุ่มสนทนากบักลุ่มเจ้าหน้าที่บริษัททวัร์ที่น านักท่องเที่ยวจากต่างประเทศเข้ามาท่องเที่ยว

ภายในประเทศ  โดยที่บริษัทเดอะ นีลเสน็ คอมปะนี จ ากดั ได้ท าการหาบริษัททวัร์ที่จะท าการสมัภาษณแ์ละให้ ททท.เป็น

ผู้อนุมัติรายชื่อตัวแทนของบริษัททัวร์ที่จะเข้ากลุ่มสนทนา ระยะเวลาที่ท าการศึกษาอยู่ระหว่างธันวาคม 2551 – 

กุมภาพันธ ์2552 

3. งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยแบ่งการศึกษากลุ่มตวัอย่างออกเป็น 3 กลุ่ม คอื 

3.1 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 800 ตวัอย่าง (ภาคละ 200 ตวัอย่าง) โดยท าการสมัภาษณต์วัต่อตวักบักลุ่ม

นักท่องเที่ยวอายุ 18 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในประเทศไทยและเป็นผู้ที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวภายในประเทศไทยหรือ

ต่างประเทศ โดยระยะเวลาที่ท าการเกบ็ข้อมูลอยู่ระหว่างเดอืนมกราคม – กุมภาพันธ ์2552 
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3.2 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทย (Expat) จ านวน 100 ตวัอย่าง โดยท าการสมัภาษณต์วัต่อ

ตวั ผู้ที่อายุ 18 ปีขึ้นไป และไม่ได้มสีญัชาตไิทย แต่พักอาศัยอยู่ในประเทศไทยอย่างน้อย 6 เดอืน ระยะเวลาที่ท า

การเกบ็ข้อมูลอยู่ระหว่างเดอืนกุมภาพันธ ์– มนีาคม 2552 

3.3 กลุ่มนักท่องเที่ยวต่างประเทศจาก 23 ประเทศ โดยท าการสมัภาษณแ์บบออนไลน์จ านวน 4,500 ตวัอย่าง 

แบ่งเป็นประเทศละ 200 ตวัอย่าง ยกเว้นประเทศจนีที่ท าการศึกษา 500 ตวัอย่าง ประเทศที่ท าการศึกษามี

ดงัต่อไปนี้ 

1. ภมูภิาคยุโรปและตะวนัออกกลาง ได้แก่ องักฤษ นอร์ดกิ (สวเีดน เดนมาร์ก และฟินแลนด์) เยอรมนี 

ฝรั่งเศส อติาล ีรัสเซีย และสหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์

2. ภมูภิาคเอเชียตะวนัออก ได้แก่ ญี่ปุ่น จนี เกาหลี ฮ่องกง และไต้หวัน 

3. ภมูภิาคอาเซียน เอเซียใต้ และแปซิฟิก ได้แก่ มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี เวียดนาม ฟิลปิปินส ์อนิโดนีเซีย 

และออสเตรเลีย 

4. ภมูภิาคอเมริกา ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

5. ภมูภิาคแอฟริกา ได้แก่ แอฟริกาใต้ 

คุณสมบตักิารของผู้ตอบแบบสอบถาม:   

ก าหนดสดัส่วนของผู้ให้สมัภาษณใ์นแต่ละตลาดเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละร้อยละ 50 คอื 

กลุ่มที่ 1:  คนที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่

จะท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง และเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่พิจารณาประเทศไทยเป็นประเทศปลายทาง 

กลุ่มที่ 2:  คนที่เคยเดนิทางท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง (โดยไม่จ ากดัช่วงเวลาที่เคยเดนิทางและประเทศที่ไป) และมแีผนที่

จะท่องเที่ยวนอกประเทศของตนเอง โดยมปีระเทศในภมูภิาคเอเชียเป็นประเทศปลายทาง โดยมคุีณสมบตั ิดงันี้ 

 1. เพศชาย/หญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป 

 2. เป็นคนที่อาศัยอยู่ในประเทศที่ก  าหนดในขอบข่ายงานวิจัย  

ระยะเวลาที่ท าการเกบ็ข้อมูลอยู่ระหว่างเดอืนมนีาคม – มถุินายน 2552 
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ภาพรวมสถานการณก์ารท่องเทีย่วของโลก (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

ภาพรวมสถานการณก์ารท่องเที่ยวมแีนวโน้มลดลงภายในปี 2009 และทรงตวัในปี 2010 ทั้งนี้ เนื่องจากภาวะเศรษฐกจิที่

ตกต ่าของโลก ซึ่งเป็นปัจจัยที่มผีลกระทบสงูสดุต่อสถานการณใ์นหลายภาคอตุสาหกรรม รวมทั้งอตุสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยใน

ปี 2009 จ านวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศช่วงเดอืนมกราคม – กุมภาพันธ ์ ตดิลบร้อยละ 2 เมื่อเทยีบกบัปี 2008 ต ่ากว่าถงึ

ร้อยละ 6 แต่รักษาระดบัได้ใกล้เคยีงกบัปี 2007 ในช่วงเวลาเดยีวกนั (แหล่งขอ้มลู: Interim report, UNWTO Barometer, April 

2009)   โดยภมูภิาคที่มอีตัราการเตบิโตของจ านวนนักท่องเที่ยวที่ตดิลบ คอื ยุโรป ยุโรปตอนใต้ & เมดเิตอรเ์รเนียน เอเชยีใต้ 

และตะวันออกกลาง  ซึ่งจะสง่ผลทั้งเอเชียใต้และตะวนัออกกลาง ซึ่งเป็นภมูภิาคที่ ททท.ต้องการขยายพ้ืนที่ตลาด (แหล่งขอ้มลู: 

โครงการส่งเสริมการตลาดต่างประเทศ ปี 2553 / การประชุม Focus Group) 

จ านวนนักท่องเที่ยวที่น้อยลงในพ้ืนที่ดงักล่าวจะส่งผลถงึรายได้เข้าประเทศ และท้ายที่สดุ ทั้งรายได้ของกลุ่มผู้บริโภคและ

นักท่องเที่ยวที่จะเดนิทางออกนอกประเทศเช่นกนั 

นอกจากสถิตินักท่องเที่ยวเข้าประเทศที่น้อยลงในพ้ืนที่ดังกล่าวแล้ว  สถานการณ์การท่องเที่ยวที่ลดลงได้รับการยืนยัน

เพ่ิมเตมิจากสถติกิารเดนิทางโดยเคร่ืองบนิที่ลดลง โดย IATA อกีด้วย (แหล่งขอ้มลู: Interim report, UNWTO Barometer, April 

2009) นอกจากนี้ ยังมีสถิติการลดลงของรายได้กลุ่มโรงแรม  อนัเนื่องมาจากยอดจองที่ลดลงมากกว่าร้อยละ 10 ในทุกๆภมูิภาค  

ยกเว้นยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกา ที่ลดลงไม่ถงึร้อยละ 10 (ประมาณร้อยละ 9) แต่กย็ังถอืว่าตดิลบ 

โดยสรปุ UNWTO คาดการณว่์า อตัราการเตบิโตของสถตินิักท่องเที่ยวทัว่โลกในปี 2009 อยู่ระหว่างร้อยละ 0 ถงึ -2 ซึ่ง

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัการคาดการณผ์ลิตภัณฑม์วลรวมของโลกซึ่งคาดการณว่์าจะเตบิโตแบบตดิลบที่ร้อยละ 1.9 

หากพิจารณารายละเอยีดของภมูภิาคเอเชียใต้และตะวนัออกกลางเมื่อเทยีบอตัราการเตบิโตของจ านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างปี 2009 และ 2008 ช่วงเดอืนมกราคม – กุมภาพันธแ์ล้วจะพบว่า สถานการณเ์ป็นไปในทางลบอย่างมาก คอื เตบิโตที่ตดิ

ลบร้อยละ 15 ในเอเชียใต้ และตดิลบร้อยละ 28 ในตะวนัออกกลาง 

อย่างไรกต็าม เมื่อมองต่อไปในปี 2010 สถานการณก์ารท่องเที่ยวของโลกอาจจะยังคงตดิลบ หรือมกีารเตบิโตที่ระดบัต ่า 

ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจัยต่างๆ โดยมรีายละเอยีดที่จะกล่าวในส่วนต่อไป 

 
ปัจจยัที่มีผลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเทีย่วในภาพรวม (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

 ดชันีทางเศรษฐกจิ 

ผลิตภัณฑม์วลรวมในประเทศที่แท้จริง (Real GDP) กองทุนการเงนิระหว่างประเทศ หรือ IMF คาดการณว่์า การฟ้ืนตวั

ของเศรษฐกจิโลกจะเป็นไปในระดบัต ่าในปี 2010 (แหล่งขอ้มลู: World Economic Outlook, IMF 2009) คอืเตบิโตที่ร้อยละ 1.9 

ทั้งนี้ เนื่องมาจากความผนัผวนตลาดเงนิและตลาดทุน แม้ว่าจะมคีวามพยายามอย่างหนักจากภาครัฐในการสร้างความมั่นคงทางการ

เงนิแก่ประเทศต่างๆ โดยอตัราการเตบิโตเฉล่ียของประเทศพัฒนาแล้ว (เช่น สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น ประเทศในภมูภิาคยุโรป และ

ประเทศอื่นๆ ที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มเดยีวกนั) อยู่ที่ร้อยละ 0 
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ส่วนประเทศที่อยู่ในกลุ่มตลาดเกดิใหม่ในเอเชีย เช่น กลุ่มเอเชยีใต้
1
, ASEAN-5

2
และประเทศอตุสาหกรรมใหม่

3
 ยังมี

แนวโน้มที่ผลิตภัณฑม์วลรวมจะเป็นบวกในระดบัต ่า ยกเว้นประเทศจีน ที่คาดว่าจะบวกถงึร้อยละ 7.5 

ส่วนในภมูภิาคตะวันออกกลาง แนวโน้มผลิตภัณฑม์วลรวมมีค่าเป็นบวกที่เฉล่ียร้อยละ 3.5 ถอืว่าค่อนข้างมั่นคง เนื่องจาก

เป็นประเทศผู้ส่งออกน า้มนั  โดยเฉพาะอหิร่าน ที่ ททท.จัดให้อยู่ในพ้ืนที่ที่ต้องการขยายตลาด มอีตัราการเตบิโตถงึร้อยละ 3 จึงถอื

ได้ว่าประเทศอหิร่านเป็นตลาดที่มศีักยภาพสงูในฐานะการเป็นผู้บริโภคในตลาดการท่องเที่ยว (Generating Country) 

ส่วนประเทศในภมูภิาคแอฟริกา มอีตัราการเตบิโตเฉล่ียทั้งภมูภิาคอยู่ที่ร้อยละ 3.9 ในปี 2010 อย่างไรกต็าม หากมอง

ประเทศแอฟริกาใต้เพียงประเทศเดยีว อตัราการเตบิโตของผลิตภัณฑม์วลรวมอยู่ที่ร้อยละ 1.9 ซึ่งถอืว่าไม่สงูนัก แต่สงูกว่า -0.3 

ในปี 2009 

ดงันั้นหากพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑม์วลรวมจะพบว่า ในปี 2010 สถานการณน่์าจะทรงตวัหรือดขีึ้นเลก็น้อย โดย

รายได้ส่วนใหญ่ยงัคงมาจากประเทศจีน และประเทศในกลุ่มผู้ส่งออกน า้มนั 

ดชันีความเชื่อมั่นผู้บริโภค (Consumer Confidence Index) 

 จากการส ารวจวิจัยในโครงการ Global Consumer Confidence จากผู้บริโภค 51 ประเทศทั่วโลก (แหล่งขอ้มลู: Nielsen 

Global Consumer Confidence Survey, March 2009) พบว่า ดชันีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคทั่วโลกอยู่ที่ 77.1 ลดลงจาก 84.2 

ในช่วงคร่ึงหลังของปี 2008 และเมื่อความเชื่อมั่นลดลง ผู้บริโภคจึงลดการใช้จ่ายในรปูแบบต่างๆลง รวมถงึการใช้จ่ายเพ่ือการ

ท่องเที่ยว ซึ่งปรับลดลงจากร้อยละ 34 ในปี 2008 ลงมาเป็นร้อยละ 31 ในปี 2009 เช่นเดยีวกนักบัการลดลงของค่าใช้จ่ายเพ่ือ

ความบนัเทงิอื่นๆและการซื้อสนิค้าเทคโนโลยีใหม่ๆ โดยผู้บริโภคจัดสรรการใช้จ่ายไปเพ่ือการออมและช าระหนี้ ในรูปแบบต่างๆ 

แทน 

 นอกจากนี้แล้ว จากการศึกษายังพบว่า สิง่ที่ผู้บริโภคเป็นกงัวลมากที่สดุ คอื เร่ืองเศรษฐกจิและความมั่นคงในการท างาน  

โดยที่ความวิตกกงัวลเกี่ยวกบัปัญหาโลกร้อน การก่อการร้าย และสงคราม ยังถอืเป็นเรื่องไกลตวั ซึ่งทศันคตต่ิอปัญหาโลกร้อนก็

สอดคล้องกนักบัมุมมองนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวที่มผีลกระทบต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกนั 

 อตัราแลกเปลีย่น  

อตัราแลกเปล่ียนเงนิตราระหว่างประเทศมผีลกระทบโดยตรงต่อต้นทุนของบริษัทน าเที่ยวและค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยว ปัจจุบนัความผนัผวนของอตัราแลกเปล่ียนเกดิจากผลกระทบลูกโซ่จากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยที่เกดิขึ้นใน

ภาคการผลิต (Real Sector) และภาคการเงิน (Financial Sector) จนยากจะคาดการณถ์งึผลกระทบในระยะยาวของความได้เปรียบ

หรือเสยีเปรียบของประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) 

การเปล่ียนแปลงของอตัราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศที่มีผลท าให้ค่าเงินของประเทศจุดหมายปลายทางของการ

ท่องเที่ยว (Destination) อ่อนค่าลง  มักจะมีผลกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆ  ในทางตรงกันข้ามเมื่อค่าเงินของ

ประเทศจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (Destination) แขง็ค่าขึ้น มกัจะมีผลท าให้ปริมาณนักท่องเที่ยวไหลเข้าประเทศนั้นๆ 

น้อยลง ดังนั้นหากเกดิการเปล่ียนแปลงของอตัราแลกเปล่ียนเงินตราระหว่างประเทศของประเทศใดๆกต็าม ย่อมมีผลกระทบใน

ทศิทางดงักล่าวต่อรายได้ของประเทศนั้นๆอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ 
 

 

1 กลุ่มเอเชียใต:้ อินเดีย ปากีสถาน และบงักลาเทศ 
2 ASEAN-5: อินโดนีเซีย ประเทศไทย ฟิลิปปินส ์มาเลเซีย และเวยีดนาม 
 3 กลุ่มประเทศอุตสาหกรรมใหม่: เกาหลี ไตห้วนั ฮ่องกง และสิงคโปร์ 
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 ภาวะโรคระบาด 

ภาวะโรคระบาดระดบัโลกมผีลกระทบต่อความเชื่อมั่นและการวางแผนการเดนิทางท่องเที่ยว ในอดตีไม่ว่าจะเป็นโรค 

SARS ในปี 2003 หรือไข้หวัดนก ในปี 2004 ต่างกม็ผีลต่อการดิ่งลงอย่างรวดเรว็ของสถติจิ านวนนักท่องเที่ยวในแต่ละประเทศ ที่

เกดิโรคระบาด โดยที่ประเทศไทยเองกไ็ด้รับผลกระทบดงักล่าว 

ในปี 2009 โรคไข้หวัดใหญ่สายพันธุ ์A (H1N1) ซึ่งถือเป็นโรคอุบัติใหม่กบัสถานการณ์ที่ยังคงความไม่แน่นอนในการ

ควบคุมโรค กอปรกบัการปรับระดบัความรนุแรงของสถานการณ์ โดย WHO ขึ้นไปถึงระดบั 6 ซึ่งระบุถงึการติดต่ออนัเกดิจากการ

แพร่ระบาดจากประเทศสู่ประเทศ ผ่านการเดนิทางระหว่างประเทศ อกีทั้งสถติผู้ิป่วยที่พบและผู้เสยีชีวิตล้วนมีผลต่อความมั่นใจใน

การเดนิทางท่องเที่ยวทั้งสิ้น  

 แม้ว่าในช่วงแรกที่ WHO ยังไม่ประกาศยับยั้งการเดินทางระหว่างประเทศเนื่องมาจากการระบาดของโรค แต่นักท่องเที่ยว

ตลอดจนบริษัทน าเที่ยวในบางประเทศต่างได้รับค าเตือนจากรัฐบาลในการจะเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศที่อยู่ในบัญชีตรวจ

พบว่าผู้ป่วยและผู้เสยีชีวิต สถานการณก์ารระบาดของไข้หวัดสายพันธุใ์หม่เป็นปัจจัยลบที่มผีลกระทบรนุแรงและน่าจับตามองต่อไป

ว่าจะส่งผลกระทบเช่นเดยีวกนัหรือรนุแรงกว่าโรค SARS หรือไข้หวัดนกหรือไม่ 

จากการศึกษาเกี่ยวกบัปัจจัยในการกระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศแถบเอเชีย โดยบริษัทเดอะ นีลเสน็ ประเทศเวียดนาม 

ในปี 2006 พบว่า นอกจากภยัจากผู้ก่อการร้าย สนึาม ิ การปรับเพ่ิมขึ้นของราคาค่าเดนิทางโดยเครื่องบนิ อนัเนื่องมาจากราคา

น า้มนัแล้ว โรคระบาดที่กล่าวถงึในขณะนั้นคอืโรคไข้หวัดนก ยังมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวใน 10 ประเทศแถบ

ยุโรป ในการยกเลิกการเดนิทางมาเที่ยวยังพ้ืนที่แถบเอเชีย  

 ปัจจยัอ่ืนๆ  

นอกจากปัจจัยต่างๆเหล่านี้แล้ว แหล่งข้อมูลทุตยิภมูต่ิางๆยังระบุถึงปัจจัยที่มผีลกระทบต่อสถานการณก์ารท่องเที่ยว ที่มทีั้ง

ผลกระทบในแง่บวกและลบ  ในแง่บวก เช่น การเตบิโตจากอุตสาหกรรมการบนิ ต้นทุนต ่า (Low Cost Carrier) ซึ่งมีผลท าให้เกดิ

การเดินทางระยะสั้นมากขึ้น และกลุ่มชนชั้นกลางมีโอกาสมากขึ้นในการเดินทาง ถือเป็นการขยายตลาดการท่องเที่ยวอย่างมาก 

ในช่วงกว่า 10 ปีที่ผ่านมา 

พฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอกีปัจจัยหนึ่งที่จ าเป็นต้องตดิตามและให้ความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยจากรายงานโดยบริษัท 

เดอะ นีลเสน็ คอมปะนี (2008, Succeeding in The Expectation Economy)  พบว่า  วงจรชีวิตของตลาดการท่องเที่ยว (Tourism 

Lifecycle) มีการเปล่ียนแปลงไปตามภาวะการเติบโตทางเศรษฐกิจของโลก โดยลักษณะการท่องเที่ยวในรูปแบบเก่า (Old 

Tourism)  ซึ่งเป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่ขึ้นอยู่กบัอุปทานที่มอียู่ควบคู่กบัข้อมูลการท่องเที่ยว  และการเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยวที่

มีอยู่อย่างจ ากดั ซึ่งเป็นตัวก าหนดลักษณะการท่องเที่ยวแบบ Mass Tourism อันได้แก่ การท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ การท่องเที่ยว

แบบแพค็เกจ็ทวัร์ การท่องเที่ยวที่เน้นปริมาณอปุทานที่ได้รับ ประสบภาวะที่อยู่ในช่วงขาลง    

ในขณะเดียวกนัการท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่ (New Tourism) ได้เกดิขึ้นอนัเนื่องมาจากภาวะเศรษฐกจิโลกที่ถดถอย และ

เร่ิมพัฒนาเป็นกระแสจนกลายเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใหม่ (Emerging Trend) ซึ่งได้แก่ การท่องเที่ยวที่ยึดความต้องการของ

ผู้บริโภคเป็นหลัก (Need-based Tourism) โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กบัอปุทานที่มีอยู่เท่านั้น และจะไม่เน้นที่ปริมาณอุปทานที่ได้รับ ซึ่งจะ

เป็นตัวก าหนดให้เกดิรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ที่แตกต่างกนัไปหลายรูปแบบมากขึ้น (Lifestyle Tourism) กอปรกบั
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ความ ก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ที่สนับสนุนการเข้าถึงข้อมูลท่องเที่ยวที่หลากหลายมากขึ้ น ส่งผลให้ลักษณะการท่องเที่ยว ไม่

จ าเป็นต้องขึ้นกบัแพค็เกจที่มอียู่และนักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้และพัฒนารปูแบบการท่องเที่ยวให้เป็นลักษณะที่เน้นความต้องการ

เฉพาะบุคคล (Individuals) มากขึ้น  

ด้วยเหตุนี้  การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่จึงส่งผลให้เกิดรูปแบบกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่เรียกว่า Diagonal 

Integration ซึ่งสะท้อนความสามารถของนักท่องเที่ยวในการรวบรวมข้อมูลท่องเที่ยว การเข้าถึงข้อมูลท่องเที่ยว วิเคราะห์ข้อมูล

ท่องเที่ยว และเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง การท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่นี้  (New Tourism) จะส่งผลให้รูปแบบกลยุทธ์ทาง

การตลาดและการสื่อสารทางการตลาด เปล่ียนไปในมติทิี่ซับซ้อนและหลากหลายมากขึ้น 

จากปัจจัยดงักล่าวข้างต้น สามารถจัดกลุ่มตามลักษณะผลกระทบได้ 3 ลักษณะ  

1. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัโลก  ซึ่งหมายรวมถงึเทคโนโลยี การเตบิโตของสายการบนิต้นทุนต ่า  อตัราแลกเปล่ียน    โรค

ระบาดร้ายแรง  การสื่อสาร เป็นต้น 

2. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัภมูภิาค ซึ่งหมายรวมถงึ การส่งเสริมการท่องเที่ยวระดบัภมูภิาค โรคระบาดภายในภมูภิาค การ

ก่อการร้ายที่เกดิขึ้นอย่างรนุแรงไม่เท่ากนัในแต่ละภมูภิาค อตัราแลกเปล่ียนและภาวะเศรษฐกจิในภมูภิาคนั้นๆ 

3. ปัจจัยที่มผีลกระทบระดบัประเทศ โดยเฉพาะต่อประเทศไทย ซึ่งประเดน็หลักจะอยู่ที่การเมอืงและความไม่สงบ ทั้งความ

รนุแรงตามพ้ืนที่ต่างๆ และการประท้วง นอกจากนี้ความไม่มั่นคงทางการเมอืงยงัส่งผลให้เกดิความไม่ต่อเนื่องของนโยบาย และ

อาจกระทบการท างานของภาคส่วนต่างๆ ที่มส่ีวนสนับสนุนการท่องเที่ยว 

 

แนวโนม้สถานการณก์ารท่องเทีย่วอนัเกิดจากการวิเคราะหแ์นวโนม้ของแต่ละปัจจยัทีม่ีผลกระทบต่อ

สถานการณก์ารท่องเทีย่ว (จากการศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ) 

แม้ว่าปัจจุบนัจะมปัีจจัยลบต่างๆ ที่มผีลกระทบต่อภาพพจน์การเดนิทางท่องเที่ยว แต่ UNWTO ยังไม่ปรับการประมาณการ

สถติจิ านวนนักท่องเที่ยวระยะยาว ที่คาดการณไ์ว้ที่ 1.6 พันล้านคน ภายในปี 2020 ทั้งนี้ เนื่องจากมกีารประมาณการว่า ปัจจัยลบที่

เกดิขึ้นทั้งในแง่ของภาวะเศรษฐกจิตกต ่า ความไม่สงบทางการเมอืงในหลายประเทศ ภาวะโรคระบาด เป็นสิง่ที่เกดิขึ้นในระยะสั้น 

ซึ่งเมื่อผ่านพ้นไป จะมกีารทดแทนส่วนที่สญูเสยีไปในช่วงที่ภาวการณก์ลับขึ้นมาเป็นบวกทางด้านเศรษฐกจิและการเมอืง  

ในสว่นปัจจัยด้านเศรษฐกจิ ภาวะเศรษฐกจิที่ถดถอยถูกระบุอย่างเป็นทางการว่าเริ่มต้นในปี 2008 กองทุนการเงนิระหว่าง

ประเทศได้วิเคราะห์รปูแบบวงจรเศรษฐกจิโลกพบว่า ภาวะเศรษฐกจิตกต ่าจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลาเฉล่ีย 1 ปีในแต่ละคร้ัง คร้ังที่

ยาวนานที่สดุจะมรีะยะเวลา 3 ปี  ส่วนภาวะเศรษฐกจิรุ่งเรืองจะเกดิขึ้นเป็นระยะเวลานาน 5 เท่าของช่วงที่เศรษฐกจิตกต ่า ดงันั้น

หากจะคาดการณโ์ดยวเิคราะห์จากรปูแบบวงจรเศรษฐกจิ การท่องเที่ยวมโีอกาสที่จะค่อยๆฟ้ืนตวัตามเศรษฐกจิโลกในปี 2010 

และฟ้ืนเตม็ตวัในปี 2011 ดงันั้นการประมาณการสถตินิักท่องเที่ยวในปี 2020 ถอืว่ายังมคีวามเป็นไปได้อยู่ในขณะนี้  หากไม่มเีหตุ

อบุตัร้ิายแรง อนัมผีลต่อการเปล่ียนแปลงสภาพชวีิตความเป็นอยู่ของคนในแต่ละประเทศ 
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การวิเคราะหปั์จจยัดา้นอุปทานจากงานวิจยัเชิงคุณภาพ 

 หากวิเคราะห์จากปัจจัยด้านอปุทานจะพบว่า ภาพรวมอตุสาหกรรมท่องเที่ยวไทยในปัจจุบนัอยู่ในช่วงขาลง อนั

เนื่องมาจากการลดลงของนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศหลายปัจจยั ทั้งด้านเศรษฐกจิโลก ราคาน า้มนั โรคระบาด และภาวะ

การเมอืงและความวุ่นวายในประเทศ แต่อย่างไรกด็นีักท่องเที่ยวของไทยยังคงเดนิทางท่องเที่ยวเป็นปกต ิ เนื่องจากคน

ภายในประเทศรู้สกึว่าสถานการณก์ารเมอืงเป็นปกตดิแีล้ว ประกอบกบัราคาน า้มนัที่ลดลง ท าให้ผู้คนอยู่ในภาวะที่พร้อมจะจับจ่าย

มากขึ้น 

 หากพิจารณาแนวโน้มธรุกจิท่องเที่ยวในสายตาผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่รัฐ มองว่า ปัจจุบนันักท่องเที่ยวพ่ึงพาจากการ

หาข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็มากขึ้น ซึ่งนิยมที่จะค้นหาข้อมูลเองมากขึ้น อกีทั้งการหาข้อมูลในรปูแบบดงักล่าวจัดว่าเป็นการสื่อสาร 

แบบปากต่อปากที่นักท่องเที่ยวให้ความเชื่อถอืมาก ทั้งผู้ประกอบการและเจ้าหน้าที่รัฐเลง็เหน็ว่า ช่องทางการสื่อสารทาง

อนิเตอร์เนต็เป็นช่องทางส าคญัที่จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณท์ี่ดใีห้กบัประเทศไทย 

 เมื่อกล่าวถึงประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการมองว่า ความเป็นไทยและความคุ้มค่าเงินถือว่าเป็นหัวใจ

ส าคัญในการสื่อประชาสมัพันธใ์ห้ครอบคลุมนักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเป้าหมาย ถือได้ว่าเป็นการสร้างความโดดเด่นและแตกต่างให้กบั

ประเทศไทย ในขณะที่สนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ควรเป็นสนิค้ากลยุทธ ์(Strategic Product) ในการดึงดูดนักท่องเที่ยว ซึ่งแต่ละ

กลุ่มอาจแตกต่างกนัไปตามความชอบของแต่ละกลุ่ม 

 ชาวเอเชียสนใจความทนัสมยั ทะเลและชายหาด สขุภาพและสปา 

 ชาวตะวนัออกกลาง เน้นความทนัสมยั สขุภาพและสปา ทะเลและชายหาด โดยมุ่งเน้นทะเลและชายหาดที่มสีิ่งอ านวย

ความสะดวกและแหล่งบนัเทงิ 

 ชาวยุโรป ชื่นชอบทะเลและชายหาด ประวัตศิาสตร์ สขุภาพและสปา 

 ชาวออสเตรเลีย เน้นทะเลและชายหาด ธรรมชาต ิ(เน้นการผจญภัย) และประวัตศิาสตร์ 

หากพิจารณาถงึแนวโน้มการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมมากขึ้น สถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิมแีนวโน้มที่ด ี

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในหมู่นักท่องเที่ยวชาวตะวนัตกรวมถงึการท่องเที่ยวในรปูแบบวิถชีวีิต (Community based Tourism) กม็ี

แนวโน้มมทีี่ดมีากขึ้นด้วย 
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การวิเคราะหปั์จจยัดา้นอุปสงคจ์ากงานวิจยัเชิงปริมาณ 

กลุ่มนกัท่องเท่ียงชาวไทย 

 นักท่องเที่ยวชาวไทยมองว่าการท่องเที่ยวเป็นการใช้เวลากบัครอบครัวหรือคนใกล้ชิดมากกว่าเป็นการแสวงหาความรู้หรือ

ตอบสนองความต้องการส่วนตัวเหมอืนนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ดงันั้นช่วงเวลาที่จะไปเที่ยวและความคดิเหน็สมาชิกในครอบครัว

จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว มากกว่าปัจจัยด้านความคุ้มค่า และค่าใช้จ่ายในการเที่ยว นอกจากนี้ แล้วความ

หลากหลายภายในสถานที่ท่องเที่ยวมผีลต่อความรู้สกึคุ้มค่าเงินของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

 แหล่งข้อมูลที่ส  าคญัต่อนักท่องเที่ยวชาวไทย คอื การบอกต่อหรือปากต่อปากโดยสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน/คนที่รู้จักซึ่ง

มอีทิธพิลอย่างส าคญั ในขณะที่โฆษณาทางทวีี เวบ็ไซต ์ มคีวามส าคญัเป็นล าดบัต่อมา นักท่องเที่ยวชาวไทยไม่นิยมหาข้อมูลจาก

บริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

สนิค้ากลยุทธ ์ (Strategic Product) ในการดงึดูดนักท่องเที่ยวชาวไทย คอื ชายหาด ในขณะที่แหล่งท่องเที่ยวที่เป็น

ธรรมชาต ิและมรดกแห่งแผ่นดนินับเป็นสนิค้าที่มศีักยภาพ (Potential Product) ในการดงึดูดนกัท่องเที่ยวในล าดบัต่อมา ส าหรับ

เทศกาลและงานประเพณจีัดว่าเป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่น่าจับตามอง เนื่องจากมแีนวโน้มที่จะเพ่ิมความนิยมในอนาคต ตามการ

ขยายตวัของกลุ่มนักท่องเที่ยวสงูอายุ ที่จะเตบิโตอกีในระยะยาว 

ต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยค่อนข้างเด่นชัดในสายตาของนักท่องเที่ยวชาวไทย

คอื ทะเลและชายหาด อย่างไรกด็ ี ประเทศคู่แข่ง เช่น มาเลเซียและอนิโดนเีซีย กม็คีวามโดดเด่นด้านชายหาดเช่นเดยีวกนั ดงันั้น

การสื่อสารเพ่ือสร้างความชัดเจนในด้านชายหาดของไทยในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวไทย จงึมคีวามส าคญัเพ่ือสร้างความโดดเด่นและ

แตกต่างจากประเทศคู่แข่ง เช่น มาเลเซียและอนิโดนเีซีย 

 

กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย (Expat) 

การท่องเที่ยวประเภทชายหาด ธรรมชาต ิ วิถชีีวิต และมรดกแห่งแผ่นดนิถอืได้ว่าเป็นสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่อยู่ใน

ความสนใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ในส่วนของการท่องเที่ยวธรรมชาต ิ การด าน า้ได้รับความนิยม

สงูสดุในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้   ซึ่งต่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่การท่องเที่ยวเชงินิเวศน์ได้รับความนิยมสงูสดุในกลุ่มธรรมชาต ิ

 หากพิจารณาถงึต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย นกัท่องเที่ยวกลุ่มนี้มองว่า 

ประเทศไทยมคีวามโดดเด่นด้านชายหาด  ขณะที่มาเลเซียและอนิโดนีเซียกม็ตี าแหน่งทางการตลาดที่ใกล้เคยีงกนั 

 การให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสถานที่ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย รวมถงึความคดิเหน็ของคนรู้จักมอีทิธพิลอย่างสงูต่อการตดัสนิใจเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  เวบ็ไซต ์ และค าบอกเล่าปากต่อปากในหมู่เพ่ือน/สมาชกิในครอบครัว จงึเป็นช่องทางการ

สื่อสารที่สามารถเข้าถงึนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้ดกีว่ากลุ่มอื่นๆ 
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กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ 

ภูมิภาคยโุรป 

 ชายหาดและธรรมชาติเป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวยุโรปชื่นชอบมากที่สดุ รองลงมาคอืมรดกแห่งแผ่นดิน  

นอกจากนี้ ยังพบว่านักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสมีรูปแบบที่แตกต่างจากชาวยุโรปชาตอิื่นๆ คือ ชื่นชอบมรดกแห่งแผ่นดนิ และวิถชีีวิต

มากกว่าประเทศอื่นๆ ในภมูภิาคเดยีวกนั 

 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกประเทศที่จะเดินทางท่องเที่ยวของชาวยุโรป คือ ความน่าสนใจของพ้ืนที่ท่องเที่ยว 

ค่าใช้จ่าย ความมั่นใจในความปลอดภัย รวมถึงความเป็นมิตรไมตรีของคนในพ้ืนที่  อย่างไรกต็ามประเดน็เร่ืองค่าใช้จ่ายดูจะไม่

ค่อยมคีวามส าคญันักกบันักท่องเที่ยวชาวฝร่ังเศสที่มุ่งเน้นความน่าสนใจของสถานที่ที่จะไปมากกว่า 

 ระดับการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย (Country Awareness) ของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปอยู่ในระดับที่น้อยกว่าค่าเฉล่ีย 23 

ประเทศ นอกจากนี้ แล้วความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทย (Product Knowledge) ยังไม่สงูมากนัก การพิจารณาที่

จะเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จึงมีไม่มาก โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีและชาวเยอรมันที่มองว่า

ประเทศไทยไม่น่าสนใจ นอกจากนี้ ภาพพจน์ของประเทศไทยเกี่ยวกับปัญหาโสเภณีเป็นอีกประเด็นหนึ่งที่ ถูกเอ่ยถึงในกลุ่ม

นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนั 

 มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ประเทศไทย มาเลเซีย และอนิโดนีเซีย มีต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวที่ใกล้เคียงกันในเรื่องของความโดดเด่นด้านชายหาด การสื่อสารผ่านการบอกต่อหรือปากต่อปากในหมู่นักท่องเที่ยว

ด้วยกัน บริษัทตัวแทนด้านการท่องเที่ยว และเวบ็ไซต์ เป็นช่องทางที่เหมาะสมในการสร้างการรับรู้และยกระดับความรู้ เกี่ยวกับ

สนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทยให้แก่นักท่องเที่ยวชาวยุโรป 

 

กลุ่มนกัท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียตะวนัออก 

 ชายหาด มรดกแห่งแผ่นดนิ ชวีิตร่วมสมยัและธรรมชาตถิอืเป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวเอเชียตะวนัออก

ชื่นชอบมากที่สดุ ความน่าสนใจของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ความปลอดภัย ความหลากหลาย ค่าใช้จ่ายและความคุ้มค่าถอืว่าเป็นปัจจัย

ส าคญัต่อการตดัสนิใจเลือกประเทศที่จะเดนิทางท่องเที่ยว อย่างไรกด็ปีระเดน็เร่ืองค่าใช้จ่าย ความคุ้มค่า และความหลากหลายเป็น

ประเดน็รองของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น ที่มรีปูแบบการคดิและตดัสนิใจที่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวในภมูภิาคเดยีวกนั 

 นักท่องเที่ยวชาวเอเชียตะวันออกมีระดับการรับรู้ที่ เกี่ยวกับประเทศไทย(Country Awareness) ที่สูงกว่าค่าเฉล่ีย 23 

ประเทศ อกีทั้งยังมีระดับความรู้  (Product Knowledge)  เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวเกี่ยวกบัประเทศไทยค่อนข้างด ี เมื่อ

เปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นๆท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มีแนวโน้มที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยค่อนข้างดี  ต าแหน่งทาง

การตลาดด้านสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คอื ความโดดเด่นด้านชายหาด  ซึ่งใกล้เคียงกบั

มาเลเซียและอนิโดนีเซีย 

 แหล่งข้อมูลที่ส  าคัญของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  คือ การบอกต่อหรือปากต่อปากในหมู่นักท่องเที่ยวด้วยกนั ตัวแทนบริษัท

ท่องเที่ยว และเวบ็ไซต ์
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กลุ่มนกัท่องเท่ียวอาเซียน เอเชียใต ้และแปซิฟิก 

 ชายหาด ชีวิตร่วมสมยั มรดกแห่งแผ่นดนิ แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาตแิละวิถชีีวิต เป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่เป็นที่

ชื่นชอบของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  ค่าใช้จ่าย ความน่าสนใจของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ความคุ้มค่า และความปลอดภัย ล้วนเป็นปัจจัยที่มี

ผลกระทบต่อการจัดสนิใจเลือกประเทศที่จะไปท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

 นักท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ มีระดับความรับรู้ เกี่ยวกับประเทศไทยสูงที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับภูมิภาคอื่นๆ ซึ่งท าให้

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พิจารณาที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอนาคตสงูกว่าภมูิภาคอื่นๆ ต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้า

และบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คอื ความโดดเด่นด้านชายหาด ซึ่งใกล้เคียงกบัมาเลเซียและ

อนิโดนีเซีย แต่อย่างไรกด็ปีระเทศไทยถอืได้ว่ามคีวามโดดเด่นมากกว่าอกี 2 ประเทศอย่างเหน็ได้ชัด 

 แหล่งข้อมูลที่เข้าถงึนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้ดคีอื การบอกต่อหรือปากต่อปากในหมู่นักท่องเที่ยวด้วยกนั บริษัทตวัแทน

ท่องเที่ยว รายการทวี ีและเวบ็ไซต ์

กลุ่มนกัท่องเท่ียวจากสหรฐัอาหรบัเอมิเรตส ์(UAE) 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ชื่นชอบการท่องเที่ยวชายหาด ชวีิตร่วมสมยั มรดกแห่งแผ่นดนิมากที่สดุ อย่างไรกด็ ีความสนใจในวิถี

ชีวิต ธรรมชาต ิและสขุภาพนิยม มแีนวโน้มที่ดเีช่นเดยีวกนั ความน่าสนใจของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ความคุ้มค่า ความ

ปลอดภัย ความเป็นมติรไมตรีและสิ่งอ านวยความสะดวก ถอืว่าเป็นปัจจัยส าคญัในการตดัสนิใจเลือกประเทศที่จะเดนิทางไป

ท่องเที่ยว 

 ระดบัความรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  อยู่ในระดบัสงูเมื่อเทยีบกบัภมูภิาคอื่นๆ ท าให้มแีนวโน้ม

ที่ดทีี่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ในการพิจารณาเดนิทางมาท่องเที่ยวและเทศไทยในอนาคต ต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะต่างจากนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่น โดยมองว่าประเทศไทย และมาเลเซีย

โดดเด่นด้าน สปา ความสวยงาม และศาสตร์แห่งความผ่อนคลาย ในขณะที่อนิโดนีเซียมคีวามโดดเด่นด้านการท่องเที่ยวธรรมชาต ิ

ช่องทางการสื่อสารที่เข้าถงึนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คอืการพูดปากต่อปาก ในกลุ่มนักท่องเที่ยวด้วยกนั บริษัทตวัแทนท่องเที่ยว

รายการทวีี และเวบ็ไซต ์

กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนั 

นักท่องเที่ยวชาวอเมริกนัชื่นชอบการท่องเที่ยวรปูแบบชายหาด มรดกแห่งแผ่นดนิ มากที่สดุ รองลงมาคอื การท่องเที่ยว

แบบวิถชีีวิต เทศกาลความสขุ ธรรมชาต ิ และชีวิตร่วมสมยั ความน่าสนใจของ พ้ืนท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย ความคุ้มค่าและความ

ปลอดภัย เป็นปัจจัยที่ส  าคญัที่กระทบต่อการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  

นักท่องเที่ยวอเมริกนัมรีะดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย (Country Awareness) ค่อนข้างต ่า ท าให้แนวโน้มการพิจารณา

มาท่องเที่ยวประเทศไทยมไีม่สงูนัก  ประกอบกบัปัญหาเร่ืองระยะทางและค่าใช้จ่าย 
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ต าแหน่งทางการตลาดด้านสินค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวอเมริกันมองว่าหาก

เปรียบเทียบกับประเทศอื่นๆ ทั้ง 23 ประเทศแล้ว ประเทศไทยถือได้ว่ามีความโดดเด่นด้านชายหาด เช่นเดียวกับมาเลเซียและ

สงิคโปร์  

อย่างไรกด็ ี หากเปรียบเทยีบกบัหมู่เกาะแคริเบยีนและมลัดฟี ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และชายหาดที่ได้รับความ

นิยมอย่างสงูในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอเมริกนั อ้างองิจากโครงการศึกษาเพ่ือพัฒนาขดีความสามารถในการแข่งขนัด้านการท่องเที่ยว

ทางทะเล และ Market Intelligence 2008-2009 ประเทศไทยอาจจะไม่โดดเด่นด้านชายหาดมากเท่ากบัเมื่อเปรียบเทยีบกบั

ประเทศที่อยู่ในกรอบการพิจารณา เช่น จีน  อนิเดยี  ญี่ปุ่น  เวียดนาม  มาเลเซีย  สงิคโปร์ และอนิโดนเีซีย 

อย่างไรกด็ี ประเดน็นี้ ท าให้เห็นว่า หากแข่งขันกันภายในภูมิภาคแล้วประเทศไทยมีศักยภาพในการขายการท่องเที่ยว

ประเภทชายหาดไปพร้อมๆกับมรดกแห่งแผ่นดินและการท่องเที่ยวรูปแบบอื่นๆที่ชาวอเมริกันชอบ ช่องทางการสื่อสารที่ส  าคัญ

ส าหรับชาวอเมริกนั คอื การบอกต่อหรือปากต่อปากในหมู่นักท่องเที่ยว บริษัทตวัแทนเกี่ยวกบัการท่องเที่ยว และเวบ็ไซต ์

 

กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวแอฟริกาใต ้

ชาดหาด ธรรมชาต ิ มรดกแห่งแผ่นดนิ ชีวิตร่วมสมยั และวิถชีวีติเป็นรปูแบบการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวแอฟริกาใต้

ชื่นชอบ โดยมคีวามน่าสนใจของพ้ืนที่ท่องเที่ยว  ค่าใช้จ่าย  ความคุ้มค่าและความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่มผีลต่อการตดัสนิใจ เลือก

ประเทศที่จะเดนิทางท่องเที่ยว 

ระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย (Country Awareness) พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มอียู่ค่อนข้างน้อย การสื่อเพ่ือ

ยกระดบัความรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย จงึเป็นก้าวแรกที่ส  าคญัในการกระตุ้น การท่องเที่ยวประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเที่ยวเหล่านี้  

นอกจากประเดน็เรื่องระดบัการรับรู้   การให้ข้อมูลเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างเพียงพอ และประเดน็เรื่องค่าใช้จ่าย ก็

มบีทบาทที่ส  าคญัในการดงึดูดนกัท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ด้วยเช่นกนั 

ต าแหน่งทางการตลาดด้านสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทย ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวแอฟริกาใต้ คอืความโดด

เด่นด้านชายหาด ซึ่งใกล้เคยีงกบัมาเลเซีย ในขณะที่อนิโดนีเซียจะโดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาต ิ ช่องทางการสื่อสาร

ถงึนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คอื การบอกต่อหรือปากต่อปากในหมู่นักท่องเที่ยว บริษัทตวัแทนท่องเที่ยว และเวบ็ไซต ์
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การเพิม่โอกาสการน าเสนอสินคา้และบริการท่องเท่ียวต่อนกัท่องเท่ียวใน 23 ประเทศ 

ในสว่นนี้  เมื่อท าการศึกษากลุ่มนกัท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ ใน 5 ภมูภิาคของโลก  โดยไม่จ ากดักรอบการวิเคราะห์อยู่

แต่เฉพาะการแบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามค านิยมของ ททท. ซึ่งกค็อื 7 wonders of Amazing Thailand แต่เป็นการจัด

กลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวตามมุมมองและความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยการแบ่งกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวรปูแบบ

นี้มกีารน าเคร่ืองมอืทางสถติทิี่เรียกว่า Latent Class มาใช้ในการประมวลผล เพ่ือวเิคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยว 

ต่อจากนั้นจงึน าข้อมูลนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสนิค้าและบริการมาวิเคราะห์ โดยดูข้อมูลทางประชากรศาสตร์ ตามกลุ่ม

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่จัดแยกตามระดบัชั้นของพฤตกิรรมในการท่องเที่ยว (Behavioral Segmentation) 

ผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสินค้าและบริการท่องเที่ยวในภาพรวมตามมุมมองและความต้องการของนักท่องเที่ยวใน 23 

ประเทศ แบ่งเป็นกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวทั้งหมด 7 กลุ่ม  

 จากผลการวิเคราะห์แยกกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวข้างต้นเชงิลึกโดยการตรวจสอบระดบัความมนีัยส าคญัของปัจจัย

ต่อสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม พบความแตกต่างของปัจจัยที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจท่องเที่ยวดงัต่อไปนี้ 

 

 กลุ่มท่ี 1: Active Trip 

 ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ถอืเป็นปัจจัยที่มอีทิธพิลสงูสดุที่นักท่องเที่ยวจะเลือกสถานที่ท่องเที่ยวรปูแบบ 

Active Trip เช่น พ้ืนที่ที่จะเลือกเดนิทางไปต้องมทีั้งทะเล แหล่งท่องเที่ยวกึ่งผจญภัย ความหลากหลายของกจิกรรม และกจิกรรม

การช้อปป้ิง รวมอยู่ในการท่องเที่ยว 1 คร้ัง เป็นต้น 

 

กลุ่มท่ี 2: Cultural Trip 

ปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไปท่องเที่ยวที่ส  าคญัที่สดุส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้  

คอื ความน่าสนใจของรูปแบบและวิถีชีวิตของคนในพ้ืนที่นั้นๆ และความคุ้มค่า จากผลการวิเคราะห์พบว่า การจะผลักดันให้กลุ่ม

นักท่องเที่ยวเดนิทางท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ในประเทศใดๆกต็าม จะต้องท าให้เกดิปัจจัยทั้งสองอย่างขึ้นพร้อมกนั 

 กลุ่มท่ี 3: Shopping & Entertainment 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไปส าหรับการท่องเที่ยวรูปแบบนี้ มี 4 ประการ ได้แก่ 

ลักษณะแพค็เกจการท่องเที่ยว ภาษาและการสื่อสารในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ  ความน่าสนใจของที่พักอาศัยในพ้ืนที่หรือประเทศ

นั้นๆ เช่น โรงแรม และที่พักรปูแบบต่างๆ  และปัจจัยสดุท้ายคอื ระยะเวลาที่ใช้ในการเดนิทางไปยังสถานที่หรือประเทศนั้นๆ 

 

 เมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวอีก 6 รูปแบบจะพบว่า Shopping & Entertainment เป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยว

ไม่ได้มุ่งเน้นแต่เพียงสถานที่ หรือประเทศที่จะไปเพียงอย่างเดียว แต่กจิกรรมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่งเสริมการตลาด

เป็นสิ่งที่มอีทิธพิลอย่างมากในการกระตุ้นการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศที่จะไปเพ่ือกจิกรรม Shopping & Entertainment 

เนื่องจากเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นความสะดวกสบายเป็นหลัก ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ขึ้นอยู่กบัวิธกีาร

และยุทธวิธใีนการท าการตลาดของแต่ละประเทศ ซึ่งหากท าการตลาดอย่างมปีระสทิธภิาพ โดยสร้างเงื่อนไขจากปัจจัยทั้ง 4 ประการ 

ให้เกิดขึ้นพร้อมกันแล้ว การดึงดูดนักท่องเที่ยวที่เที่ยวในรูปแบบนี้ จะท าได้ง่ายกว่า เนื่องจากการติดยึดกับสถานที่หรือประเทศ 

(Destination) มน้ีอยกว่ารปูแบบการท่องเที่ยวแบบอื่น 
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 กลุ่มท่ี 4: Treasure 

 ศาสนาที่คนส่วนใหญ่ในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นนบัถอื และความชอบส่วนตวัที่มต่ีอสถานที่หรือประเทศนั้นๆ เป็นปัจจัยสอง

ประการที่มีความส าคัญสงูที่สดุส าหรับการผลักดันให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่หรือประเทศใดๆ  

เนื่องจากการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้ เป็นรปูแบบการเที่ยวชมสถาปัตยกรรมและศาสนสถาน   ความพึงพอใจและรสนิยมส่วนตัวของ

นักท่องเที่ยวที่สมัพันธก์บัสถานที่ท่องเที่ยวจึงมีบทบาทสงูกว่าการท่องเที่ยวรูปแบบอื่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเปรียบเทยีบกบัการ

ท่องเที่ยวรูปแบบ Shopping & Entertainment จะพบว่ามีลักษณะที่ตรงกันข้ามโดยสิ้ นเชิง การท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure  

นักท่องเที่ยวจะมุ่งเน้นที่สถานที่หรือประเทศ (Destination) เป็นหลัก ดังนั้นการส่งเสริมการท่องเที่ยวจึงจ าเป็นจะต้องมุ่งเน้นที่

ประสบการณ ์และองคค์วามรู้ เชิงลึกที่ได้จากสนิค้าและบริการท่องเที่ยวมากกว่ากจิกรรมส่งเสริมการตลาดด้านอื่นๆ  

 

 กลุ่มท่ี 5: Family Trip 

 การท่องเที่ยวรปูแบบนี้มลัีกษณะของกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน อนัได้แก่กลุ่มครอบครัว  ดงันั้นปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการ

เลือกสถานที่หรือประเทศม ี3 ประการ คอื  ความคดิเหน็ของสมาชิกในครอบครัว ลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว และความหลากหลาย

ของแหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ  ดงันั้นการสื่อสารและการตลาดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ส  าหรับกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว 

จึงต้องครอบคลุมถงึความต้องการที่หลากหลายของสมาชิกในครอบครัวและลักษณะแพค็เกจท่องเที่ยว นอกจากนี้  ราคาที่เหมาะสม

กม็บีทบาทที่ส  าคญัส าหรับการท่องเที่ยวในรปูแบบนี้อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้เช่นกนั 

 

 กลุ่มท่ี 6: Diving / Yachting / Spa 

 การท่องเที่ยวในรูปแบบนี้ มีส่วนคล้ายคลึงกับการท่องเที่ยวรูปแบบ Treasure ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลในการผลักดันให้

นักท่องเที่ยวตัดสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศ โดยมุ่งเน้นความชอบส่วนตัวที่มีต่อสถานที่หรือประเทศ ซึ่งถือเป็นปัจจัยที่ส  าคัญ

ที่สดุเพียงปัจจัยเดียวที่สามารถใช้ผลักดันการเลือกของนักท่องเที่ยว หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การส่งเสริมการท่องเที่ยวรูปแบบนี้

ต้องมุ่งเน้นที่ตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว เช่น พ้ืนที่ในการด าน า้ หรือการแล่นเรือ มากกว่าการส่งเสริมการตลาดในรปูแบบอื่นๆ 

 สิ่งส าคญัที่พบจากการวิเคราะห์ทางสถติ ิโดยวิธนีี้คอื การท่องเที่ยวรปูแบบสปา การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสขุภาพ และ

ฟ้ืนฟูทางร่างกาย ยังไม่ถอืเป็น Destination ของนักท่องเที่ยว  แต่ถอืเป็นส่วนเสริมที่สนับสนุนการท่องเที่ยวด าน า้ และแล่นเรือ อกี

นัยหนึ่งคือ การนวดเพ่ือผ่อนคลาย เสริมสุขภาพและฟ้ืนฟูร่างกายไม่ใช่สินค้าและบริการท่องเที่ยวที่จะสามารถน าเสนอขายต่อ

นักท่องเที่ยวได้อย่างล าพัง แต่ต้องอาศัยการขายควบคู่ไปกบัการท่องเที่ยวรปูแบบอื่นๆ ด้วย 

  

 กลุ่มท่ี 7: Beach & Golfing 

 ลักษณะของแพ็คเกจท่องเที่ยว ความเป็นมิตรไมตรีของคนในพ้ืนที่หรือประเทศนั้นๆ และความหลากหลายของแหล่ง

ท่องเที่ยวในที่นั้นๆ คอืปัจจัยหลัก 3 ประการที่มอีทิธพิลในการผลักดนัการตดัสนิใจเลือกสถานที่หรือประเทศของนักท่องเที่ยว 

 จะเห็นได้ว่า สินค้าและบริการท่องเที่ยวกลุ่มที่  1 (Active Trip) กลุ่มที่ 5 (Family Trip) และกลุ่มที่  7 (Beach & 

Golfing) มีส่วนคล้ายคลึงกัน กล่าวคือ มีชายหาดเป็นส่วนหนึ่ งของจุดขาย ซึ่งสินค้าและบริการท่องเที่ยวประเภทชายหาด มี

ความสมัพันธอ์ย่างชัดเจนกบัปัจจัยด้านความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวในที่นั้นๆ ดังนั้นความหลากหลายจึงเป็นปัจจัยหลักที่

ขาดไม่ได้ส าหรับการท่องเที่ยวชายหาดในหมู่นักท่องเที่ยวรปูแบบต่างๆ ส าหรับการส่งเสริมการท่องเที่ยวกบักลุ่มสนิค้าและบริการ

ท่องเที่ยวที่มชีายหาดรวมอยู่ ไม่ว่าจะมรีปูแบบการจัดกลุ่มแบบใดกต็าม  
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ตลาดกลุ่มเป้าหมายของสินคา้และบริการท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม 

 กลุ่มท่ี 1: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Active Trip 

 กลุ่มเป้าหมายหลักที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฝรั่งเศส  อติาลี  จีน  เวียดนาม  สหรัฐอเมริกา และแอฟริกาใต้ 

ประเภทของนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้คอื กลุ่ม Intermediated หรือกลุ่มที่เดนิทางท่องเที่ยวด้วยตวัเองแต่ตดิต่อ

เร่ืองการเดนิทางและที่พักผ่านบริษัททวัร์ 

 

 กลุ่มท่ี 2: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Cultural Trip  

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื องักฤษ สวีเดน เยอรมน ีฝรั่งเศส อติาลี รัสเซีย ออสเตรเลีย 

และสหรัฐอเมริกา หากมองถงึประเภทของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ดงึดูดนักท่องเที่ยวกลุ่ม Advanced มากกว่ากลุ่ม

อื่นๆ  กลุ่ม Advanced หมายถงึ กลุ่มที่หาข้อมูลและจัดการเกี่ยวกบัการเดนิทางและที่พักรวมทั้งท่องเที่ยวด้วยตวัเอง โดยไม่ได้

อาศัยบริษัททวัร์ในการจัดการ  โมกัค้นหาข้อมูลทางอนิเตอร์เนต็ หรือคนรู้จักเป็นหลัก 
 

กลุ่มท่ี 3: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Shopping & Entertainment 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  คอื ฮ่องกง มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี เวียดนาม ฟิลปิปินส ์และ

อนิโดนีเซีย  นักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ม ี 2 กลุ่ม คอื กลุ่ม Intermediated และ Beginner  กลุ่ม Beginner 

หมายถงึ กลุ่มที่พ่ึงพาบริษัททวัรท์ั้งหมดในการดูแล จัดการเร่ืองที่พักและการเดนิทาง รวมถงึให้บริษัททวัร์น าเที่ยวด้วย 
 

 กลุ่มท่ี 4: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Treasure 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรูปแบบการท่องเที่ยวประเภท  Treasure ได้แก่ ฝรั่งเศส อิตาลี  ญี่ ปุ่น  จีน  อินเดีย 

และสหรัฐอเมริกา เมื่อมองแยกตามประเภทของนักท่องเที่ยวพบว่า การท่องเที่ยวรปูแบบนี้ ได้รับความสนใจจากทั้งกลุ่ม Advanced 

และ Beginner ซึ่งทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างสิ้ นเชิง แต่มีความสนใจในสินค้าและบริการ

ท่องเที่ยวเช่นเดยีวกนั 
 

 กลุ่มท่ี 5: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Family Trip 

 กลุ่มเป้าหมายรายประเทศที่สนใจรปูแบบการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  ได้แก่ องักฤษ  สวีเดน  เดนมาร์ก  รัสเซีย สหรัฐอาหรับ

เอมเิรตส ์ มาเลเซีย สงิคโปร์ อนิเดยี ออสเตรเลีย และแอฟริกาใต้  หากพิจารณาถงึประเภทนกัท่องเที่ยว ทั้งกลุ่ม Intermediated 

และ Beginner ให้ความสนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced  
 

 

 

 กลุ่มท่ี 6: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Diving / Yachting / Spa 

 ประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  ได้แก่ เยอรมนี  รัสเซีย สหรัฐอาหรับเอมเิรตส ์ เกาหล ี ฮ่องกง และไต้หวนั โดย

กลุ่ม Intermediated  สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้มากกว่ากลุ่ม Advanced และ Beginner 

 

 

กลุ่มท่ี 7: ตลาดกลุ่มเป้าหมายของ Beach & Golfing 

 ตลาดกลุ่มเป้าหมายประเทศที่สนใจการท่องเที่ยวรปูแบบนี้  ได้แก่ องักฤษ  เดนมาร์ก  ฟินแลนด ์  จนี  มาเลเซีย  

เวียดนาม อนิโดนเีซีย และสหรัฐอเมริกา หากพิจารณาประเภทของนักท่องเที่ยวแล้ว กลุ่ม Advanced และ Beginner มคีวามสนใจ

ในการท่องเที่ยวรปูแบบนี้ เช่นเดยีวกนั 
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ขอ้เสนอแนะดา้นการสือ่สารการตลาด 

โดยภาพรวม นักท่องเที่ยวตดัสนิใจเลือกประเทศเป้าหมายที่จะเดนิทางตามประเภทสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ตนเองให้

ความสนใจ อย่างไรกต็าม ในกลุ่มของนักท่องเที่ยวที่อยู่ในกรอบการศึกษา การบอกต่อ บริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยว เวบ็ไซต ์

และสกูป๊/รายการส่งเสริมการท่องเที่ยวทางโทรทศัน ์ล้วนเป็นช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือการตดัสนิใจในหมู่นักท่องเที่ยว  

ในบางประเทศ ชุมชนไซเบอร์เร่ิมมบีทบาทในการตดัสนิใจของนักท่องเที่ยว ช่องทางการสื่อสารดงักล่าวบ่งบอกประเภท

ของข้อมูลที่นักท่องเที่ยวต้องการนั้นคอืข้อมูลข่าวสารในเชิงลึก เพ่ือเพ่ิมความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product 

knowledge) และประเทศที่จะเดนิทางไปมากกว่าช่องทางการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมระดบัการรับรู้แบบธรรมดา (Awareness) เช่น 

โฆษณาทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือสื่อสารมวลชนประเภทอื่น 

ในปัจจุบนัมช่ีองทางการสื่อสารด้านการตลาดมากมาย แต่จากการศึกษาโครงการส ารวจวจิัย Global Survey 2009 โดย 

บริษัทเดอะ นีลเสน็ พบว่า ผู้บริโภคในแต่ละภมูภิาคให้ความเชื่อถอืไว้วางใจช่องทางการสื่อสารแต่ละช่องทางไม่เท่ากนั 

 ค าแนะน าหรือการบอกต่อในหมู่ผู้บริโภคด้วยกนัเองได้รับความเชื่อถอืมากที่สดุ รองลงมาคอื เวบ็ไซตข์องผู้ประกอบการ

และความคดิเหน็ของผู้บริโภคที่โพสตท์างอนิเตอร์เนต็ ซึ่งได้รับความไว้วางใจในระดบัเดยีวกนั ล าดบัต่อมาคอืบทความ เช่น บท

บรรณาธกิารในหนงัสอืพิมพ์ การสื่อสารผ่านการสนับสนุนรายการกจิกรรม (Brand Sponsorship) ส่วนการโฆษณาตามช่องทาง

ต่างๆ เช่น โทรทศัน์  หนงัสอืพิมพ์  นิตยสาร และวิทยุ ได้รับความเชื่อถอืไว้วางใจในระดบักลางๆ เท่านั้น 

    

ด้วยรปูแบบความคดิดงักล่าว การสื่อสารของ ททท. นอกจากจะมุ่งประเดน็ในเรื่องการให้ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือยกระดบั

ความรู้ เกี่ยวกบัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวแล้ว การสื่อสารโดยใช้ประสบการณน์ักท่องเที่ยวอื่นๆ ในรปูแบบการบอกต่อ เช่น 

บทความแสดงความคดิเหน็ และประสบการณเ์กี่ยวกบัการท่องเที่ยวประเทศไทย ถอืเป็นรปูแบบและช่องทางที่มปีระสทิธภิาพใน

การเข้าถงึและสร้างความน่าเชื่อถอื นอกเหนือจากการสื่อสารประชาสมัพันธผ่์านบริษัทตวัแทนด้านการท่องเที่ยว ช่องทางการ

สื่อสารทางโทรทศัน์ ควรมรีปูแบบในเชงิสกูป๊/รายการท่องเที่ยว แนะน าและแบ่งปันประสบการณด้์านการท่องเที่ยว ส่วนช่องทาง

การโฆษณาทางโทรทศัน์หรือสื่อสารมวลชนอื่นควรเป็นไปเพ่ือสร้างระดบัการรับรู้  (Awareness) เกี่ยวกบัประเทศไทย 

 

รปูแบบการรับข่าวสารบ่งบอกถงึคุณลักษณะการเป็นตลาดที่ผู้บริโภคมลัีกษณะแสวงหาข้อมูล (Information ‘Seeker’) 

เพ่ือสร้างความมั่นใจในการตดัสนิใจ ดงันั้นเนื้อหาหรือข้อมูลเชิงลึกเป็นสิง่ที่ ททท.จะต้องมุ่งเน้น โดยต้องสื่อสารเกี่ยวกบั

คุณลักษณะโดยละเอยีด ความโดดเด่นของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว และประเดน็เร่ืองความคุ้มค่ากม็คีวามส าคญัอย่างย่ิงที่จะต้อง

สื่อสารให้ชัดเจน รวมถงึการน าเสนอประสบการณข์องนักท่องเที่ยวที่เคยเดนิทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ทั้งนี้  เนื่องจากศักยภาพ

ประการหนึ่งที่ประเทศไทยม ี คอืการมสีนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่ด ี ซึ่งสามารถตอบสนองความคาดหวังและสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่นักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างด ี
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หากพิจารณาการท าการตลาดเป็น 2 ขั้นตอน คอื ขั้นตอนการสื่อสารเพ่ือดงึดูดนักท่องเที่ยว (Communication) และ

ขั้นตอนการสร้างประสบการณท์ี่ดแีก่นักท่องเที่ยวผ่านสนิค้าและบริการท่องเที่ยว (Product Experience) ถอืได้ว่าประเดน็ส าคญั 

ได้แก่ การสื่อสารมากกว่าการสร้างประสบการณ ์  ทั้งนี้ เหน็ได้จากระดบัการรับรู้ เกี่ยวกบัประเทศไทย ระดบัความรู้ในสนิค้าและ

บริการท่องเที่ยวยังมไีม่สงูมาก ท าให้ระดบัความน่าสนใจของการท่องเที่ยวประเทศไทยยังไม่มากเพียงพอ ในขณะที่ผู้ที่มามคีวาม

พึงพอใจในการท่องเที่ยวประเทศไทยอยู่ในระดบัสงูอยู่แล้ว แสดงให้เหน็ว่าตวัสนิค้าและบริการท่องเที่ยวของประเทศไทยมี

ศักยภาพดอียู่แล้ว 

อย่างไรกด็ ี ประเทศไทยถอืว่ามคีวามโดดเด่นในการท่องเที่ยวประเภทชายหาด ซึ่งควรถูกผลักดนัให้เป็น Strategic 

Product อกีทั้งยังมคีวามจ าเป็นที่จะต้องสื่อสารในเชิงลึกเพ่ิมเตมิ เพ่ือสร้างความโดดเด่นเหนือประเทศมาเลเซียและอนิโดนเีซียที่มี

แนวโน้มจะแขง็แกร่งในเรื่องดงักล่าวเช่นกนั ทั้งนี้ชายหาด ถอืเป็น Strategic Product ที่สามารถดงึดูดได้ทั้งนักท่องเที่ยวไทย 

ชาวต่างชาตทิี่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และนักท่องเที่ยวจาก 23 ประเทศ 

ในส่วนของการน าเสนอสนิค้าและบริการท่องเที่ยวที่เป็นที่น่าสนใจในแต่ละตลาด นอกเหนือจากการน าเสนอในรปูแบบ 7 

Wonder แล้ว ททท.ยังสามารถเพ่ิมมูลค่าได้โดยการน าเสนอสนิค้าและบริการในรปูแบบการจัดกลุ่มแบบใหม่ คอื Active Trip, 

Cultural Tip, Shopping and Entertainment, Treasure, Family Trip, Driving/Yachting/Spa และ Beach and Golfing ซึ่ง

รปูแบบการจัดกลุ่มดงักล่าวระบถุงึ Potential Product ที่สามารถน ามาใช้ในการดงึดูดนักท่องเที่ยวจากแต่ละประเทศ ทั้งนี้  เนื่องจาก

การจัดกลุ่มสนิค้าและบริการท่องเที่ยวดงักล่าวจัดโดยยึดตามความสนใจในรปูแบบการท่องเที่ยวที่จะเกดิขึ้นในอนาคต 
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Executive Summary 

The Tourism of Authority of Thailand (TAT) has a vision of being a centre of excellence for Thailand tourism 

publicity. TAT has a mission to drive the Thai economy through tourism marketing. To accomplish such 

mission, tourism products and services as well as effective marketing communication are required.  

Hence, the current status of Thailand’s tourism products and services must be assessed to ensure that the 

offerings are aligned with TAT’s direction. Therefore the research project to explore the current market 

positioning of tourism products and services is initiated. 

 

Objectives: 

1. To assess current market status of Thailand’s tourism products and services. 

2. To assess market position of Thailand’s tourism products and services 

3. To find direction to promote Thailand’s tourism products and services  

 

Research Design: 

1. Desk research:  From academic archives, reports and websites that are reliable and relevant to support 

primary data analysis. 

2. Qualitative research:  2 approaches are utilized; 

2.1 In-depth interview (10 samples) among 5 high-level officers and 5 operational level officers. The 

contacts are arranged by TAT. 

2.2 Focus group among tour operators providing services to in-bound tourists. The arrangement is done 

by the Nielsen Company, with TAT’s approval. 

Survey period: December 2008-February 2009. 

3. Quantitative research:  Conducted with tourists classified into 3 groups as following; 

3.1. 800 Thai tourists, aged 18 years up, living in Thailand, and have undertaken domestic or overseas 

travel. Methodology is mixed methodology i.e. online and face to face interview with structured 

questionnaire. Survey period: January –February 2009 

3.2. 100 expatriate tourists in Thailand, aged 18 years up, not Thai nationality, and have lived in Thailand 

at least 6 months. Methodology: face-to-face interview during February – March 2009. 

3.3. 4,500 foreign tourists from 23 countries, divided into 200 respondents per country, except China 

which covers 500 respondents. The scope is as following; 

1. Europe and Middle East i.e. United Kingdom, Nordic (Sweden, Denmark, Finland), Germany, 

France, Italy, Russia and United Arab Emirates 

2. East Asia i.e. Japan, China, Korea, Hong Kong and Taiwan 

3. ASEAN, South Asia and Pacific i.e. Malaysia, Singapore, India, Vietnam, Philippine, 

Indonesia and Australia 

4. America i.e. The US.  

5. Africa i.e. South Africa 
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Respondent Qualification: 

For foreign tourists, samples in each country are divided into 2 groups (50:50) as following; 

Group 1: Have traveled outside their countries (no specified time period) and consider travelling to 

Thailand as a destination 

Group 2: Have traveled outside their countries (without a definite time period and visiting countries), 

consider travelling to Asia as a destination. 

Both groups have common qualifications as following; 

1. Adult aged 18 years up 

2. Living in the country quota 

Survey period:  March - June 2009. 

 

Global Tourism Outlook (from desk research) 

 

The overall tourism outlook indicates a declining trend in 2009 and will be stable in 2010 due to the global 

economic crisis.  The number of outbound tourists in February 2009 declined from January 2009 by -2%, and 

decreased from February 2008 by -6%. However, such level is comparable to the same period in 2007 

(Source: Interim Report & UNWTO Barometer, April 2009). The contribution for the decline comes from 

Europe, South Europe & Mediterranean, South Asia and Middle East. This is likely to impact TAT as South 

Asia and Middle East are an area of focus for tourism market expansion. 

 

The drop of outbound tourists reflects the decline in countries’ GDP from the tourism sector.  

 

In addition to outbound tourist statistics, a decline of the global tourism sector is also confirmed by a decline in 

air travel recorded by IATA (Source: Interim Report & UNWTO Barometer, April 2009).  Furthermore, this 

trend is supported by a by a -10% drop in hotel reservations in every region except Europe, Middle East and 

America where the decline less than 10% (9% approximately). 

 

UNWTO projects that the growth of outbound tourists lies between 0% to -2% for 2010, which is in line with 

projected world GDP growth at -1.9%. 

 

Across regions, the number of outbound tourists in January and February 2009 declined by-15% in South 

Asia and -28% in Middle East, compared to the same period in 2008. 

 

In 2010, negative or slow growth of the tourism industry is forecast, based on the following factors. 
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Influences on the overall tourism sector (from secondary data research) 
 

 Economic Indicators 

The International Monetary Fund (IMF) forecasts that the global real GPD will have minimal growth at 1.9% in 

2010 (Source; World Economic Outlook & IMF, 2009). Despite the governments’ attempt to stimulate 

economies, GDP growth of developed countries (e.g. United State of America, Japan, European countries) is 

at 0%. 

 

Emerging countries in Asia such as South Asia, ASEAN-5, and newly-industrialized countries have a 

tendency to gain only slightly positive GDP growth except China where 7.5% growth is expected. 

 

Oil exporting countries in the Middle East can expect positive growth at 3.5%. Iran, in particular, can expect up 

to 3% growth for 2010. Iran is considered a high priority for TAT as the country is in the plan for market 

expansion. With high expected GPD growth, Iran has become a high potential country for the tourism industry. 

 

The overall GDP of African countries is expected to grow at an average rate of 9% in 2010.  However South 

Africa’s GDP growth rate in 2010 is expected to be 1.9% - an increase vs -0.3% in 2009. 

 

According to the Consumer Confidence Index (CCI) among consumers in 51 countries (Source: Nielsen 

Global Consumer Confidence Survey, March 2009), the global CCI declined to 77.1% from 84.2% in the 

second half of 2008. At the same time, consumers cut down their spending in many items; including travel 

expenses (from 34% in 2008 to 31% in 2009), entertainment and new technology products. Instead, 

consumers indicated they would allocate available funds into savings and repaying debt. 

 

Further, the CCI study highlights that consumers have many concerns relating to the economy and job 

security, while global warming, terrorism and war are not so critical for them due to indirect impact on their 

daily life. However, global warming, in tourists’ point of view, has some impact on their environmental concern. 

 

 Currency Exchange Rate 

Foreign exchange rate fluctuations have a direct impact on the cost of tour operators and expenses of 

tourists. The long term impact of foreign exchange rate has become unpredictable. However, the direction is 

clear that the country with stronger currency value will be disadvantage from the situation and vice versa for 

the country with weaken currency value. Therefore currency exchange rates have direct impact on the 

number of inbound tourists of each country.  
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 Global crisis in infectious diseases   

Pandemic has a direct effect on confidence level of tourists and their travel plans. SARS in 2003 and Bird Flu 

in 2004 are examples of the impact on the tourism industry. Inbound tourists dropped sharply in only a short 

period of time, including for Thailand.  

 

Influenza A (H1N1) in 2009 is the latest outbreak. Currently, outbreak control measures cannot permanently 

limit severity. The epidemic level now reaches level 6, the most sever level rated by the WHO. Level 6 

represents the spread of disease from country to country. Such incidence brings concern to international 

tourists.  

 

Despite no travel prohibition by the WHO, the government in some countries have issued warning messages 

to both tourists and tour operators to deter oversea travel to the countries where cases of H1N1 have been 

identified.   

 

Based on The Nielsen Company’s 2006 on travel destinations in Asia, it was identified that the Bird Flu 

situation influenced travelers’ decision to cancel trips to Asia among tourists in 10 European countries. This is 

another factor aside from terrorism and an increase of air fare from the price rise in oil. 

 

 Other factors 

Secondary data research also indicates other both positive and negative factors impacting tourism.  In the 

past decade the travel industry has grown significantly due to the introduction of low cost carriers - causing an 

increase in intraregional travel. 

 

The Expectation Economy Study by The Nielsen Company in 2008 found that the tourism lifecycle has 

changed with global economic growth. With limited information available, the tourism industry in the past 

relied on supply side. Tourism offer came in mass product format e.g. travel with tour group and pre-set and 

fixed travelled package. 

 

More recently a new trend in tourism has emerged with a need-based tourism concept. The travel does not 

depend on supply side anymore; rather it depends on demand from consumers’ side. Lifestyle tourism has 

become the mainstream as it creates differentiated travel experience to suit individual needs. Technology 

drives the trend skyrocket. Internet technology in particular allows consumers to access information and 

design their own travel package.  

 

The study also mentioned “Diagonal Integration” referring to tourists’ decision making process in the new 

tourism era. Diagonal integration visualizes tourists’ habit from information seeking from various sources, 
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design their own way to travel, and finally go to travel themselves, regardless of any help from tour operators 

or any middle men. The habit in the new tourism era results in the change of marketing strategy and 

communication. 

 

The aforementioned factors can be categorized into 3 groups based on its level of impact; 

 

1. Global factors include technology, low cost carrier growth, currency exchange, epidemic, 

communication. 

2. Regional factors include regional travel promotion, regional epidemic, terrorism in a specific region, 

currency exchange and the economic situation in each region. 

3. Country factors particularly in Thailand where the main issue is internal political unrest. Besides, the 

discontinuity of policy affects development of Thailand’s tourism industry.  

 

The future tourism trend based on the analysis of each factor affecting tourism industry (from 

secondary data research) 

 

Despite the negative impact from various factors, UNWTO has not adjusted their long term traveler statistics 

forecast at 1.6 billion travelers within 2020. This is based on the assumption that all negative influences will 

only have a short term impact whereas in the long term the decline in traveler numbers will be offset during 

prosperous economic times.  

 

In terms of the current economic situation, the real economic recession started in 2008. From the International 

Monetary Fund (IMF) investigation on global economic cycles, global economic recession will last one year on 

average. The longest economic recession is 3 years. On the other hand, the economic prosperity will be 5 

times longer than economic recession. Based on this concept, business travel business will gradually recover 

in 2010 is expected to fully recover in 2011. This is also a possibility for the tourism industry, assuming no 

severe issues occur that will impact people’s lives in each country.       

 

Analysis on supply side (from qualitative research) 

 

Tour operators observe that the overall tourism industry is in a downturn cycle. The negative factors are: 

decline in the number of outbound tourists, global economy, oil prices, pandemic and political unrest.   In 

relation to domestic travel, Thai tourists’ habits remains the same due to the government attempt to stimulate 

the industry.  Furthermore, Thai observe that the political situation has now become stable, while the oil price 

has now declined and retuned to manageable levels.  Thai tourists even spend more on travel.   
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Considering the travel trends, both private and government sectors have stated that tourists currently rely on 

information on the internet and seek information by themselves. The internet is considered a reliable source 

given it facilitates a consumers’ community.   The internet will become more important and should be a 

primary channel to promote Thailand’s image. 

 

Considering tourism products and services, Thainess and Value for Money are the key differentiation for 

Thailand.  Strategic products that Thailand should promote vary by target group: 

 

 Asian tourists are interested in modernity, beaches, spa &wellness 

 East Asia tourists are interested in modernity, spa & wellness, beaches especially family and activity 

beaches   

 European tourists are interested in beaches, historical sites, and spa & wellness 

 Australian tourists are interested in beaches, nature (adventure), and historical sites 

 

Considering these travel trends, there is a positive trend for nature and community based tourism particularly 

among tourists from western countries.   

 

Analysis on demand side (from Quantitative research) 

 

Thai Tourists 

Spending time with family/friends/partner is the key reason for Thai tourists’ to travel which is different from 

international tourists whose key reason is to discover new experiences or reward themselves. 

 

Key sources of tourism information among Thai tourists are word of mouth from family members, friends, 

acquaintances followed by TV advertisement and websites. On the other hand, information from tour 

operators is not popular among Thai tourists. 

 

Strategic products to attract Thai tourists are beaches followed by nature and treasures which are considered 

potential products. Festivity is a strong potential segment as it is preferred by elderly tourists, which is 

anticipated to have significant growth given the growth of senior population within Thailand. 

 

The most distinctive positioning of Thailand tourism products and services among Thai tourists is beaches.  

However, Malaysia and Indonesia are the key competitors with very close positioning on beaches. Therefore 

Thailand needs to differentiate from these two countries to ensure clear positioning among tourists. 
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Expat Tourists 

Beaches, nature, ways of living, and treasures are the attraction among expat tourists. Diving is the most 

popular subcategory of nature - different from Thai tourists who are interested in eco tourism is the most 

popular subcategory of nature. 

 

In terms of brand positioning, expatriates have determined that Thailand is distinctive in terms of beaches 

while consider Malaysia and Indonesia to be key alternatives. 

 

Information on product knowledge, expenses, and word of mouth have high influence on their decision when 

choosing a destination. Websites and worth of mouth from family members and friends are the key channels 

to access expat tourists. 

 

International Tourists 

 

Tourists in Europe 

Beaches and nature are the most popular types of travel among European tourists followed by treasures. It is 

also found that French tourists have different preferences from other European tourists in that they express 

stronger preferences for treasures and way of living. 

 

Key factors for choosing a country of destination are attractiveness of the place to visit, expense, safety, and 

hospitality of local people. Nevertheless, expense is unlikely to be the key concern among French tourists who 

gives more focus on attractiveness of the destination. 

 

Level of Thailand awareness among European tourists is less than the average of 23 countries. Moreover, 

product knowledge of Thailand is low, resulting in a level of intention to visit Thailand especially among Italian 

and German tourists. Both group mentioned that they are not interested to travel to Thailand – reflecting that 

product knowledge communication is not enough to draw their interest. In addition, prostitute issue is also one 

of the key issues mentioned by German tourists. 

 

Thailand is perceived to be similar to Malaysia and Indonesia in terms of country positioning on beaches 

among European tourists. Key channels to access are word or mouth, advice from tour operators and 

websites. These should be the channels to communicate Thailand product knowledge to European tourists. 
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Tourists in East Asia 

Beaches, treasure, trends and nature are popular among East Asian tourists. Attractiveness of the 

destination, safety, variety, expense and good value are the important factors influencing their decision. 

Nevertheless, expense, good value, and variety are the second priority among Japanese tourists who are 

different in terms of decision process compared to other countries - they put more focus on Attractiveness of 

the place and safety. 

 

Level of Thailand awareness among tourists in East Asia is above the average of 23 countries. Also, tourists 

have good product knowledge related to travel in Thailand compared to other regions. Therefore this group 

has a higher level of intention to visit Thailand. Beaches are perceived to be a distinctive tourism product and 

service of Thailand, similar to Malaysia and Indonesia. 

 

The key channel to access these tourists are word of mouth among tourists, tour operators and websites. 

 

Tourists in ASEAN, South Asia, and Pacific 

 

Beaches, trend, treasures, nature, and way of living are popular among tourists in ASEAN, South Asia, and 

Pacific. Expenses, attractiveness of the destination, good value, and safety have high influence on their 

decision when choosing a country to visit. 

 

Level of Thailand awareness is the highest compared to other regions, resulted in a higher level of intention to 

visit Thailand in the future. Among these tourists, beach has a distinctive positioning in Thailand, more 

outstanding than Malaysia and Indonesia. 

 

Word of mouth among tourists, advice from tour operators, TV programs, and websites are the key channels 

to access these tourists. 

 

 

UAE Tourists 

 

UAE tourists are highly interested in beaches, trend and treasures. Nevertheless, there is strong opportunity 

for promoting way of living, nature, wellness and spa. Attraction of place to visit, expense, good value, safety, 

hospitality of local people, and facilities are the key factors influencing their decision when choosing a country 

to visit. 
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Level of Thailand awareness is considered high compared to other regions, resulting in a higher level of 

intention to visit Thailand in the future. Thailand’s positioning among UAE’s tourists’ perception is different 

from other tourists. Thailand is perceived distinctive for spa and wellness, similar to Malaysia. Indonesia is 

perceived distinctive for nature. 

 

The key sources of information among UAE tourists are word of mouth among tourists advice from tour 

operators, and websites. 

 

American Tourists 

 

Beaches and treasures are the top two most popular type of tourism among American tourists, followed by 

way of living, festivity, and trends. Attractiveness of destination, expense, good value, and safety are the key 

concerns influencing their decision when considering places to visit. 

 

Level of Thailand awareness is low, resulting in a low level of intention to visit in the future. Furthermore, long 

distance to travel to Thailand and expense are also their barriers. 

 

In terms of positioning, Thailand is outstanding for beach, similar to Malaysia and Indonesia. Thailand 

beaches might not be so distinctive, compared to Caribbean or Maldives where are very much popular among 

American tourists (referring to Market Intelligence 2008-2009). However, it is relatively more distinctive as 

compared to the countries in the scope of the study; China, India, Japan, Vietnam, Malaysia, Singapore, and 

Indonesia. 

 

It indicates that Thailand has potential to promote beaches together with treasure and other travel types that 

the Americans prefer. 

 

Word of mouth among tourists, advice from tour operators, and websites are the key channels to promote 

access American tourists. 

 

 

African Tourists 

 

Beaches, nature, treasure, trend, and way of living are popular among African tourists. Attractiveness of the 

place to visit, expense, good value, and safety are the key factors influencing their decision when choosing a 

destination. 
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Level of Thailand awareness is low among African tourists. To encourage a higher level of intention to visit, 

Thailand needs to promote awareness level as the first step.  Thailand tourism products and services and 

expense are also the keys factors inducing them to visit Thailand. 

 

Beaches are distinctive tourism products and services for Thailand, similar to Malaysia while Indonesia is 

distinctive for its nature. The key channels to access these tourists are word of mouth among tourists, advice 

from tour operators and websites. 

 

Recommendation to promote Thailand tourism products and services to the tourists in 23 countries 

 

Based on the needs of tourists from 23 countries in 5 different continents, this study proposes an alternative 

way to categorize tourism products and services irrespective of the current classification according to TAT’s 7 

Wonders of Amazing Thailand. The new classification is done based on need based segmentation - in other 

words it is based on tourists’ perspectives and expectations. This type of segmentation has involved a tool 

used in result processing called ‘Latent Class’ in order to classify tourism products and services into groups. 

The profiles of targeted groups will then be brought into analysis by considering demographic information 

classified by travel behaviors (Behavioral Segmentation).  

 

The new classification divided tourism products and services into 7 groups; Active Trip, Cultural Trip, 

Shopping & Entertainment, Treasure, Family Trip, Diving /Yachting/ Spa and Beach & Golfing. 

 

1st Group: Active Trip 

Offering a variety of tourist attractions is the most influential factor influencing tourists within this group.  For 

example, the dream destination must be offering all in 1 trip which are beaches, adventurous places, variety of 

activities and shopping activities. 

 

 

2nd Group: Cultural Trip 

The most influential factor influencing this group is the attractiveness of way of living of local people, and good 

value factor. These two factors are simultaneously needed in order to attract this target group.   

 

 

3rd Group: Shopping & Entertainment 

The influential factors towards this type of travel are a combination of 4 factors including: type of travel 

package, language and communication capability of the locals, attractiveness of accommodation e.g. hotels 

and resorts and traveling period to the destination.  
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In comparison to the other 6 groups, it is found that tourists under ‘Shopping and Entertainment’ are not only 

focusing on attractive places or countries but also looking for interesting ‘market activities’ and hence are an 

influential part of their decision making. Since this type of travel offers convenience and comfort, a way to 

make this type of travel stands out is focusing on marketing plan and strategies. Effective marketing strategies 

from these 4 factors have the potential to switch tourists from the destination that they have planned, as they 

do not have strong loyalty on their planned destination. 

 

4th Group: Treasure 

Religion of local people and personal preference towards places or countries are the two most influential 

factors on the decision of these tourists. This type of travel includes visiting architecture and religious sites. 

Treasure travel relies on attractiveness of the destination or the country and experiences and knowledge. 

These are the key elements to focus on in order to encourage this type of travel.  

 

5th Group: Family Trip 

The core target is family. The 3 factors influencing decision making are: opinions from family members, types 

of tour package, and variety of tourist attractions. The marketing communication to attract this group must 

take into account those factors including appropriate price which is highly important. 

 

6th Group: Diving/ Yachting/ Spa 

This type of travel is somewhat similar to Treasure travel. The most influential factor driving tourists for this 

kind of travel is personal preference towards places or countries. This implies that the effective marketing 

activities under this type of travel should focus on tourism products and services, for example attractive diving 

areas, interesting sites for sailing and etc.  

 

An important result from the analytical statistic study indicates that Spa and wellness is not considered a 

destination as it is only supportive or tied in travel. It is a part of diving or yachting group. In sum, Spa and 

wellness should be a combination for other travel package, not the main package itself. 

 

7th Group: Beach & Golfing 

Tour package, friendliness & hospitality of local people and variety of tourist attractions are the main driving 

factors for destination selection.  

 

The similarity between the 1st Group, 5th Group and 7th Group is sharing the same interest in ‘beach’. Beach 

has a linkage with a variety of tourist attractions. Therefore variety is one element for marketing 

communication to the target tourists of 1st Group, 5th Group and 7th Group. 
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Target market of tourism products and services in each group 

 

1st Group: Target market of Active Trip 

Based on tourists’ preference, the potential target countries of this group are France, Italy, China, Vietnam, 

USA and South Africa. Type of travelers of this group is mainly classed under intermediate group where 

travelers journey on their own but normally book itinerary and accommodation through a travel agency.  

 

2nd Group: Target market of Cultural Trip 

The potential targets include United Kingdom, Sweden, Germany, France, Italy, Russia, Australia and USA.  

This product group draws the group of Advance travelers. The advance group is classified as a group of 

travelers who search for information, handle their own itinerary and accommodation bookings and travel by 

themselves where main sources of information are sourced by via the internet or acquaintances  

 

3rd Group: Target market of Shopping & Entertainment 

The potential targets include Hong Kong, Malaysia, Singapore, India, Vietnam, Philippines and Indonesia. In 

terms of the type, target of this product group covers “Intermediate and Beginner” travelers. Beginner means 

travelers who rely on a travel agency on every task related to their journey including using a tour guide.  

 

4th Group: Target market of Treasure 

The potential targets include France, Italy, Japan, China, India and USA. By looking at the tourists’ 

classification, it is found that this type of travel visibly draws a number of interests from ‘Advanced and 

Beginner’. 

 

5th Group: Target market of Family Trip 

The potential targets include United Kingdom, Sweden, Denmark, Russia, UAE, Malaysia, Singapore, India, 

Australia and South Africa. Considering type of tourists, it indicates the both Intermediated and Beginner 

travelers are interested in this product group more than Advance travelers. 

 

6th Group: Target market of Diving/Yachting/Spa 

The potential targets of this type include Germany, Russia, UAE, Korea, Hong Kong, and Taiwan. 

Intermediate travelers are more interested in this type of travel more than Advanced and Beginner travelers. 

 

7th Group: Target market of Beach & Golfing 

The potential targets of this type include United Kingdom, Denmark, Finland, China, Malaysia, Vietnam, 

Indonesia, and USA. Both Advanced and Beginner travelers are interested in this type of travel.  
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Recommendations for Marketing Communication 

 

Overall tourists choose their travel destination by their preferred type of tourism product and service. Word of 

mouth, advice from tour operators, websites, and travel scoop on TV are the key channels in terms of source 

of travel information among tourists. 

 

In some countries, especially Korea, the cyber community is becoming more important and plays powerful 

role in influencing tourists’ decision. This indicates that tourists need in depth information on products and 

services to encourage their decision to visit.  Awareness of destination country is also required - where the 

key channels are TV advertisements, radio or other kind of mass communications. 

 

Referring the Nielsen’s Global Survey 2009, consumers have varying degrees of trust in each communication 

channel. 

 

Recommendations or word of mouth among consumers is the most reliable source of information followed by 

manufacturers’ websites and consumers’ opinion on the internet which is at the same level of reliable source. 

Other sources are articles e.g. article in the newspaper, brand sponsorship while TV advertisements, 

newspapers, magazines and radio are at a moderate level of reliability. Mass media only achieves moderate 

trust from consumers. 

  

Word of mouth communication by leveraging tourists’ shared experience (e.g. articles that show their opinion 

and experience towards traveling in Thailand) is the most effective type of communication. This can be used 

to educate target tourists. TV advertisements or other type of mass communications should be used for 

building awareness of Thailand. 

 

From this study, tourists in general have the nature of information “seeker” to secure their decision. Therefore, 

TAT needs to give an in depth details to endorse distinctiveness of Thailand’s tourism products and services. 

Also another key content to communicate is good value experience among tourists who visited Thailand. 

 

Considering marketing process, there are 2 phases to focus on. The first is communication to draw tourists to 

visit Thailand. The second is to manage experience through good products and services. For Thailand, TAT 

should put more focus on communication rather than experience management because low level of country 

awareness and product knowledge of Thailand is found in many regions. This results in a low level of their 

intention to visit Thailand in the future, while Thailand tourism products and services gain a high score of 

satisfaction from experienced tourists. In short, Thailand has good tourism product and service, but lacks 

strong communication to attract tourists. 



   

 

 
  

 

 

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาศักยภาพด้านการตลาดของสนิค้าและบริการท่องเที่ยว • 6/7/2017 ©Copyright 2009    

The Nielsen Company.  This document is highly confidential and intended Tourism Authority of Thailand’s internal      

use only. 

 

Nevertheless, Thailand is distinctively known for it’s beach destinations which should be considered a 

strategic product and educate more on product knowledge in order to differentiate from Malaysia and 

Indonesia where they are likely to be outstanding in this type of travel. In addition, beach is considered 

attractive to both Thai tourists, Expatriates, and tourists in 23 countries. 

 

To create more opportunity for Thailand tourism products and services, TAT can increase value by bundling 

the products according to the new classification proposed; Active trip, Cultural trip, Shopping and 

Entertainment, Treasure, Family trip, Diving/Yachting/Spa, Beach and Golfing.  

 


