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การด าเนินงานของ “การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” 
(ททท.) สู่การตลาดแนวใหม่ ภายใต้แผนวิสาหกิจ ปี 2555-2557 
ได้ก าหนดให้กลยุทธ์หลักส่วนหนึ่งเน้นความส าคัญกับการสร้าง
มูลค่าตลาดการท่องเที่ยวของไทยให้สูงขึ้น (Value Creation) ใน
ฐานะองค์กรภาครั ฐที่ มีบทบาทส าคัญใน การขับ เคลื่ อน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย ในมิติหนึ่งได้มีการเตรียม
ความพร้อมที่จะก้าวสู่การเป็นผู้น าด้านตลาดการท่องเที่ยวใน

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) และในระดับโลก ทั้งในด้านปริมาณและส่วนแบ่งการตลาด แต่ในอีกมิติหนึ่ง
ไดมุ้่งเน้นที่จะพัฒนาเพ่ือเพ่ิมนักท่องเที่ยว “ชั้นคุณภาพ” ให้เลือกเดินทางท่องเที่ยวมาประเทศไทยในสัดส่วน
ที่สูงขึ้นควบคู่กันไปด้วย ประเด็นการบริหารจัดการอย่างสมดุลระหว่าง “จ านวน” กับ “คุณภาพ” จึงมี
ความส าคัญอย่างยิ่ง  

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาปริมาณการขยายของกลุ่มชนชั้นกลางในประเทศเศรษฐกิจขนาดใหญ่ ซึ่งมี
ฐานประชากรเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายจากประเทศจีน อินเดีย และรัสเซีย ท าให้มี
นักท่องเที่ยวจ านวนมหาศาลหลั่งไหลเดินทางออกมาท่องเที่ยวยังประเทศต่างๆ รวมถึงประเทศไทย อย่างไรก็ตาม 
ททท. ตระหนักดีว่าการเพ่ิมปริมาณจ านวนนักท่องเที่ยวแต่เพียงอย่างเดียว อาจไม่ใช่ความส าเร็จที่ยั่งยืนตาม
แผนวิสาหกิจที่ก าหนดไว้ การสร้างมูลค่าเพ่ิมให้ตลาดท่องเที่ยวของไทยผ่านกระบวนการ “เพ่ิมคุณภาพ” 
นักท่องเที่ยว ควบคู่กันไปจึงมีความส าคัญอย่างยิ่งยวด ดังนั้นเป้าหมายการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว  
“ชั้นคุณภาพ” จากประเทศเป้าหมายอย่างจีน อินเดีย และรัสเซีย จึงทวีความส าคัญขึ้นเรื่อยๆ จึงเป็นจุดเริ่ม
ของการศึกษาเพ่ือท าความเข้าใจตลาด “กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ” ซึ่งในเบื้องต้นก าหนดเรียกว่า กลุ่ม 
“นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง” (High Value Tourist) จากประเทศจีน อินเดีย และรัสเซีย เพ่ือน าผลจาก
การศึกษามาสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายต่อไป 
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วัตถุประสงค์การศึกษา 
1. การศึกษาปัจจัยทางการตลาดทั้งด้านอุปสงค์ และอุปทานที่มีต่อการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงจากประเทศจีน อินเดีย และรัสเซีย 

2. ประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง และศึกษาพ้ืนที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว
คุณภาพสูง 

3. จัดท ากลยุทธ์การส่งเสริมการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยว   กลุ่มศักยภาพสูงของจีน อินเดีย และรัสเซีย 
ให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

 

 ด้านอุปสงค์ (Demand)  

- สามารถประมาณการ จ านวน (ไม่ใช่จ านวนคน-ครั้ง) นักท่องเที่ยวทั่วไป และสัดส่วน/จ านวน
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในพ้ืนที่ประเทศเป้าหมาย โดยเฉพาะการประมาณการจ านวนและความถี่
ในการเดินทางของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในเมืองใหญ่ของแต่ละประเทศ เพ่ือใช้เป็นข้อมูล
เบื้องต้นในการประเมินความคุ้มค่าของแผน และงบประมาณทางการตลาด ในแต่ละพ้ืนที่เป้าหมาย 

- เข้าใจปัจจัยที่สามารถใช้เป็น แรงจูงใจ และช่องทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับการวางแผนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ หรือกิจกรรมทางการตลาดที่เหมาะสม 

- รับทราบพฤติกรรมเพ่ือการเตรียมการ หรือระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูง เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป เพ่ือหาแนวทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างจ าเพาะเจาะจงยิ่งขึ้น 

- รับรู้กิจกรรมยอดนยิม หรือกิจกรรมอันเป็นที่โปรดปรานของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ท าให้
สามารถน าไปออกแบบแผนการเดินทางเพ่ือเร่งเร้าความสนใจ และเพ่ิมโอกาสการตัดสินใจเลือก
ประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดินทางได้มากยิ่งขึ้น 

- เข้าใจปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่อิทธิพลต่อการตัดสิน “เลือกเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว” 
ของกลุ่มศักยภาพสูง  

 

ผลที่คาดว่าจะได้รบั 
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 ด้านการประชาสัมพันธ์องค์กร (จากกิจกรรมการแถลงผลการวิจัย) 
- ประชาชน และผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว ได้มีโอกาสรับรู้ผลงาด้านการศึกษาวิจัยของ 

ททท. และรับทราบผลประโยชน์ของผลการศึกษาต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศ 

- ช่วยเพิ่มพูนภาพลักษณ์องค์กร ททท. ในด้านบวก 

  

 ด้านอุปสงค์ (Demand) (ต่อ) 

- สามารถประมาณการค่าใช้จ่ายเฉลี่ย (ในแต่ละหมวด) ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของ
แต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

- รับทราบภาพจ า ทั้งที่เป็นจุดอ่อนและจุดแข็งของประเทศไทย เพ่ือใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นใน
การออกแบบแผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงยังสามารถน าไปเป็นข้อมูลเพื่อ
ปรับปรุง “ภาพลักษณ์” ของประเทศไทย เมื่อถูกน าไปเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งอ่ืนๆ 

- นักการตลาดสามารถน าข้อมูลไปประเมิน “ความคุ้มค่าการลงทุน” ของแผนการตลาดใดๆ ตาม
สมมติฐานหรือเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เพ่ือใช้ประกอบการของงบประมาณ หรือจัดล าดับความส าคัญ
ของแผนการตลาดในทุกรูปแบบ 

 
 ด้านอุปทาน (Supply) 

- มีข้อมูลเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ เลือกประเภทสินค้า หรือบริการทางการท่องเที่ยวส าหรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง ได้อย่างเป็นจริง และเหมาะสมยิ่งข้ึน 

- มีความรู้ ความเข้าใจ จุดเด่น และจุดด้อย ของสินค้าหรือบริการที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในประเทศ
เป้าหมายมีความต้องการ 

- ใช้ข้อมูลในการเชื่อมต่อความสัมพันธ์ กับเจ้าของสินค้าระดับไฮเอนด์ ของประเทศไทย เพ่ือวางแผน
การตลาดร่วมกันได้อย่างสอดคล้อง 

 ด้านการวางแผนกลยุทธ ์
- หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถน ากลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการที่ได้จาก การประชุมเชิงปฏิบัติการ 

(Workshop) ไปประยุกต์ใช้ตามความเหมาะสม ได้ในทันที 

ผลทีค่าดว่าจะได้รับ (ต่อ) 
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ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการส ารวจความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในประเทศเป้าหมาย
โดยตรง (In Market Survey) โดยมีขอบเขต หรือประเด็น ดงันี ้

1. การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม และการเมือง เพื่อทราบพ้ืนที่ที่มีศักยภาพ
ในการส่งออกนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

2. ศึกษาพ้ืนที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในปัจจุบัน และประมาณการ
ขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง และลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ที่มีศักยภาพสูงในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

3. การศึกษาวิจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง 
รวมทั้งศึกษาพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ และการใช้จ่ายเงินของนักท่องเที่ยว
กลุ่มศักยภาพสูง  

4. การวิเคราะห์นักท่องเที่ยว เพื่ออธิบายลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มศักยภาพสูง
ของแต่ละตลาด 

5. ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอ่ืนๆที่จะมีผลต่อการก าหนดอุปสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) ของแต่ละตลาด อาทิ ปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยวของประเทศไทย ที่สามารถรองรับ ความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูง ปัจจัยด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน และสิ่งอ านวยความสะดวก ที่เชื่อมโยงกับเรื่องการ
เดินทางท่องเที่ยว 

6. น าเสนอกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพในการชักจูงนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงของตลาด
เป้าหมายให้เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
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วิธีการวิจัย 
ในการเตรียมการเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล และเตรียมการ เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลให้
สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขตและประเด็นการศึกษา จ าเป็นต้องใช้
วิธีการวิจัยหลากหลายรูปแบบ ซึ่งครั้งนี้ บริษัท อินทัชฯ และพันธมิตร ขอเสนอ
แนวทางการวิจัยเป็น 3 วิธีการ ได้แก่ การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ และ
การวิจัยเชิงคุณภาพ 

วิธีการที่ 1 การวิจัยเอกสาร  
เป็นการค้นคว้า ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานสถิติ เอกสารสิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ข้อมูลใน
เว็บไซต์ โดยหาแหล่งข้อมูลทั้งจากในประเทศไทย  และจากต่างประเทศ เพ่ือให้สามารถ
น ามาใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับ การวิเคราะห์ร่วมกับผลการศึกษาในส่วนอื่นๆ ต่อไป 
 

วิธีการที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
บริษัทฯ ขอเสนอแนวทางนี้ เพ่ือให้สามารถน าผลการศึกษามาวิเคราะห์หาสัดส่วนเปรียบเทียบ
เพ่ือค านวณปริมาณร่วมกับข้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร และส าหรับก าหนดเงื่อนไข
ของตัวแปรหรือค้นหาความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรอื่นๆ ตามหลักการทางสถิติ เพ่ือให้เกิด
มาตรฐาน และความน่าเชื่อถืออย่างสอดคล้องกับวิธีการค้นหา “นักท่องเท่ียวศักยภาพ” 
ของประเทศอาเซียน  

จากโครงการศึกษาตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียนปี 2556 ท าให้สามารถน าไปอ้างอิง
เป็นแหล่งข้อมูลได้อย่างส าคัญในอนาคต โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบการสอบถามซึ่งหน้า 
(Face-To-Face Interview) ในเมืองของประเทศเป้าหมาย (In-Market Survey) ทั้งหมด  

โดยมีค าอธิบายหลักวิธีคิดในการก าหนดเงื่อนไขการท าวิจัยเชิงปริมาณดังกล่าวในประเด็น
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 คุณลักษณะหน่วยตัวอย่างการส ารวจภาคสนาม  
 การก าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง  
 วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพ้ืนที่การศึกษารายประเทศ 
 การก าหนดกรอบการควบคุมคุณภาพของชุดค าถามและค าตอบ  



6 
 

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

-  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

-  

-  

-  

-  

  

คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง 
 อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  
 ต้องมีถ่ินพ านักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของประเทศนั้นๆ 
 ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ไปยังประเทศใดก็ได้) ในช่วง 5 ปี ที่ผ่านมา  

อย่างน้อย 1 ครั้ง 
 มีระดับเศรษฐฐานะ (เมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนเฉลี่ยรายประเทศเป้าหมาย) ตั้งแต่ C+*  

ขึ้นไป 

* การพิจารณาคัดเลือกสัมภาษณ์หน่วยตัวอย่างที่มีระดับเศรษฐฐานะตั้งแต่ระดับ C+ ขึ้นไป เท่านั้น 
เนื่องจากผลการศึกษาที่ด าเนินการก่อนหน้านี้ พบว่า  สัดส่วนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกระจุกตัว
หนาแน่นเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายที่มีระดับเศรษฐฐานะ AB เกือบทั้งหมด โดยมีนักท่องเที่ยวศักยภาพ
สูงจากกลุ่มคนท่ีมีเศรษฐฐานะระดับต่ ากว่าในสัดส่วนน้อยมาก 

การก าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)  
 การศึกษาครั้งนี้ ได้ก าหนดปัจจัยเบื้องต้นในการพิจารณาจ านวนหน่วยตัวอย่างราย
ประเทศ พ้ืนที่การเก็บข้อมูล และจ านวนหน่วยตัวอย่างรายเมือง โดยใช้ปัจจัยในการพิจารณา 
3 ประการ ได้แก่ 
 - จ านวนประชากรรายประเทศ 
 - ลักษณะทางภูมิศาสตร์ และจ านวนเมืองขนาดใหญ่ที่มีประชากรจ านวนมากเป็น 
ล าดับต้นๆ ของประเทศ  
 - รายได้ประชาติต่อหัว (GDP Per Capita) สูง 
 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค านวณขนาดหน่วยตัวอย่าง ด้วยวิธีการมาตรฐาน
ของ Yamane* (ตรวจสอบร่วมกับการใช้ตาราง Krejcei & Morgan**)  
  *สูตร Yamane  

 
 

โดย   n = ขนาดหน่วยตัวอย่าง 
       N = จ านวนประชากรที่ทราบค่า 
       e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ (allowable error) เท่ากับร้อยละ 0.05 

(หมายเหตุ การค านวณโดยใช้สูตรการค านวณอื่นๆ เช่น Cochran  
หรือ เครซ่ีมอร์แกน ส าหรับ    กลุ่มประชากรจ านวนจ ากัด ให้ผลใกล้เคียงกัน) 

 

** http://people.usd.edu/~mbaron/edad810/Krejcie.pdf  
 

ซึ่งผลการค านวณโดยใช้สูตรของ Yamane ได้จ านวนหน่วยตัวอย่างรายประเทศ (ที่เหมาะสม และเป็นไป
ตามข้อก าหนดใน TOR ที่ก าหนดให้มีกระจายจุดเก็บไปตามเมืองต่างๆ ประมาณ 5-7 เมือง) ได้ดังนี้ 
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- หมายเหตุ : F เมืองที่ตั้งส านักงาน ททท. 
- [1] ระดับความเชื่อมั่นประมาณ ร้อยละ 94 หากพิจารณาเป็นรายเมือง 
- [2] บริษัทวิจัยพันธมิตร ให้ความเห็นว่าฉงชิ่งที่เคยเสนอไปนั้นอยู่ใกล้กับเฉินตู และมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลึงกัน 

ประกอบกับได้มีการส ารวจเมืองในภาคใต้ของจีนถึง 3 เมืองแล้ว ในขณะที่ทางภาคเหนือมี กรุงปักกิ่ง เพียงเมืองเดียว จึงให้ค าแนะน าว่า
น่าจะพิจารณา เสิ่นหยาง (Shenyang) ซ่ึงเป็นเมืองทางภาคเหนือของจีนแทนที่ฉงชิ่ง (Chongqing) ซ่ึงประเด็นดังกล่าวนี้ไม่ได้มีการ
โต้แย้งจากกลุ่มผู้บริหารที่เกี่ยวข้อง ททท. ในการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อวางแนวทางและแผนการท างานแต่อย่างใด 

- ที่มา :  (1.) World Population Review http://worldpopulationreview.com/countries/china-population/ 
-  (2.) Skyscrapercity. “List of 31 Chinese province by GDP per capita in 2012” 
-        (3.)  Aviation Administration of China 2013.Retrieved Feb 2, 2015 
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จีน 

 

 

 

 

 

 

ประเทศ 
เมืองพ้ืนที่ส ารวจ 

(Sampling 
Frame) 

จ านวน
ประชากร 
(ล้านคน) 

Per-capita 
GDP 

in US$ 

จ านวนหน่วย
ตัวอย่างอย่าง

น้อย 

Aircraft 
Movement 

/week 
(Inter. 

Airport) 
จีน 1. Shanghai F 23.8 14,036 300 12,815 

2. Beijing F 20.7 13,797 300 12,634 
3. Guangzhou F 12.7 17,489 300 8,217 
4. Kunming F 6.5 7,638 300 5,324 
5. Chengdu F 14.2 9,515 300 5,216 
6. Shenzhen 10.5 20,069 300 5,363 
7. Shenyang[2] 8.2 13,094[3] 300 1,923 
8. Xi’an 8.4 6,992 300 4,709 

รวมจีน 2,400  
 

http://worldpopulationreview.com/countries/china-population/
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หมายเหตุ:  [1] ระดับความเชื่อมั่นประมาณ ร้อยละ 94 หากพิจารณาเป็นรายเมือง 
ทีม่า:        (1.) World Population Review. Retrieved 2 February, 2015, from http://worldpopulationreview.com/countries/india-population/ 
            (2.) World Development Indicators. Retrieved 2 February, 2015, from http://data.worldbank.org/country/india 
            (3.) Top 20 Airport of India. Retrieved 2 February, 2015, from http://www.listnbest.com/20-largest-busiest-airports-India/ 
 

 
  

อินเดีย 
ประเทศ 

เมืองพ้ืนที่ส ารวจ  
(Sampling Frame) 

Population 
in million 

Per-capita GDP  
in US$ 

จ านวนหน่วย
ตัวอย่างอย่างน้อย 

Aircraft Movement 
/week  (Inter. Airport) 

อินเดีย 1. North - Delhi 16.3 175,812 300 5,848 
2. North - Lucknow 4.6 101,314 300 410 
3. East - Kolkata 14.1 89,668 300 1,950 
4. South - Chennai 8.7 84,496 300 2,446 
5. South - Hyderabad 3.9 68,970 300 1,878 
6. West - Mumbai 18.4 55,222 300 5,094 
7. West - Ahmedabad 5.6 30,051 300 798 

รวมอินเดีย 2,100  
 

http://worldpopulationreview.com/countries/india-population/
http://data.worldbank.org/country/india
http://www.listnbest.com/20-largest-busiest-airports-india/
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หมายเหตุ:  * ระดับความเชื่อมั่นประมาณ ร้อยละ 94 หากพิจารณาเป็นรายเมือง 
ทีม่า: 1. World Population Review http://worldpopulationreview.com/countries/russia-population/ 
       2. Russia’s Federal State Statistics Service (Rosstat) http://www.gks.ru/  
       3. The Global Urban Competitiveness Report 2011-2012. Retrieved 2nd February 2015. From  
http://www3.weforum.org/docs/WEF_GCR_Report_2011-12.pdf 

รัสเซีย 
เขตสหพันธ์
(Federal 
District) 

เมืองพ้ืนที่ส ารวจ 
(Sampling 

Frame) 

Population1 
in million 

Per-capita GDP 
in RUB 

จ านวนหน่วย
ตัวอย่างอย่างน้อย 

Aircraft Movement 
/week (Inter. 

Airport) 

Central 1. Moscow 11.5 804,718  300 13,770 

North-west 2. St. Petersburg 4.8 310,567 300 3,071 

Volga 3. Samara 1.2 222,726 300 429[5] 

4. Kazan 1.4 245,162 300 620 

Siberia 5. Novosibirsk 1.5 174,424 300 445 

Far East 6. Vladivostok 0.6 160,328 300 131 

7. Khabarovsk[3] 0.6   159,634 300 377 

Ural 8. Yekaterinburg[1] 1.4 214,876 300 1,057 

South 9. Krasnodar[1] 0.8 157,586 300 515 
รวมรัสเซีย 2,700  

 

http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/rosstat_main/rosstat/ru/statistics/wages
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วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง (Sampling Method)  
ใช้วิธีการสุ่มหน่วยตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) การ
ก าหนดวิธีคัดเลือกหน่วยตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random Sampling) 

โดยก าหนดขั้นตอนการสุม่ตัวอย่าง รายเมือง (ของทุกประเทศ) ดงันี้ 
1) ก าหนดพ้ืนที่การสุ่มตัวอย่าง เฉพาะในเขตเทศบาล หรือเขตชุมชนเมือง 
2) สุ่มเลือกพ้ืนที่เก็บตัวอย่างก่อน (เมืองละอย่างน้อย 10 จุด) 
3) สุ่มสัมภาษณ์หน่วยตัวอย่าง ด้วยวิธีการ Street Intercept, Face-to-Face Interview 

 

จุดเด่นของ Face-to-Face Interview คือ สามารถพัฒนากลวิธีในการสัมภาษณ์ ตาม
สภาพความเป็นจริงเพ่ือให้ตอบโจทย์หลักตามวัตถุประสงค์ได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากหนึ่ง
ในโจทย์หลักของการศึกษาครั้งนี้คือ สามารถสอบวัดจ านวนของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 
จากประเทศเป้าหมายการศึกษา ได้ใกล้เคียงความเป็นจริงที่สุด 
 

ก าหนดพื้นท่ีการสุ่มตัวอย่าง เฉพาะ
ในเขตเทศบาล หรือเขตชุมชนเมือง

สุ่มเลือกพื้นท่ีเก็บตัวอย่างก่อน      
(เมืองละอย่างน้อย 10 จุด)

สุ่มสัมภาษณ์หน่วยตัวอย่าง ด้วย
วิธีการ Street Intercept

นอกจากนั้นในการเก็บข้อมูลหน่วยตัวอย่างยังมีข้ันตอนการนับ เพ่ือบันทึกก่อนการสัมภาษณ์
อีกถึง 3 กรณี ได้แก่  

- การคัดกรองอายุ (ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป) 
- การคัดกรองประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) 
- การคัดกรองเส้นแบ่งทางระดับเศรษฐฐานะ ตั้งแต่ระดับ C+ ขึ้นไป 

ในแต่ละข้ันตอนนั้น ทีมส ารวจต้องนับ และบันทึกจ านวนหน่วยตัวอย่างที่ไม่ผ่านเกณฑ์ใน
ระดับต่างๆ ด้วย (Contact Sheet) ซึ่งข้อมูลในรายละเอียดเหล่านี้ จะถูกน ามาเป็นฐานใน
การค านวณสัดส่วนประชากรที่มีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของประเทศเป้าหมาย 
ทั้งยังเป็นข้อมูลในการสอบวัดความแตกต่างทางพฤติกรรมท่องเที่ยวของหน่วยตัวอย่างใน
พ้ืนที่ ที่มีระดับการพัฒนาเขตเมืองที่ต่างกันอีกส่วนหนึ่งด้วย 
**เห็นได้ว่า สัดส่วนระดับเศรษฐฐานะจึงมีบทบาทที่ส าคัญมาก ในการประเมินสัดส่วนของ
พฤติกรรมท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ (ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการคัดแยกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 
ออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป) การให้ความส าคัญกับโอกาสการพบนักท่องเที่ยวผู้ร่ ารวย หรือ
นักท่องเที่ยวทั่วไป โดยการก าหนดระดับการพัฒนาเขตเมืองจึงเป็นสาระท่ีจ าเป็น 
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วิธีการที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้มีความส าคัญมากกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย ซึ่งก าลัง
เจริญเติบโตอย่างรุดหน้า ดังนั้นการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพจากหน่วยตัวอย่างในพ้ืนที่ จึงเป็นสาระท่ี
บริษัทฯ และพันธมิตรให้ความส าคัญไม่น้อยไปกว่าการวิจัยเชิงปริมาณท่ีกล่าวถึงไปแล้ว โดยเสนอ
ให้มีการวิจัยเชิงคุณภาพ ใน 3 รูปแบบ ทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การประชุมระดมสมองและการ
ประชุมเชิงปฏิบัติการ ผสมผสานไปในงานศึกษาครั้งนี้ด้วย  

รูปแบบท่ี 1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  
 การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นลักษณะวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพประเภทหนึ่ง         
ซึ่งเหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณลักษณะเฉพาะ ซึ่งในกรณีนี้ ได้แก่           
ทัวร์เอเย่นต์ และตัวแทนกลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง* ที่วางแผนการท่องเที่ยวเอง 
(FIT) ในประเทศนั้นๆ โดยจ านวนหน่วยตัวอย่างของการสัมภาษณ์เชิงลึกนี้ มีจ านวน 
10 ราย/ต่อประเทศในฝั่งอุปสงค์ และจ านวนไม่น้อยกว่า 10 รายในฝั่งอุปทาน (ทั้งนี้
เนื่องจากตามแนวการศึกษาท่ีบริษัทฯ และพันธมิตรวางไว้นั้น ก าหนดให้ใช้ข้อมูลใน
ส่วนนี้เสริมเข้าไปกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชุมระดมสมองและข้อมูล
เชิงปริมาณเท่านั้น ไม่ได้ใช้ผลสรุปมาเป็นตัวแทนของประชากรกลุ่มเป้าหมาย                   
(Non-representative Purposes)** จึงได้ก าหนดใช้หน่วยตัวอย่างเพียงจ านวน
เหมาะสมตามสภาพเป็นจริง ทั้งนี้ เนื่องจากวัตถุประสงค์เบื้องต้นของการเก็บข้อมูล
รูปแบบนี้ในครั้งนี้ เป็นการค้นหาผลเชิงลึกในการท าความเข้าใจแรงผลักดัน การ
ด ารงชีวิตและวิธีคิดเฉพาะในบางมิติ (ในกรอบของ Y&R 4Cs) เท่านั้น  
 

ฝั่งอุปสงค์ (Demand) ก าหนดคุณลักษณะของหน่วยตัวอย่างแต่ละกลุ่ม 
ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกไว้ดังนี้ 

คุณลักษณะหน่วยตัวอย่างเพ่ือการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ทัวร์เอเย่นต์ กลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพ และ FIT 
 ต้องมีถิ่นพ านักและต้องเป็นประชากรใน

ทะเบียนราษฏร์ ของประเทศนั้นๆ 
 เป็นเจ้าของหรือผู้บริหารที่มีประสบการณ์การ

ด าเนินการกิจการบริษัททัวร์ไม่น้อยกว่า 5 ปี 
 จ าหน่ายทัวร์มาประเทศไทยร่วมด้วย 

 อายุตั้งแต่ 20-45 ปี 
 มีรายได้ครัวเรือนตั้งแต่ 50,000 เหรียญสหรัฐ

ต่อปีขึ้นไป 
 ต้องมีถิ่นพ านักและต้องเป็นประชากรใน

ทะเบียน-ราษฏร์ ของประเทศนั้นๆ 
 ต้องเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ไปยัง

ประเทศใดก็ได้) ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา อย่าง
น้อยปีละ 1 ครั้งติดต่อกันในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

 วางแผนการเดินทางท่องเที่ยวเองทั้งหมด ไม่
ใช้ความช่วยเหลือใดๆ จากบริษัททัวร์ 

 

วิธีการวิจัย (ต่อ) 
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ฝั่งอุปทาน (Supply) เพ่ือ“เตรียมการ” ข้อมูลฝั่งอุปทานในประเทศไทย ให้สามารถรองรับ
การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาติที่
ท าการศึกษาได้อย่างสมบูรณ์ครบถ้วน และพร้อมน ามาประยุกต์ใช้ส าหรับการวางแผนกลยุทธ์
ต่อไปได้ในทันที การรวบรวมข้อมูลปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวในประเทศ และปัจจัยด้านความพร้อมทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน และสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่เชื่อมโยงกับเรื่องการท่องเที่ยวจึงเป็นสาระที่จ าเป็น 

รูปแบบท่ี 2 การประชุมระดมสมอง (Brainstorming) 
 เป็น เทคนิคที่ ใช้กับกลุ่ มคนที่มีส่ วนรับผิดชอบกับโครงการฯ (Group 
Technique) ทั้งจากส านักงาน ททท. ในประเทศ และส านักงาน ททท. ในต่างประเทศ
เป้าหมาย ทั้งนี้เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการแสวงหาทางเลือกในการตัดสินใจ และใช้ใน
การวางแผนการด าเนินงาน โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคิดและความต้องการของผู้ที่
จะต้องน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ 

รูปแบบท่ี 3 การประชุมเชิงปฏิบัติการ (Workshop)  
เพ่ือให้เกิดบูรณาการในการท าตลาดอย่างเป็นรูปธรรม โดยการน าผลการศึกษา
โครงการฯ มาจัดท าเป็นกรอบ และแนวทางส าคัญของการท าการตลาด และกระตุ้นให้
เกิดการน าไปใช้ปฏิบัติงานได้จริง ทั้งยังช่วยให้ผู้ใช้งานเกิดความเข้าใจจนสามารถน าผล
การศึกษามาใช้ในทางปฏิบัติอย่างเกิดประโยชน์สูงสุด การประชุมเชิงปฏิบัติการ  
จึงเป็นกระบวนการเสริมสร้างความเข้าใจ 
แก่ผู้เกี่ยวข้อง เกิดการแลกเปลี่ยนมุมมอง 
ของผู้ที่เกี่ยวข้องจากประเทศเป้าหมาย 
ทั้งสามกับส่วนงานกลางที่เกี่ยวข้องใน ททท. 
อาท ิฝ่ายส่งเสริมสินค้าการท่องเที่ยว  
ฝ่ายโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และ 
ฝ่ายวางแผน  
ทั้งนีเ้พ่ือน าผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ 
มาใช้ในการจัดท าแผนการด าเนินงานด้านการตลาดที่มีประสิทธิภาพต่อไป 

การจัดงานแถลงข่าวสื่อมวลชน 
นอกจากข้ันตอนการศึกษา ตามระเบียบวิธีการวิจัยเพื่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดกับ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศแล้ว บริษัทฯ และพันธมิตรยังแสดงเจตจ านงอย่าง
มุ่งม่ันในการที่จะน าเสนอ “ผลสรุป” การศึกษา และแผนด าเนินการที่จับต้องได้ เพื่อ
สนับสนุนภาพลักษณ์   ด้านบวกขององค์กร ททท. โดยจัดให้มีการแถลงข่าวกับ
สื่อมวลชนชั้นน า เพ่ือน าผลที่ได้ไปเผยแพร่สู่สาธารณะ ตามเหมาะสมต่อไป 
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สรุปขั้นตอนการด าเนินการ 

1. เตรียมการข้อมูลด้านเอกสาร สิ่งพิมพ์ ต าราวิชาการ และงานศึกษาเดิม ทั้งหมดของ ททท. เพื่อ
เข้าสู่ขั้นตอนกระบวนการวิเคราะห์ และเตรียมการเขียนรายงานเบื้องต้น 

2. จัดการประชุมระดมสมอง ผู้บริหารส่วนงานที่เกี่ยวข้องของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ
องค์กรภาคเอกชน 

3. ออกแบบแบบสอบถาม ให้สอดคล้องกับความต้องการใช้งานจริงของงานภาคสนามส่วนใหญ่ โดย
เน้นสาระท่ีเกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 

4. งานสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เกี่ยวข้องฝั่งอุปสงค์ และฝั่งอุปทาน 
5. งานส ารวจภาคสนามในพ้ืนที่ประเทศเป้าหมาย 
6. งานรวบรวมข้อมูล งานวิเคราะห์และเขียนรายงาน (ตามข้ันตอนที่ก าหนดในTOR ข้อเสนอ

โครงการฯ) 
7. งานรายงานผล 
8. การประชุมเชิงปฏิบัติการ จ านวน 2 วัน 
9. งานสรุปผลกลยุทธ์  
10. งานแถลงข่าว 
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Next 

 

China at-a-Glance 
 

 

  

ปร
ะเ

ทศ
จีน

  
ระเทศจีนมีประชากรทั้งหมด (ปี 2556) ประมาณ1,363.9 ล้านคน เป็นล าดับที่ 1ของ

โลก มีประชากรอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ประมาณ 1,076.1 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.9 
ในจ านวนนี้เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจ านวนประมาณ 71.1 
ล้านคน (71,144,224 คน) หรือคิดเป็นร้อยละ 6.6 ของประชากรอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป
ทั้งหมด และในจ านวนนี้เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้วถึงร้อยละ 35.26 หรือ
ประมาณ 25 ล้านคน (25,087,030) โดยเฉพาะในปี 2556 ที่ผ่านมาเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยถึง 4.6 ล้านคน (4,637,335) 

 

   
 

  จีนมีพ้ืนที่กว้างใหญ่ถึง 9.6 ล้านตารางกิโลเมตร ใหญ่เป็นอันดับที่ 4
ของโลก (คิดเป็น 18เท่าของประเทศไทย) มีกรุงปักกิ่งเป็นเมืองหลวง 
มีประชากรราว 21 ล้านคน และเป็นเมืองที่ส่งออกนักท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศชาวจีนจ านวนมากเมืองหนึ่ง (4.3 ล้านคน) 

    
 
 

  อีกเมืองหนึ่ง ที่มีขนาดใหญ่และมีความส าคัญทางเศรษฐกิจ ได้แก่ นครเซี่ยงไฮ้ มี
จ านวนประชากรประมาณ 22 ล้านคน เป็นเมืองที่ส่งออกนักท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศจ านวนมากที่สุดของจีน ถึงประมาณ 6.3 ล้านคน (6,262,629)  

 

    
 
 
 

   ในแง่ของเศรษฐกิจ จีนมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 2 ของ
โลกรองจากสหรัฐอเมริกา มีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) 
ปี 2555 มากกว่า 8.23 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐประชากรจีนมี
รายได้เฉลี่ย (Average wage) อยู่ที่ 656 ดอลลาร์สหรัฐต่อเดือน
เท่านั้น ยังจัดว่าต่ ากว่าหลายๆ ประเทศเป็นอย่างมาก (ล าดับที่ 
57 ของโลก) 

 

 
 
 

ป 
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Chinese High-Value Tourists 
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีน 

จากประชากรชาวจีนกว่า1.3 พันล้านคน มีนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 71.1 
ล้านคนนั้น สามารถคัดแยกเป็นนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงได้จ านวนประมาณ 10.2 ล้านคน 

 
 

 
 

เมื่อพิจารณาเป็นรายเมือง พบว่าพ้ืนที่ที่มีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงจ านวนมาก 10 ล าดับแรก ส่วนใหญ่
กระจายตัวอยู่ภาคตะวันออกตามแนวชายฝั่งทะเลจีนตะวันออก พบนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงถึง 5.44 ล้านคนเป็น
ที่ตั้งของเมืองทางเศรษฐกิจขนาดใหญ่ เช่น เซี่ยงไฮ้ หางโจว หนานจิง และ วูซี โดยเฉพาะที่เซี่ยงไฮ้นั้น มีนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงถึง 1.55 ล้านคนอีกพ้ืนที่หนึ่งที่พบนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงจ านวนมาก ได้แก่ ภาคใต้ตอนกลาง ติดกับ
เขตปกครองพิเศษฮ่องกง ที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงประมาณ 1.99 ล้านคน เป็นที่ตั้งของเมืองใหญ่อย่าง
นครกวางโจวและนครเซินเจิ้น เฉพาะที่นครกวางโจว พบนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเกือบ 7 แสนคน  

ในขณะที่พ้ืนที่ทางภาคตะวันตก และ
ตอนกลางของประเทศจีน แทบจะไม่พบ
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเลย 

 

 
“พ้ืนที่เป้าหมายเหมาะส าหรับท า
การตลาดนักท่องเทีย่วศักยภาพสูง 

ชาวจีนในช่วงแรก ได้แก่ “ทุกเมือง”  
ทีม่ีส านักงาน ททท.เน่ืองจากโอกาส

ทางการเจริญเติบโตมสีูงมาก” 
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Chinese High-Value Profile 
คุณลักษณะนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีน 
 
Demographic Background 

ด้านประชากรศาสตร์ 

 

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีนกลุ่มใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างาน
ตอนกลาง อายุระหว่าง 35-54 โดยเป็นเพศหญิง ร้อยละ 52.8 มี
พ้ืนฐานการศึกษาดี กว่าร้อยละ 90 มีการศึกษาตั้งแต่ระดับปริญญา
ตรีขึ้นไปประกอบอาชีพที่มั่นคง โดยเฉพาะ นักธุรกิจ เจ้าของกิจการ 
ท างานบริษัทเอกชน/ภาครัฐ และกลุ่มวิชาชีพ ร้อยละ 63 มีรายได้ 
40,000 ดอลลาร์สหรัฐต่อปีหรือมากกว่า (ประมาณ 110,000 บาท
ต่อเดือน ขึ้นไป) และเกือบทั้งหมด (ร้อยละ 97) ของกลุ่มศักยภาพสูง 
มีเงินเดือนตั้งแต่ 50,000 บาทข้ึนไป 
 

 

Psychographic Background 

ด้านจิตวิทยา 

สรุปความแตกต่างพ้ืนฐานด้านจิตวิทยาและการด ารงชีวิตของกลุ่ม
ศักยภาพสูงชาวจีนจากกลุ่มท่ัวไปได้ดังนี้ 

 เชื่อมั่นในตนเองสูง (ผ่านความรู้ และประสบการณ์) 
 ชอบใช้ความคิด และมีจินตนาการ 
 มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นระบบ (เฉพาะตน/เฉพาะกลุ่ม

ย่อย) 
 แสวงหาการยอมรับ (นับถือ ชื่นชม) จากคนรอบข้าง 
 แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ 
 รู้จักเสพสุข (ผ่านวัตถุ หรือผ่านสุนทรียะทางอารมณ์ อันได้แก่ 

การชื่นชมศิลปะ ธรรมชาติ หรือวัฒนธรรม ฯลฯ) 
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Chinese High-Value: Travel Behavior 

พฤติกรรมการเดินทางเปรียบเทียบนักท่องเทีย่วศักยภาพสูงกับกลุม่ทั่วไป 

 

 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีน ร้อยละ 
60 เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ 
1 ครั้งต่อปี 

 กลุ่มศักยภาพสูงเดินทางบ่อยกว่ากลุ่ม
ทั่วไปมาก  

 กลุ่มศักยภาพสูงมีการพักค้างคืน
ระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศนานกว่า
กลุ่มท่ัวไปเพียงเล็กน้อย 

 

 กลุ่มศักยภาพสูงชาวจีนร้อยละ 44 จัดการเดินทางด้วยตัวเองทั้งหมด 
และยังมีกลุ่มที่นิยมเดินทางกับกรุ๊ปทัวร์ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
41) ขณะทีก่ลุ่มท่ัวไปนิยมเดินทางกับกรุ๊ปทัวร์มากถึงร้อยละ 69 

 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีนเกือบทั้งหมดนิยมการเดินทางโดย
เที่ยวบินปกติ การใช้เครื่องบินเช่าเหมาล า (ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์) ยังมีไม่
มากนัก 

 การเดินทางท่องเที่ยวโดยเรือส าราญ Cruise พบในกลุ่มศักยภาพสูง
ชาวจีนบ้างแต่ไม่มากนัก ส่วนกลุ่มทั่วไปแทบไม่เดินทางในลักษณะนี้ 
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 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีน
นิยมเดินทางกับเพ่ือน สูงถึงร้อยละ 
58 รองลงมา ร้อยละ 49 นิยม
เดินทางกับครอบครัว 

 ส่ วนกลุ่ มทั่ ว ไปนั้ น  ผู้ ร่ ว มการ
เดินทางมีลักษณะคล้ายคลึงกัน คือ
นิยมเดินทางกับเ พ่ือนมากที่สุด 
ตามมาด้วยครอบครัว 

 ที่พักยอดนิยมเป็นโรงแรมระดับ4
ดาวขึ้นไป และมีส่วนหนึ่งเลือก
โรงแรมบูติก หรือบีชรีสอร์ท 

 ส่วนนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่ม
ทั่วไป นิยมเลือกที่พักเป็นโรงแรม
ทั่วๆ ไปถึงร้อยละ 80 

 
 

 

 โดยเฉลี่ยแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงมีการใช้จ่ายมากกว่า
กลุ่มทั่วไปเกือบ 3 เท่า โดยเฉพาะค่าช้อปปิ้งซื้อสินค้าสูงกว่ากลุ่ม
ทั่วไป 4 เท่า 

 กิจกรรมระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศยอดนิยม 2 อันดับแรก 
ได้แก่ การช้อปปิ้ง และการพักผ่อนชายทะเล นอกจากนี้ กลุ่ม
ศักยภาพสูงยังชื่นชอบการลิ้มลองอาหารท้องถิ่น การเข้าเยี่ยมชม
สถานที่ประวัติศาสตร์  ไปจนถึงกิจกรรมบันเทิง และการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
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 สินค้าท่ีกลุ่มศักยภาพสูงส่วนใหญ่ร้อยละ 62.7 นิยม
เลือกซื้อได้แก่ ของกิน/ของฝาก และของที่ระลึกซ่ึง
มูลค่าเฉลี่ยไม่สูงมากรองลงมาเป็นสินค้าเก่ียวกับความ
สวยความงาม คือ เสื้อผ้าและเครื่องส าอาง 

 อย่างไรก็ดี มนีักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีนกลุ่มหนึ่ง 
นิยมเลือกซ้ือเครื่องประดับเพชรพลอย และเสื้อผ้า
ของนักออกแบบคนไทย ซึ่งมีมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่า และ
พบว่ากลุ่มท่ีจ่ายสูงกลุ่มนี้ส่วนหนึ่งเคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยด้วย (ร้อยละ 33.4 ของกลุ่มท่ี
ชอบซื้อเครื่องประดับเพชรพลอย และร้อยละ 25.17
ที่ชอบเลือกซื้อเสื้อผ้าดีไซน์แปลกใหม่ เคยมาเมืองไทย) 

 

 ช่องทางสื่อสารที่กลุ่มศักยภาพสูงใช้กันแพร่หลายใน
สัดส่วนสูงกว่ากลุ่มท่ัวไป ได้แก่ 

- หนังสือแนะน าการเดินทาง 
- เว็บไซต์ทางอินเทอร์เน็ต (Desktop/PC website) 
- ข้อมูล ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
- แอปพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือ 

 ปัจจัยส าคัญที่กลุ่มศักยภาพสูงชาวจีนใช้ในการเลือก
เป้าหมายการเดินทาง ได้แก่ ความหลากหลายของ
แหล่งท่องเที่ยว ค าบอกเล่า/แนะน าจากเพ่ือนหรือคน
รู้จักสิ่งอ านวยความสะดวกสบายที่ดี และการมี
สถานที่ท่องเที่ยวสุดพิเศษทีม่ีชื่อเสียงระดับโลก 

 
 ขณะที่กลุ่มทั่วไปรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่าน

บริษัทตัวแทนน าเที่ยวเป็นหลัก ถึงร้อยละ 80 
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Perception towards Thailand 

ภาพลักษณ์ประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มศักยภาพสูง 

 

 สรุปภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย (ต่อกลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง) 
- ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 
- ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว  
- ความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมท่องเที่ยว  
- กิจกรรมบันเทิงยามราตรี 
- การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ และ สปา 

 สิ่งแรก (Top-of-Mind) ที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีนนึกถึงประเทศไทย ได้แก่ 
- อาหารไทย/ผลไม้ไทย 
- เกย์/เลดี้บอยหรือกะเทย (Gay/Lady Boy)  
- แหล่งท่องเที่ยวยามราตรี/แสงสียามค่ าคืน 

 

 

 

 

“สินค้าท่องเที่ยวที่อาจใชเ้ปน็
หลักในการเสนอขาย ควรมี

องค์ประกอบของความอบอุน่
ที่ได้จากอัธยาศัย และน้ ามติร
จากเจ้าบา้นชาวไทย พร้อม
ความใกลช้ิดทางวฒันธรรม 
รวมทัง้ความหลากหลายของ

แหล่งท่องเที่ยว” 
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Thailand’s Strength & Weakness 

สรุปจุดเด่นและจุดด้อยของประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มศักยภาพสูง 

 

- คนไทย โดยเฉพาะคนท้องถิ่นมีน้ าใจ และเป็นมิตร 
- แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย แสงสียามค่ าคืน 
ตระการตา 

- ค่าใช้จ่ายไม่แพง คุ้มค่าเงิน 
- กิจกรรมท่องเที่ยว มีให้เลือกหลากหลาย ที่น่าสนใจ
ได้แก่ การล่องเรือ (ยอช์ต/ครูซ)  

 

- ยังไม่ใช่แหล่งท่องเที่ยวชั้นหรูหรา 
- ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวต่ า 
- ยังไม่เด่นดังในด้านท่องเที่ยวเชิงการแพทย์       

 

Competitors&Experience towards Thailand 

ประสบการณ์ต่อประเทศไทยและประเทศที่เป็นคู่แข่ง 
 

 

 ร้อยละ 24.9 ของกลุ่ม
ศักยภาพสูงจีน  หรือ
ประมาณ 2,531,732 คน 
เคยเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยแล้ว 

 เป้าหมายการเดินทางยอดนิยมของกลุ่มศักยภาพสูงชาวจีน เป็นประเทศใน
เอเชียตะวันออกที่อยู่ไม่ไกลนัก อย่างญี่ปุ่นหรือเกาหลีใต ้ 

 ประเทศคู่แข่งในกลุ่มอาเซียน คือ มาเลเซียและสิงคโปร์ ขณะที่คู่แข่งในมิติ
ของภาพลักษณ ์ได้แก่ เกาหลีใต ้

 

  

•  

•

•

•

 

•

•  

•  
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High-Value Lifestyle Subgroup 
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีน จ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 

(จ าแนกเพื่อการวางแผนเชิงกลยุทธ์อย่างเฉพาะเจาะจง) 

 สามารถจ าแนกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวจีนจ านวน 10.2 ล้านคน ตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา (4Cs Statements ของ 
Y&R) ออกไดเ้ป็น 3 กลุ่มย่อย 
 

Succeeder 
ร้อยละ 42.56 (4,334,372คน) 

Reformer 
ร้อยละ 20.09 (2,046,380 คน) 

High-Value Mainstream 
ร้อยละ 37.35(3,803,206 คน) 

 ให้ความสนใจกับภาพลักษณ์ของตน 
โดยเฉพาะการแต่งกาย และแฟช่ันตามสมัย 

 เชื่อมั่นตนเองสูง เช่ือว่าฉลาดกว่า เก่งกว่า 
 ชอบคิด แสวงหาความท้าทายรูปแบบใหม่ๆ 
 ต้องการเกียรติ ศักดิ์ศรี ผ่านอภสิทิธ์ิที่

แตกต่าง    

 ด าเนินชีวิตอย่างเป็นระบบ 
 ให้ความสนใจกับความเป็นไป และความ

เปลี่ยนแปลงทางสังคม 
 คิดอย่างพิถีพิถัน มจีินตนาการกวา้งไกล 
 ยังคงต้องการความโดดเด่น/แตกตา่ง ท่ี

สามารถยืนยันความส าเร็จของตน 

 ขนบธรรมเนยีม ประเพณีปฏิบัตเิดิมๆ ส่งผล
ส าคัญต่อรูปแบบการด ารงชีวิต 

 ส่วนใหญ่นิยมแสดงความส าเร็จผ่านการแต่ง
กาย และเครื่องประดับ 

 ค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น ต้องคุ้มค่ากับ ความ
สะดวกสบาย/ปลอดภัยกว่า หรือหรูหรากว่า  

Channels of Approach 

ช่องทางที่เหมาะสม ในการสื่อสารกับแต่ละกลุ่ม 

 

 ให้ความส าคญักับหนังสือแนะน าการ
เดินทางมาก (ร้อยละ 51.64) รวมถึงข้อมูล
จากบริษัทที่ปรึกษาด้านการท่องเที่ยว/
บริษัททัวร์ 

 ข้อมูลอีกส่วนหน่ึงเป็นการแสวงหาเอง ทาง
อินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 45.59) ทั้งเว็บไซต์ 
และสมาร์ทโฟนผ่าน Top Portal Site 
(Baidu Qihoo 360 หรือ Sohu) 

 อีกช่องทางหนึ่งได้แก่ ค าบอกเล่า (WOM) 
ของเพื่อน หรือญาติ ที่อยู่ในสังคมระดับ
เดียวกันช่องทางสื่อสารผ่านสมาคมฯ 
เอกซ์คลูซีพคลับต่างๆ จึงมคีวามส าคัญ 

 นิยมแสวงหาข้อมลูเบื้องต้นด้วยตวัเอง 
(ร้อยละ 50.47) โดยเฉพาะผ่าน Top 
Portal Site (Baidu Qihoo 360 หรือ 
Sohu) 

 ทั้งยังให้ความส าคัญกับหนังสือแนะน า
การเดินทางสูง รวมถึงข้อมูลจากบริษัทท่ี
ปรึกษาด้านการท่องเที่ยว/บริษัททัวร์
(ร้อยละ 41.67) 

 ข้อมูลบอกเล่าจากเพื่อนๆหรือญาติ ที่อยู่
ในสังคมระดับเดยีวกันก็มีอิทธิพลสูง
ช่องทางสมาคมฯ เอกซ์คลูซีพคลับต่างๆ 
จึงมีความส าคัญ 

 ข้อมูลจากหนังสือแนะน าการเดินทางมี
ความส าคญัสูง ประกอบไปกับข้อมูลบอก
เล่าจากเพื่อนๆ หรือญาต ิ

 กลุ่มนี้ให้ความเชื่อถือกับข้อมูลจากบริษัท
ทัวร์ฯ สูง (ร้อยละ 45.53) มากกวา่กลุ่ม
ศักยภาพสูงอื่นๆ 
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Strategic Approach 
สรุปกลยุทธ์ ที่เสนอภายใต้ข้อค้นพบจากการศึกษา 

 

 
กลยุทธ์หลักส าหรับกลุ่มศักยภาพสูงจีน “Discover the Elegance of Thainess” ยังคงใช้แนวทางภายใต้นโยบาย “Discover 
Thainess”เป็นกรอบใหญ่ เนื่องจากข้อค้นพบที่ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ยังคงต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของเจ้าบ้าน ผสมผสานไปกับ
อัธยาศัยที่ดี จากการต้อนรับที่อบอุ่นและจริงใจ  
 
 โดยภายใต้กรอบแนวทางดังกล่าวนั้น จ าเป็นจะต้องมีองค์ประกอบอีก 5 ด้านระบุในแผนปฏิบัติการทุกแผน ได้แก่  
  - Thai Elegance น าเสนอเฉพาะสินค้าหรูหรา หรือบริการที่ผ่านการคัดสรรแล้วมีความเก๋ไก๋ สวยงาม แบบไทย 

- Hospitality Mindผสมผสานไปกับความงดงามของน้ าใจคนไทย แบบไทยๆ 
- Personal Exclusivity ได้รับเสริมแต่งให้สามารถตอบสนองความต้องการรูปแบบความหรูหราอลังการได้เฉพาะตน  
- Extraordinary Experience สามารถสร้างประสบการณ์เหนือชั้น 
- Convenience Journey สิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมสรรพ สร้างความสะดวกสบายในทุกมิติ 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ#1: “REVITALIZE THE REAL ENERGY OF LIFE” 

 

 
  

 
 

Project Hint: ภาพแห่งความบริสุทธิ์ สงบ แต่ขณะเดียวกันก็มีความพร้อม และความทันสมัยของอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกต่างๆ คือประเด็นสู่ความส าเร็จ 

 

  

Pain Point: 

ความส าเร็จที่ได้รับ ภายใตส้ภาพแวดล้อมท่ี
เป็นพิษ เมื่อมีโอกาสต้องให้รางวัลตนเอง ผ่าน
การเดินทางท่องเที่ยว ที่ได้พักผ่อน ดูแล
สุขภาพท้ังกาย และใจ ไปพร้อมๆกัน 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

 มีภาพลักษณ์ที่ดี และถูกเล่าขานในด้านดี ต่อเรื่องราว
เหล่านี้ ทั้งอากาศดีบริสุทธ์ิ สิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ทั้ง สปาเพื่อสุขภาพ และการแพทย์สมัยใหม ่

คนไทยเป็นมติร และจริงใจ 

Core Target: 

Beijing  

“Reformer” 

Lifestyle Analysis & Approach: 

 เหน็ดเหนื่อย วุ่นวายกับการท างานเพื่อความส าเร็จ และความก้าวหน้า 
อยากให้รางวัลตัวเอง ด้วยการพักผ่อนแบบสบายๆ ท้ังยังได้เติมพลังให้ชีวิต 

ทั้งฝั่งร่างกาย และฝั่งจิตใจ 
หนีจากบรรยากาศแข่งขันวุ่นวาย และสภาพแวดล้อมเป็นพิษ ไปสักช่วงหนึ่ง 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ #2: “DISCOVER THE MEANING OF TOGETHERNESS” 

 

 
  

 
 

Project Hint: ภาพความความอบอุ่นของครอบครัวก่อนความรุ่งเรืองทางวัตถุ ช่วยกระตุ้นแรงบันดาลใจใน
หลายมิติ โดยเฉพาะการเสพสุขจากความพรั่งพร้อม และความหรูหราแห่งความส าเร็จ พร้อมหน้ากัน 

 

  

Pain Point: 

ความทันสมัย และความเจริญที่เพ่ิงหลั่งไหลเข้ามาไม่
นาน ท าให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง และต้องท างาน
หนักเพื่อพิสูจน์ความส าเร็จ ความเหนียวแน่นของ
ระบบครอบครัวอบอุ่นแบบเดมิ เริม่สั่นคลอน 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

 เดินทางไมไ่กล สมาชิกบริหารเวลาได้ดีกว่า 
 ไทยมีรูปแบบสังคมครอบครัวคลา้ยกัน ท าให้เข้าใจและ

จัดหาสิ่งอ านวยความสะดวกได้ลงตัวที่สุด ท้ังยังมีความ
หรูหราเพื่อสื่อถึง “ความส าเร็จแหง่ชีวิต” ได้อีกด้วย 

Core Target: 

Chengdu 

“Succeeder/High-Value Mainstream” 

Lifestyle Analysis & Approach: 

 วัฒนธรรม และความเจริญจากตะวันตกทะลักเข้ามาอย่างต่อเนื่อง 
 เกิดการต่อสู้และแข่งขัน เพื่อจัดล าดับทางสังคมอย่างรุนแรงเมื่อถึง

เวลาหนึ่งจึงเริม่หันมาพิจารณาสิ่งที่ผ่านๆมา 
 ความอบอุ่นระหว่างสมาชิกในครอบครัวจึงเริ่มถูกหยิบยกขึ้นมาใหม่ 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ #3: “DISCOVER THE SWING JOURNEY IN PARADISE” 

 

 
  

 
 

Project Hint: อารมณ์ Exclusive เกิดจากได้มาสัมผัสสิ่งท่ีอาจไม่มีสิทธิ์ได้รับอีกเลย แม้จะร่ ารวยกว่านี้ 
 

 

  

Pain Point: 

กีฬากอล์ฟ คือสัญลักษณ์อันแตกตา่ง ท่ีช่วยท า
ให้ได้สมัผสัความสุข และความส าเร็จ เป็น
ประเด็นแรก “ความท้าทาย และการเอาชนะ” 
คือสิ่งท่ีต้องพิสูจน์ เป็นประเด็นต่อมา 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

 ประเทศไทยมีความแปลกใหม่ และมคีวามท้าทายจาก
สนามกอล์ฟระดับหรูหราแห่งใหม่ๆ   

 ประเทศไทยมีบริการชั้นเยี่ยมรวมถึงมีสินค้าผลติภณัฑ์
กอล์ฟอย่างหลากหลาย  

Core Target: 

Guangzhou & Shenzhen 

“High-Value Mainstream” 

Lifestyle Analysis & Approach: 

ต้องการการยอมรับนับถือจากกลุม่สังคม ภายใต้การแข่งขันทางธุรกิจ 
ต้องการเอาชนะ และต้องการความท้าทายรูปแบบใหม่ๆ  
กอล์ฟ เป็นสัญลักษณ์แห่งความส าเร็จ และช่วยสรา้งสัมพันธ์ระหว่างกลุ่ม 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ #4: “DRIVE THROUGH THE LIFE JOURNEY” 

 

 
  

 
 

Project Hint: น้ าใจ และน้ ามิตรของเพื่อนผู้เป็นเจ้าบ้าน คือจุดเริ่มต้นของความสัมพันธ์ และความส าเร็จ 
 

  

Pain Point: 

อยากท่องโลกกว้าง  เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ที่
ชอบ โดยเฉพาะการการสัมผสั ธรรมชาติ และ
ทิวทัศน์ที่แตกต่าง 

 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

ระยะทางไม่ไกล สามารถเดินทางได้ด้วยพาหนะที่
คุ้นเคย และยังได้ชมธรรมชาติ ทิวทัศน์ที่แตกต่าง 

ผู้คนเป็นมติร ท้ังยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีทันสมัย
และหรูหรา 

Core Target: 

Kunming 

“Succeeder” 

Lifestyle Analysis & Approach: 

 ชอบเคลื่อนไหว เพิ่มพลังชีวิต ด้วยการขับรถท่องเที่ยวสู่ Creative 
destination ต่างๆ 

สื่อได้ถึงความส าเร็จ และการได้พกัผ่อนด้วยวิธีการที่ช่ืนชอบไปพร้อมกัน 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ #5: “TAILOR MADE EXPERIENCE WHERE LEGACY IS MADE” 

 

 
  

 
 

Project Hint: อภิสิทธิ์ส าหรับชนชั้น Super VIP เท่านั้นที่ตอบโจทย์ความต้องการ 
 

 

Pain Point: 

ต้องรักษา สถานะ “เหนือช้ัน” ทางสังคม 
ภายใต้การแข่งขัน ชิงดีชิงเด่น ในบ้านนี้เมืองนี้
ไว้ให้ได ้

 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

 มีองค์ประกอบท่ีช่วยสนับสนุน วัตถุประสงค์ความ
หรูหรา แบบตะวันตกครบ และไมต่้องเดินทางไกล 

มีการบริการที่ดี คนไทยมีอัธยาศยัเป็นเจ้าบ้านได้ดี 
โดยเฉพาะต่อชนช้ันระดับบนทีม่ีจ านวนไม่มาก 

Core Target:  

Shanghai 

“Reformer”และ“Succeeder 

Lifestyle Analysis & Approach: 

ความเจรญิของตะวันตก และไลฟส์ไตล์แบบตะวันตก เป็นองค์ประกอบที่
ส าคัญอย่างหนึ่งที่ช่วยท าให้ รู้สึกได้ถึง “ความเป็นคนเซี่ยงไฮ้ช้ันสูง)” 
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Next 

 

India at-a-Glance 
 

 

  

ปร
ะเ

ทศ
อิน

เด
ีย  

ระเทศอินเดียมีประชากรทั้งหมด (ปี 2556) ประมาณ 1,270.3 ล้านคน เป็นล าดับที่ 2 
ของโลกรองจากจีน มีประชากรอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปประมาณ 772.5 ล้านคน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 60.8 ในจ านวนนี้เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจ านวน
ประมาณ 10 ล้านคน (9,989,684 คน) หรือคิดเป็นร้อยละ 1.3 ของประชากรอายุตั้งแต่ 
18 ปขีึ้นไปทั้งหมด และในจ านวนนี้เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้วร้อยละ 19.89 
หรือประมาณ 2 ล้านคน (1,987,331) โดยเฉพาะในปี 2556 ที่ผ่านมาเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยถึง 1.1 ล้านคน (1,050,889) 

 

   
  อินเดียมีพ้ืนที่กว้างใหญ่ถึง 3.3 ล้านตารางกิโลเมตร ใหญ่เป็นอันดับที่ 7 

ของโลก (คิดเป็น 6 เท่าของประเทศไทย) มีกรุงนิวเดลีเป็นเมืองหลวง 
และเป็นเมืองที่มีประชากรในเขตเมือง (Urban Population) สูงเป็น
อันดับ 4 ของโลก (ประมาณ 22 ล้านคน) รองจากโตเกียว จาการ์ต้า 
และโซล ทั้งยังเป็นเมืองที่ส่งออกนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศชาว
อินเดียจ านวนมากเมืองหนึ่ง ถึงประมาณ 1 ล้านราย (994,484) 

    
 

  อีกเมืองหนึ่ง ที่มีขนาดใหญ่ และมีจ านวนประชากรมากได้แก่ นครมุมไบ ซึ่งเป็นเมือง
ที่ส่งออกนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศจ านวนมากที่สุดของอินเดียถึงกว่า 1.3 ล้านคน 
(1,375,371.0)  

 

    
 
 

   ในแง่ของเศรษฐกิจ อินเดียมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 3 ใน
เอเชียรองจากจีนและญี่ปุ่น และเป็นอันดับที่  10 ของโลก
Nominal GDP ประมาณ 1.8 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ หาก
ประชากรอินเดีย มีรายได้เฉลี่ย (Average wage) อยู่ที่  295 
ดอลลาร์สหรัฐต่อเดือนเท่านั้น จัดว่าต่ ากว่าหลายๆประเทศเป็น
อย่างมาก (ล าดับที่ 69 ของโลก) 

 

 
 
 
 

ป 
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Indian High-Value Tourists 
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย 

 

 

 จากประชากรชาวอินเดียกว่า 1,270.3 ล้านคน มีนักท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 10.0 ล้านคนนั้น 
สามารถคัดแยกเป็นนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงได้จ านวนประมาณ 
7 แสนคน (656,002) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายเมืองพบว่า เมืองที่มีนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงจ านวนมาก 10 ล าดับแรก กระจายตัวอยู่ทางด้านทิศ
ตะวันตกชายฝั่งทะเลอาหรับ ทางตอนเหนือของอินเดีย และทาง
ตอนกลางของประเทศลงมาจนถึงตอนใต้ติดชายฝั่งอ่าวเบงกอล 
ในขณะที่พ้ืนที่ทางด้านตะวันออก และตะวันออกเฉียงเหนือของ
ประเทศแทบจะไม่พบนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเลย 

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเหล่านี้กระจายอยู่ตามเมืองที่มีเป็น
ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจขนาดใหญ่ หลายเมืองมีรายได้ต่อหัวประชากร
สูงกว่าค่าเฉลี่ย อาทิ นิวเดลี และลัคนาวรวมถึงเมืองมุมไบซึ่งมีสัดส่วน 
GDP สูงที่สุดในประเทศ และเมืองบังกาลอร์ ที่เป็นศูนย์กลางทางด้าน
เทคโนโลยี จนได้รับฉายาว่า “Silicon Valley of India”  

 
  

“เสนอพ้ืนที่เป้าหมายทีเ่หมาะส าหรับท า
การตลาดนักท่องเทีย่วศักยภาพสูง 

ชาวอินเดียชว่งแรกน้ี ได้แก่  
มุมไบ บังกาลอร์ และนิวเดลี” 
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Indian High-Value Profile 
คุณลักษณะนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย 
 
Demographic Background 

ด้านประชากรศาสตร์ 

 

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดียกลุ่มใหญ่อยู่ในช่วง  
วัยท างานตอนกลาง อายุระหว่าง 35-54 ปี (ทั้งนี้มีเป็นกลุ่มผู้มี
อายุน้อยกว่า 45 ปี ถึงร้อยละ 75.4) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 
66.4) มีพ้ืนฐานการศึกษาดี โดยร้อยละ 83.6 มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพที่มั่นคง โดยเฉพาะกลุ่มท างาน
บริษัทเอกชน/ภาครัฐ นักธุรกิจ เจ้าของกิจการ และกลุ่มวิชาชีพ 
ซึ่งร้อยละ 61.9 เป็นผู้มีรายได้ 40,000 ดอลลาร์สหรัฐต่อปี หรือ
มากกว่า (ประมาณ 110,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป) และร้อยละ 
88 มีรายได้ตั้งแต่ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป  

 

Psychographic Background ด้านจิตวิทยา 

สรุปความแตกต่างพ้ืนฐานด้านจิตวิทยาและการด ารงชีวิตของกลุ่ม
ศักยภาพสูงชาวอินเดียจากกลุ่มท่ัวไปได้ดังนี้ 

 เชื่อมั่นในตนเองสูง (ผ่านความรู้ และประสบการณ์) 
 ชอบใช้ความคิด และมีจินตนาการ 
 มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นระบบ (เฉพาะตน/เฉพาะกลุ่ม

ย่อย) 
 แสวงหาการยอมรับ (นับถือ ชื่นชม) จากคนรอบข้าง 
 แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ 
 รู้จักเสพสุข (มีการเสพความสุขผ่านทางวัตถุ หรือบางกลุ่มเสพ

ผ่านสุนทรียะทางอารมณ์ อันได้แก่ การชื่นชมศิลปะ ธรรมชาติ 
หรือวัฒนธรรม ฯลฯ) 
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Indian High-Value: Travel Behavior 

พฤติกรรมการเดินทางเปรียบเทียบนักท่องเทีย่วศักยภาพสูงกับกลุม่ทั่วไป 

 

 

  กลุ่มศักยภาพสูงเดินทางบ่อยกว่ากลุ่ม
ทั่วไปมาก และใช้เวลาพักค้างคืน
ระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศนานกว่า
กลุ่มท่ัวไปเพียงเล็กน้อย 

 

 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเกินกว่าครึ่งหนึ่งนิยมจัดการเดินทางด้วย
ตัวเองทั้งหมดขณะที่กลุ่มท่ัวไปยังคงเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มากถึง 
1 ใน 3  

 รูปแบบการเดินทางส าหรับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย
ทั้งหมดเป็นการเดินทางโดยเที่ยวบินปกติ นิยมการใช้เครื่องบินเช่า
เหมาล า (ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์) ไม่มากนัก 

 การเดินทางโดยเรือ Cruise ยังไม่เป็นที่นิยมในหมู่นักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงชาวอินเดีย มีสัดส่วนเพียงร้อยละ 10.43 เท่านั้น 
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 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดีย นิยม
เ ดิ น ท า ง ค น เ ดี ย ว สู ง ถึ ง ร้ อ ย ล ะ  38 
รองลงมาคือเดินทางกับคู่สมรสและเพ่ือน  

 ขณะที่กลุ่มทั่วไปนิยมเดินทางกับเพ่ือน
หรือครอบครั วมากกว่ า  ส่ วนกลุ่ มที่
เดินทางคนเดียวมีเพียงร้อยละ 12 เท่านั้น 

 

 ที่พักยอดนิยมของกลุ่มศักยภาพสูง คือ 
โรงแรมระดับ 5 ดาวขึ้นไป ตามมาด้วย
โรงแรมบูติก หรือบีชรีสอร์ท 

 ส่วนนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มทั่วไป 
นิยมเลือกที่พักเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว
หรือโรงแรมท่ัวไป 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงใช้จ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวทั่วไป
ประมาณ 2 เท่า โดยเฉพาะในค่าหมวดที่พักสูงกว่าเกือบ 3 เท่า 

 การช้อปปิ้ง เป็นกิจกรรมที่โปรดปรานของกลุ่มศักยภาพสูง 
ขณะที่กิจกรรมอ่ืนๆ ที่นิยมท าระหว่างเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ 
การพักผ่อนชายทะเล การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แหล่งบันเทิง/
สวนสนุกและการเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ 
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 เกือบทั้งหมด (ร้อยละ 96.69) ของกลุ่มนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงชาวอินเดีย ชอบเลือกซื้อสินค้าระหว่าง
การเดินทางท่องเที่ยว โดยสินค้าที่กลุ่มศักยภาพสูง
ส่วนใหญ่นิยมเลือกซื้อได้แก่ เสื้อผ้า(ร้อยละ 73.25) 
รองมา คือ ของกิน/ของฝาก ซึ่งมูลค่าเฉลี่ยไม่สูงมาก 

 อย่างไรก็ดี มีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดียกลุ่ม
หนึ่ง นิยมเลือกซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าและเครื่องประดับ 
เพชรพลอย ซึ่งมีมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่าสินค้าหมวดอ่ืนๆ 
และเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มนี้ส่วนหนึ่งเคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยด้วย 

 
 นอกเหนือจากสื่อหลักเช่น หนังสือพิมพ์แล้ว ช่องทาง

สื่อสารที่กลุ่มศักยภาพสูงนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายใน
สัดส่วนสูงกว่ากลุ่มท่ัวไป ได้แก่ 
- หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 
- การบอกต่อ (Word of Mouth) 
- นิตยสารทั่วไป (General Magazine) 

- หนังสือท่องเที่ยว (Travel Magazine) 

 ปัจจัยส าคัญท่ีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดียใช้ใน
การเลือกเป้าหมายการเดินทางได้แก่ มีสถานที่
ท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบให้เลือก อากาศดี 
โปรโมชั่นแพ็คเกจท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจและความ
น่าสนใจของวิถีชีวิตและวัฒนธรรมท้องถิ่น 
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Perception towards Thailand 

ภาพลักษณ์ประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวอินเดีย 

 

 สรุปภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย (ต่อกลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง) 
- กิจกรรมบันเทิงยามราตรี 
- การท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ และ สปา 
- การเป็นสถานที่ส าหรับการจัดงานแต่งงานและฮันนีมูน 

 สิ่งแรก (Top-of-Mind) ที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดียนึกถึงประเทศไทย 
ได้แก่ 

- ทะเล/กิจกรรมทางทะเล (Sea/Sea Activities)  
- แหล่งท่องเที่ยวยามราตรี/แสงสียามค่ าคืน (Nightlife/ Night Light)  
- ความสวยงามของสถานที่เหมาะส าหรับการพักผ่อน 

 

  

“ 
สินค้าท่องเที่ยวทีอ่าจใช้เปน็
หลักในการเสนอขาย ควรมี
องค์ประกอบของกิจกรรม 
ทางทะเล ผนวกกับอารมณ์

ผ่อนคลายจากการพักผ่อนดว้ย
กิจกรรมช้อปปิ้ง พร้อมกบั
ความเพลิดเพลินกับแสงส ี
ยามค่ าคนื อย่างสนกุสนาน  

และปลอดภัย 
” 
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Thailand’s Strength & Weakness 

สรุปจุดเด่นและจุดด้อยของประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวอินเดียกลุ่มศักยภาพสูง 

 

- แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย ทั้งธรรมชาติทางทะเล 
ที่สวยงาม รวมถึงยังมีแสงสียามค่ าคืน 

- จุดเด่นด้านช้อปปิ้ง และสปา 
- มีสถานทีเ่หมาะส าหรับจัดงานแต่งงาน หรือฮันนีมูน
ระดับหรูหรา (Luxury Wedding /Honeymoon) 

- ประเทศไทย (เริ่ม) ถูกมองว่าเป็นสถานที่ท่องเที่ยว
ระดับหรูหราจากกลุ่มศักยภาพสูงมากข้ึน 

 

- ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว 
ยังไม่ดีนัก 

- ภาพลักษณ์ด้านเพศ/Sex Tour ยังถูกเอ่ยถึงจาก
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงจ านวนไม่น้อย 

 

 

 

Competitors & Experience towards Thailand 
ประสบการณ์ต่อประเทศไทยและประเทศที่เป็นคู่แข่ง  

 

  
 ร้อยละ 15.7 ของกลุ่มศักยภาพสูงชาวอินเดียหรือประมาณ1แสนคน 

(102,861) เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้ว  
 ประเทศคู่แข่งพิจารณาจากประสบการณ์ที่เลือกเดินทางไปแล้วในอดีต 

ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่มีความร่ ารวย และมีความเจริญ “โดยเฉพาะ 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหรัฐอเมริกา และสิงคโปร์ 

•

•

•  
•

 

•  
•
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 ประเทศคู่แข่งพิจารณาในมิติของภาพลักษณ์ท่ีทับซ้อน หรือใกล้เคียงกับประเทศไทยได้แก่ ประเทศมาเลเซีย 

 

  

 

  

 

 

  
High-Value Lifestyle Subgroup 
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดยี จ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 

(จ าแนกเพื่อการวางแผนเชิงกลยุทธ์อย่างเฉพาะเจาะจง) 

 สามารถจ าแนกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินเดียจ านวน 7 แสนคน ตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา (4Cs Statements 
ของ Young & Rubicam International) ออกเป็น 3 กลุ่มย่อย 
 

Succeeder 
ร้อยละ 39.55 (259,463 คน) 

Reformer 
ร้อยละ 20.15 (132,180 คน) 

High-Value Mainstream 
ร้อยละ 40.30 (264,359 คน) 

 เชื่อมั่นตนเองสูง เชื่อว่าฉลาดกว่า เก่งกว่า 
 ชอบคบหาผู้คนใหม่ๆ  ในชนช้ันเดียวกัน 

หรือสูงกว่า 
 ชอบคิด แสวงหาความท้าทายรูปแบบใหม่ๆ 
 ต้องการเกียรติ ศักดิ์ศรี ผ่านอภสิทิธ์ิที่

แตกต่าง    

 วางแผนการด าเนินชีวิตอย่างเป็นระบบ 
 ชอบศึกษา/ติดตามเรื่องราวทางสงัคม 
 ใช้ความคิดอย่างพิถีพิถัน จินตนาการ

กว้างไกล 
 ยังคงต้องการความโดดเด่น/แตกตา่ง ท่ี

สามารถยืนยันความส าเร็จของตน 

 ขนบธรรมเนยีม ประเพณีปฏิบัตเิดิมๆ ส่งผล
ส าคัญต่อรูปแบบการด ารงชีวิต 

 ระมัดระวังการใช้จ่าย ให้เหมาะสม/คุ้มคา่ 
 ส่วนใหญ่นิยมแสดงความส าเร็จผ่านการแต่ง

กาย และเครื่องประดับ 
 แสวงหาความแปลกใหม่ ที่รู้สึกว่าคุ้มค่า 

เพิ่มความสะดวกสบาย หรือปลอดภัย 

Channels of Approach 

ช่องทางที่เหมาะสม ในการสื่อสารกับแต่ละกลุ่ม 

 

 ยังคงให้ความเชื่อถือ กระแสค าบอกเล่า
เรื่องราวจากผู้เคารพ นับถือ/สนิทสนม 

 เป็นกลุ่มศักยภาพสูงที่ให้ความส าคัญกับการ
อ่านข้อมูลจากเอกสาร โดยเฉพาะจาก
นิตยสารท่องเที่ยว/หนังสือพิมพ์  

 นอกจากน้ันยังบริโภคสื่อดิจติอล มากกว่า
กลุ่มอื่นๆ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์  

 บางส่วนยังคงให้ความส าคญักับขอ้มูล ที่
ปรึกษาด้านการท่องเที่ยว/บริษัททัวร์ จัดท า
ขึ้นเพื่อน าเสนอสาระด้านการท่องเที่ยว 

 ช่องทางสื่อสารผ่านสมาคมฯ หรือ 
เอกซ์คลูซีพคลับต่างๆ มีความส าคญั 

 ให้ความส าคญักับการอ่านข้อมลูจาก
เอกสารสูงมาก โดยเฉพาะจาก 
หนังสือพิมพ์ นิตยสารต่างๆ 

 ข้อมูลจากท่ีปรึกษาด้านการท่องเที่ยว/
บริษัททัวร์ จัดท าขึ้นเพื่อน าเสนอสาระ
ด้านการท่องเที่ยวก็มีอิทธิพลสูง 

 ข้อมูลบอกเล่าจากเพื่อนๆหรือญาติ ที่อยู่
ในสังคมระดับเดยีวกัน เช่นสมาคมฯ 
เอกซ์คลูซีพคลับต่างๆกม็ีอิทธิพลสงู
เช่นเดียวกัน 

 ช่องทางสื่อดิจิตอลรูปแบบต่างๆ มี
อิทธิพลรองลงไป 

 ให้ความส าคญักับสื่อการอ่านสูงมาก 
เช่นเดียวกับกลุม่อื่นๆ โดยเฉพาะจาก 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร 

 ข้อมูลจากท่ีปรึกษาด้านการท่องเที่ยว/
บริษัททัวร์ จัดท าขึ้นเพื่อน าเสนอสาระด้าน
การท่องเที่ยวก็มีอิทธิพลสูงเช่นเดยีวกัน 

 ให้ความกับช่องทางสื่อดิจิตอลรูปแบบต่างๆ 
ไม่มากนัก 
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Strategic Approach 
สรุปกลยุทธ์ ที่เสนอภายใต้ข้อค้นพบจากการศึกษา 

 

 
 
กลยุทธ์หลักส าหรับกลุ่มศักยภาพสูงอินเดีย “Discover the Elegance of Thainess” ยังคงใช้แนวทางภายใต้นโยบาย 
“Discover Thainess”เป็นกรอบใหญ่ เนื่องจากข้อค้นพบที่ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ยังคงต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของเจ้าบ้าน 
ผสมผสานไปกับอัธยาศัยที่ดี จากการต้อนรับที่อบอุ่นและจริงใจ  
 
 โดยภายใต้กรอบแนวทางดังกล่าวนั้น จ าเป็นจะต้องมีองค์ประกอบอีก 5 ด้านระบุในแผนปฏิบัติการทุกแผน ได้แก่  
  - Thai Elegance น าเสนอเฉพาะสินค้าหรูหรา หรือบริการที่ผ่านการคัดสรรแล้วมีความเก๋ไก๋ สวยงาม แบบไทย 

- Hospitality Mind ผสมผสานไปกับความงดงามของน้ าใจคนไทย แบบไทยๆ 
- Personal Exclusivity ได้รับเสริมแต่งให้สามารถตอบสนองความต้องการรูปแบบความหรูหราอลังการได้เฉพาะตน  
- Extraordinary Experience สามารถสร้างประสบการณ์เหนือชั้น 
- Convenience Journey สิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมสรรพ สร้างความสะดวกสบายในทุกมิติ 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ: “DISCOVER THE GLORY OF LOVE” 

 

 
  

 
 

 

Project Hint: นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงอินเดียกลุ่มนี้ ต้องการยืนยันความส าเร็จของตน/กลุ่มตน โดยใช้
อภิสิทธิ์/การบริการอย่างแตกต่างเหนือชั้นที่ได้รับเป็นตัวชี้วัดผลการบรรลุเป้าหมาย 

 

 

Pain Point: 

การจัดพิธีแต่งงาน ให้ตนเอง หรือสมาชิกใน
ครอบครัว เป็นเครื่องมือแสดงผลส าเรจ็ทางชนช้ัน
และสามารถใช้เป็นเหตุการณเ์พื่อกระชับ
ความสัมพันธ์ และเป็นฐานด าเนินธุรกิจในอนาคต 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 

 มีองค์ประกอบท้ังทางตรง และออ้ม ท่ีสื่อได้ว่าต้อง
เป็นการแต่งงานระดับช้ันหรหูราอย่างแน่นอน 

มีเรื่องเลา่ขาน/สื่อสังคม ท่ียืนยันประสบการณ์เชิงบวก
ของกลุ่มชนช้ัน ในประเทศไทย 

Core Target: 

Delhi & Mumbai 

Succeeder 

Lifestyle Analysis & Approach: 

เชื่อมั่นตนเองสูง เช่ือว่าฉลาดกว่า จึงเสนอสินค้า หรูหรา แบบผสมผสานให้
สามารถเลือกได ้

ต้องการเกียรติ ศักดิ์ศรี จึงเสนอ “รูปแบบการต้อนรับ” ที่สื่อได้ถึงการให้
เกียรตจิอย่างสูงของเจ้าบ้านชาวไทย พร้อมรับ“อภสิิทธิ์ที่แตกต่าง” 
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Next 

 

Russia at-a-Glance 
 

 

  

ปร
ะเ

ทศ
รัส

เซี
ย         

           ระเทศรัสเซียมีประชากรทั้งหมด (ปี 2556) ประมาณ 143.7 ล้านคน เป็นล าดับที่ 
10 ของโลก (3 อันดับแรกได้แก่ จีน อินเดีย และสหรัฐอเมริกา ตามล าดับ) มีประชากรอายุ
ต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ร้อยละ 81 หรือคิดเป็นประมาณ 116.4 ล้านคน ในจ านวนนี้เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจ านวนประมาณ 28 ล้านคน (28,170,662) หรือ
คิดเป็นร้อยละ 24.2 ของประชากรอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไปทั้งหมด และในจ านวนนี้เคย
เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยแล้วร้อยละ 10.58 หรือประมาณ 3 ล้านคน (2,981,226) 
โดยเฉพาะในปี 2556 ที่ผ่านมาเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยถึง 1.7 ล้านคน 

 

   
 

  รัสเซียมีพ้ืนที่กว้างใหญ่ ถึงประมาณ 17 ล้านตารางกิโลเมตร (หรือ   
คิดเป็น 33 เท่าของประเทศไทย) มีกรุงมอสโกเป็นเมืองหลวง และ  
เป็นเมืองที่ มีปร ะชา กรมากที่สุ ด (4.1 ล้านคน) ทั้งยังเป็น เ มือง           
ที่ส่งออกนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศชาวรัสเซียจ านวนมากที่สุด 
(ประมาณ 6 แสนราย) 

    
 
 

  อีกเมืองหนึ่ง ที่ มีขนาดใหญ่ มีประชากรจ านวนมาก (2.2 ล้านคน) และส่งออก
นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศจ านวนมาก (3.3 แสนคน) ได้แก่ นครเซนต์ปีเตอร์สเบิร์ก 

 

    
 
 
 

   ในแง่ของเศรษฐกิจ รัสเซียมีขนาดเศรษฐกิจเป็นล าดับที่ 9       
ของโลก Nominal GDP ประมาณ 2 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ       
(3 อันดับแรก ได้แก่ สหรัฐอเมริกา  จีน และญี่ปุ่น ตามล าดับ) 
รายได้เฉลี่ย (Average wage) เป็นล าดับที่ 37 ของโลก (ประมาณ 
1,215 ดอลลาร์สหรัฐต่อเดือน) 

 

 

 

 

 

 

ป 
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Russian High-Value 
นักท่องเท่ียวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย 

 

 

 จากประชากรชาวรัสเซียกว่า  143.7 ล้านคน มีนักท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศอายุ ต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป และเดินทางท่อง เที่ ย ว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา จ านวน 28.2 ล้านคนนั้น สามารถ 
คัดแยก เป็ นนั กท่ อ ง เที่ ย ว ศักยภา พสู ง ได้จ าน วน 3.6 ล้ า นคน 
(3,662,287) 

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง  เหล่านี้กระจาย  อยู่ตามเมืองใหญ่     
ทางทิศตะวันตก (รัสเซียเรียกว่า Central Federal Destrict) และ  
ทิ ศตะวั นตก เฉี ย ง เหนือ  ( Northwest Federal Destrict) ร วมถึง        
ที่ราบลุ่ม Volga ซ่ึงเป็นที่ ต้ังเมืองเศรษฐกิจขนาดใหญ่หลายเมือง    
โดยเป็นที่น่าสังเกตว่าพ้ืนที่เหล่านี้ล้วนอยู่ เขตที่ ติดต่อกับทวีปยุโรป
โดยง่ายทั้งสิ้น 

สอดคล้องกับการ พิจารณา เป็ นราย เ มืองที่ มีนั กท่ อง เที่ ย ว
ศักยภาพสูงจ านวนมาก 20 ล าดับแรก พบว่าล้วนกระจายตัวอยู่ใน  
ด้านทิศตะวันตกของ เทือกเขา Urals (รัสเซียใช้เทือกเขา อู รั ล 
แบ่งแยก European Russia ออกจาก Asian Russia) โดยเฉพา ะ               
ในกรุงมอสโคว์ และนครเซนต์ปีเตอร์สเบิร์ก 

 
  

“ 
พ้ืนท่ีเป้าหมายเหมาะสมส าหรับ         

การท าตลาดนักท่องเท่ียวศักยภาพสูง    
ชาวรัสเซียช่วงแรกน้ี ได้แก่ กรุงมอสโคว์ 

และนครเซนต์ปีเตอร์สเบิร์ก 

เท่าน้ัน 

” 

  



42 

Russian High-Value Profile 
คุณลักษณะนักท่องเท่ียวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย 
 

Demographic Background 

ด้านประชากรศาสตร์ 

 

 
ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 45 ปี (ร้อยละ 73.3 อายุน้อย

กว่า 45 ปี) เกินกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 58.27) ของนักท่องเที่ ยว
ศักยภาพสูงชาวรัสเซีย เป็นเพศหญิง ประกอบอาชีพที่ ม่ันคง 
โดยเฉพาะกลุ่มวิชาชีพ นักธุรกิจ เจ้าของกิจการ ท างานออฟฟิศ
เอกชน/ภาครัฐ ท าให้เกือบทั้งหมดมีรายได้เฉลี่ยสูงกว่า ดอลลาร์
สหรัฐ1,600 ต่อเดือน (ประมาณ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป) 
หากต้องการคัดเฉพาะกลุ่ม High-End ที่ร่ ารวยมากรายไ ด้ เ กิน 
ดอลลาร์สหรัฐ60,000 ต่อปีขึ้นไป (165,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป) 
ก็มีประมาณร้อยละ 14 หรือ 5.1 แสนคน และส่วนใหญ่กร ะจุก
ตัวอยู่ในกรุงมอสโคว์ กับนครเซนต์ปีเตอร์-สเบิร์ก 
 

 

Psychographic Background  
ด้านจิตวิทยา 

สรุปความแตกต่างพ้ืนฐานด้านจิตวิทยาและการด ารงชีวิตของ 
กลุ่มศักยภาพสูงชาวรัสเซียจากกลุ่มทั่วไปได้ดังนี้ 

 เชื่อม่ันในตนเองสูง (ผ่านความรู้ และประสบการณ์) 
 ชอบใช้ความคิด และมีจินตนาการ 
 มีรูปแบบการด าเนินชีวิตเป็นระบบ (เฉพาะตน/ 

เฉพาะกลุ่มย่อย) 
 แสวงหาการยอมรับ (นับถือ ชื่นชม) จากคนรอบข้าง 
 แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่ 
 รู้จักเสพสุข (ทั้งการเสพความสุขผ่านวัตถุ และผ่าน

สุนทรียะทางอารมณ์ อันได้แก่ การชื่นชมศิลปะ 
ธรรมชาติ หรือวัฒนธรรม ฯลฯ) 
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Russian High-Value: Travel Behavior 

พฤติกรรมการเดินทาง เปรียบเทียบนักท่องเท่ียวศักยภาพสูงกับกลุ่มท่ัวไป 

 นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย ส่วนใหญ่เดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 1 ครั้งต่อปี (ร้อยละ 61.86) 
 กลุ่มศักยภาพสูงรัสเซียมีแนวโน้มจัดการเดินทางด้วย
ตัวเองทั้งหมดมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป 

 แต่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงรัสเซีย ยังคงใช้บริการประเภท
ใดประเภทหนึ่งของบริษัททัวร์ในสัดส่วนที่สูง (เช่น ซ้ือต๋ัว
เครื่องบิน จองที่พัก แต่เลือกเดินทางเองไม่ไปกับกรุ๊ป) 
 รูปแบบการเดินทาง (ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์) โดยใช้เครื่องบินเช่า
เหมาล าของกลุ่มศักยภาพสูงรัสเซีย มีไม่มากนัก  

  ผู้ร่วมทางส่วนใหญ่เป็นครอบครัว หรือคู่ครอง (สามี/
ภรรยา) หรือเพ่ือน 

 มีไม่มากนักที่เดินทางคนเดียว (ร้อยละ 9.64) 

  กลุ่มศักยภาพสูงเดินทางบ่อยกว่า และพักค้างนานกว่า
กลุ่มทั่วไปมาก 
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 ที่พักยอดนิยมของนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงชาวรัสเซียเป็นโรงแรม
ระดับ 4 ดาวขึ้นไป 

 เกือบร้อยละ 40 เลือกที่พักประเภท
โรงแรม 5 ดาว ขึ้นไปเท่านั้น 

 และมีจ านวนไม่น้อยที่เลือกที่พัก
ประเภทบูติกรีสอร์ท 

 ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปนิยม
โรงแรมทั่วไปมากที่สุด  

 
 โดยเฉลี่ยแล้วนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย ใช้จ่าย

มากกว่านักท่องเที่ยวท่ัวไปกว่า 2 เท่า โดยเฉพาะค่าใช้จ่าย
ด้านที่พัก สูงกว่าเกือบ 3 เท่า 

  กิจกรรมที่ชอบท าระหว่างท่องเที่ยว ได้แก่ ทะเลและ
ชายหาด ช้อปปิ้ง เที่ยวชมเมือง/สถานที่ประวัติศาสตร์ส าคัญ  
และการท าสปา เพ่ือผ่อนคลาย หรือเพ่ือสุขภาพ 

 

 
 

 
  

 

ไม่ใชส่ดุท้าย 

“ 
ปัจจัยที่ดึงดูดกลุ่มศักยภาพสูงรัสเซีย ได้แก่ ทะเลและ
กิจกรรมที่ช่วยท าให้เกิดอารมณ์ผ่อนคลายพักผ่อน แม้
สัดส่วนช้อปปิ้งจะสูง แต่ยังน้อยกว่านักท่องเที่ยวชาติ

อื่นๆ มาก (โดยเฉพาะจีน) 
” 
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 นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงชาวรัสเซียที่ชอบกิจกรรม 
ช้อปปิ้ง ซ่ึงมีสัดส่วนร้อยละ 77.5 ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินค้า
ประเภทของช าร่วย ของที่ระลึก หรือเสื้อผ้า มีมูลค่าเฉลี่ย
ไม่สูงมาก 

 อย่างไรก็ตามเป็นที่น่าสนใจว่ามีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง
ชาวรัสเซียอีกกลุ่มทีน่ิยมเลือกซ้ือเครื่องประดับ เพชรพลอย  
ซ่ึงมีมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่า และเป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มนี้       
ส่วนหนึ่งเคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยด้วย   
(ร้อยละ 25.4 ของกลุ่มที่ชอบซ้ือเครื่องประดับ เคยมาไทย) 

 

 

 ปัจจัยส าคัญที่ใช้เลือกเป้าหมายการเดินทาง ได้แก่ 
บรรยากาศดี อากาศดี (ส่วนใหญ่เป็นบรรยากาศทางทะเล)           
วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ผู้คนน่าสนใจ มีน้ าใจ และเป็นมิตร 
รวมถึงมีสถานที่ท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบให้เลือก 

 

 

 ช่องทางสื่อสารที่กลุ่มนี้ใช้กันแพร่หลาย ได้แก่ 

                      - ข่าวสารจากเพ่ือน 

                      - สังคมออนไลน์ 
                      - นิตยสารท่องเที่ยว 

                      - ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์ 
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Perception towards Thailand 

ภาพลักษณ์ประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเท่ียวชาวรัสเซีย 

  

 
 สรุปภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทยต่อกลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 

- แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย และน่าดึงดูดใจ 
- เด่นด้านสปา ทั้งเพ่ือผ่อนคลาย และเพ่ือสุขภาพ 
- คนไทยมีอัธยาศัยดี 
- แสงสียามค่ าคืน  

 สิ่งแรก (Top-of-Mind Recall) ที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย 
นึกถึงประเทศไทย ได้แก่ 

- ทะเลสวย และเหมาะกับการด าน้ า หรือแล่นเรือ 
- บรรยากาศผ่อนคลาย พักผ่อน อาหารไทย และสปาไทย  
 

 

  

“ 
สินค้าท่องเที่ยวที่ควรใช้เป็น
หลักในการเสนอขาย ควรมี

องค์ประกอบของ 
กิจกรรมทางทะเล ผนวกกับ

อารมณ์ผ่อนคลายจาก
กิจกรรมหลากหลาย และ         

ความอบอุ่นที่ได้รับจากการ
ต้อนรับที่จริงใจและเป็นมิตร  

” 
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Thailand’s Strength & Weakness 

สรุปจุดเด่นและจุดด้อยของประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเท่ียวชาวรัสเซียกลุ่มศักยภาพสูง  
  

 

- คนท้องถิ่นมีน้ าใจ และเป็นมิตร 
- แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย ทั้งธรรมชาติทางทะเล
ที่สวยงาม รวมถึงยังมีความหลากหลายจาก 
แหล่งท่องเที่ยวท่ีมีแสงสียามค่ าคืน 

- จุดเด่นด้านช้อปปิ้ง ด าน้ า และแล่นเรือ 

 

 

- ยังไม่ใช่แหล่งท่องเที่ยวชั้นหรูหรา 
- ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวต่ า 
- การเดินทางใช้เวลานานไป ส าหรับการเดินทาง   
ไปพักผ่อนบ่อยๆ (ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก) 

- ยังไม่เด่นดังในด้านท่องเที่ยวเชิงการแพทย์      
หรือการท่องเที่ยวกีฬา 

 

 

 

Competitors & Experience towards Thailand 
ประสบการณ์ต่อประเทศไทย และประเทศท่ีเป็นคู่แข่ง  

 

 ร้อยละ 18 ของกลุ่ม
ศักยภาพสูงชาวรัสเซีย
หรือประมาณ 6 แสน
คน เคยเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทย
แล้ว 

 ประเทศคู่แข่งพิจารณาจากมิติประสบการณ์ (ความนิยม) ที่เลือกเดินทางไป
แล้วในอดีต ส่วนใหญ่เป็นประเทศโดยรอบทะเลเมดิเตอร์เรเนียน หรือยุโรป
ตอนใต้ โดยเฉพาะตุรกี อียิปต์ และกรีซ 

 ประเทศคู่แข่งพิจารณาในมิติของภาพลักษณ์ที่ทับซ้อน หรือใกล้เคียงกับ
ประเทศไทย ได้แก่ ประเทศเวียดนาม รวมถึงมาเลเซีย 
  

•
•  
•

•  
•  

•

•  
•  
•  
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  High-Value Lifestyle Subgroup 
   นักท่องเท่ียวศักยภาพสูงชาวรัสเซีย จ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 

          (จ าแนกเพ่ือการวางแผนเชิงกลยุทธ์อย่างเฉพาะเจาะจง) 

 สามารถจ าแนกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวรัสเซียจ านวน 3.6 ล้านคน ตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา (4Cs Statements 
ของ Young & Rubicam International) ออกเป็น 3 กลุ่มย่อย 
 

  Succeeder 
ร้อยละ 43.38 (1,588,869 คน) 

  Reformer 
ร้อยละ 9.85 (360,594 คน) 

 High-Value Mainstream 
ร้อยละ 46.77 (1,712,824 คน) 

 เช่ือมั่นตนเองสูง เช่ือว่าฉลาดกว่า เก่งกว่า 
 ชอบคิด แสวงหาความท้าทายรูปแบบใหม่ๆ 
 ต้องการเกียรติ ศักด์ิศรี ผ่านอภิสิทธ์ิ         

ท่ีแตกต่าง    

 มีการวางแผนการด าเนินชีวิตอย่าง      
เป็นระบบ 

 ใช้ความคิดอย่างพิถีพิถัน จินตนาการ
กว้างไกล 

 ยังคงต้องการความโดดเด่น/แตกต่าง     
ท่ีสามารถยืนยันความส าเร็จของตน 

 ขนบธรรมเนียม ประเพณีปฏิบัติเดิมๆ   
ส่งผลส าคัญต่อรูปแบบการด ารงชีวิต 

 ส่วนใหญ่นิยมแสดงความส าเร็จผ่าน       
การแต่งกาย และเคร่ืองประดับ 

 ค่าใช้จ่ายท่ีเพ่ิมข้ึน ต้องคุ้มค่ากับ         
ความสะดวกสบาย/ปลอดภัยกว่า         
หรือหรูหรากว่า  

Channels of Approach 

ช่องทางที่เหมาะสม ในการสื่อสารกับแต่ละกลุ่ม 

 

 เช่ือถือ และบริโภคส่ือดิจิตอล มากกว่ากลุ่ม
อ่ืนๆ (โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ สัดส่วน
ร้อยละ 61.27) 

  อีกช่องทางหนึ่งได้แก่ ค าบอกเล่า (WOM) 
ของเพ่ือน หรือญาติ ท่ีอยู่ในสังคม       
ระดับเดียวกัน 

 ช่องทางส่ือสารผ่านสมาคมฯ เอกซ์คลู- 
ซีพคลับต่างๆ จึงมีความส าคัญ 

 ช่องทางส่ืออ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลบ้าง ได้แก่ 
นิตยสารท่องเท่ียว (ร้อยละ 18.02) 

 ข้อมูลบอกเล่าจากเพ่ือนๆ หรือญาติ ท่ีอยู่
ในสังคมระดับเดียวกันมีอิทธิพลสูงมาก 
(ร้อยละ 51.60) ช่องทางสมาคมฯ 
เอกซ์คลูซีพคลับต่างๆ จึงมีความส าคัญ 

 ช่องทางส่ือดิจิตอลรูปแบบต่างๆ             
มีอิทธิพลรองลงมา 

 บางส่วนยังคงรับรู้ข้อมูลผ่านนิตยสาร
ท่องเท่ียว (ใน Segment ท่ีตรงกับความ
ช่ืนชอบของตน) รวมถึงข้อมูลจากบริษัท
ทัวร์ท่ีให้ค าปรึกษาฯ ด้านการท่องเท่ียว 

 นอกจากข้อมูลบอกเล่าจากเพ่ือนๆ หรือ
ญาติ เช่นเดียวกับกลุ่มอ่ืนๆ แล้ว กลุ่มนี้ให้
ความเช่ือถือกับข้อมูลจากบริษัททัวร์ฯสูง 
(ร้อยละ 35.85) มากกว่ากลุ่มศักยภาพสูง
อ่ืนๆ 

 นอกจากนั้นยังคงเป็นกลุ่มเดียวท่ีเสพส่ือ
ท่ัวไป เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสารท่ัวไป 
โทรทัศน์ แผนพับต่างๆ ในสัดส่วนท่ีสูง  
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Strategic Approach 
สรุปกลยุทธ์ ท่ีเสนอภายใต้ข้อค้นพบจากการศึกษา 

 

 
 
กลยุทธ์หลักส าหรับกลุ่มศักยภาพสูงชาวรัสเซีย “Discover the Elegance of Thainess” ยังคงใช้แนวทางภายใต้นโยบาย 
“Discover Thainess” เป็นกรอบใหญ่ เนื่องจากข้อค้นพบที่ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ยังคงต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของเจ้าบ้าน 
ผสมผสานไปกับอัธยาศัยที่ดี จากการต้อนรับที่อบอุ่นและจริงใจ  
 
 โดยภายใต้กรอบแนวทางดังกล่าวนั้น จ าเป็นจะต้องมีองค์ประกอบอีก 5 ด้านระบุในแผนปฏิบัติการทุกแผน ได้แก่  
  - Thai Elegance น าเสนอเฉพาะสินค้าหรูหรา หรือบริการที่ผ่านการคัดสรรแล้วมีความเก๋ไก๋ สวยงาม แบบไทย 

- Hospitality Mind ผสมผสานไปกับความงดงามของน้ าใจคนไทย แบบไทยๆ 
- Personal Exclusivity ได้รับเสริมแต่งให้สามารถตอบสนองความต้องการรูปแบบความหรูหราอลังการได้เฉพาะตน  
- Extraordinary Experience สามารถสร้างประสบการณ์เหนือชั้น 
- Convenience Journey สิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมสรรพ สร้างความสะดวกสบายในทุกมิติ 
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สรุปแผนปฏิบัติการ (ผลจากการประชุมเชิงปฏิบัติการ) 
แผนปฏิบัติการ: “Fly New World with New Friends” 

 

 
  

 
 

 

Project Hint: นักท่องเท่ียวศักยภาพสูงรัสเซียกลุ่มน้ี ต้องการอภิสิทธ์ิท่ีแตกต่าง จากนักท่องเท่ียวท่ัวไป 
 

 

Pain Point: 
ต้องการให้รางวัลตนเอง และครอบครัว      
โดยการแสวงหาสถานท่ีท่องเท่ียวระดับหรูหรา 
พร้อมกิจกรรมเพ่ือการพักผ่อนรูปแบบใหม่ๆ 
ในพ้ืนท่ีมีการต้อนรับจากเจ้าบ้านอย่างอบอุ่น  
 

Why Thailand: (จากผลการศึกษา) 
มีกิจกรรมท่องเท่ียวหลากหลาย และน่าสนใจ (มีการ

พัฒนาองค์ประกอบด้านความหรูหราอย่างสม่ าเสมอ) 
มีความโดดเด่นด้านภาพลักษณ์ท่ีดีของการต้อนรับ  

ด้วยอัธยาศัย  
 

Core Target: 
Moscow  
Succeeder  

Lifestyle Analysis & Approach: 
เช่ือมั่นตนเองสูง เช่ือว่าฉลาดกว่า จึงเสนอสินค้า แบบผสมผสานให้เลือกได้ 
ชอบคิด แสวงหาความท้าทายรูปแบบใหม่ๆ จึงเสนอสินค้าแบบใหม่ๆ          

ท่ีหาครบถ้วนแบบนี้ได้ยาก จากแหล่งท่องเท่ียวประเทศอ่ืนๆ 
ต้องการเกียรติ ศักด์ิศรี จึงเสนอ “อภิสิทธิ์ท่ีแตกต่าง”    
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ประเทศ 
GDP Per 

Capita (US$) 
2012* 

จ ำนวน
ประชำกร 
(ล้ำนคน) 
2012* 

จ ำนวน
นักท่องเที่ยว

ส่งออก  
(x1000 คน-ครั้ง)  
ประมำณกำร** 

จ ำนวน
นักท่องเที่ยว 

เข้ำประเทศไทย  
(x1000 คน-ครั้ง)  

ปี 2553 

จ ำนวน
พื้นที่ส ำรวจ  
(In Market) 

จ ำนวนหนว่ย
ตัวอยำ่ง 
(รำย) 

ข้อมูลอื่นๆ* 

 6,091 1,351 48,511.6 1,132.3 8 2,400 
GDP อันดับ 2 ของโลก
รองจำกสหรัฐอเมริกำ 
อัตรำกำรเติบโต 7.8 

 1,489 1,237 5,138.3 746.2 7 2,100 
GDP อันดับ 10 ของโลก 
อัตรำกำรเติบโต 3.2 

 14,037 143.5 4,110.8 643.8 9 2,700 
GDP อันดับ 8 ของโลก 
อัตรำกำรเติบโต 3.4 

รวม      7,200  
 

ภำยใต้กรอบแนวคิดและกำรพิจำรณำโดยใช้ปัจจัยดังกล่ำว สำมำรถก ำหนดจ ำนวน   
หน่วยตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัยภำคสนำมที่เหมำะสมภำยใต้สมมติฐำน  
 - ระดับควำมเชื่อม่ันไม่น้อยกว่ำ 95% 
 - ก ำหนดค่ำควำมคลำดเคลื่อนของกำรสุ่มตัวอย่ำงที่ยอมรับได้ (e= 0.05) 
 - ก ำหนดสัดส่วนของลักษณะกลุ่มท่ีสนใจให้มีกำรกระจำยตัวมำก (p=0.5) 
 

ผลกำรค ำนวณโดยใช้สูตรของ Yamane ได้จ ำนวนหน่วยตัวอย่ำงรำยประเทศ (ท่ีเหมำะสม และจำก
ข้อก ำหนดกำรศึกษำ TOR ก ำหนดให้มีกระจำยจุดเก็บไปตำมเมืองต่ำงๆ ประมำณ 5-7 เมือง) ได้ดังนี้ 

แนวคิดการก าหนดขนาดหน่วยตัวอย่างรายประเทศ 

พื้นที่การศึกษา (เมือง) และจ านวนหน่วยตัวอย่างรายเมือง 
(Sampling Size & Frame) 
กำรพิจำรณำพ้ืนที่เมืองที่จะใช้เป็นกรอบในกำรเข้ำหำหน่วยตัวอย่ำง 
ใช้ปัจจัยทั้งควำมม่ังคั่งทำงเศรษฐกิจ (ผ่ำนตัวเลขค่ำเฉลี่ย Per-Capita 
GDP) และจ ำนวนประชำกรในเขตเมือง รวมถึงข้อมูลด้ำนอ่ืนๆ จำก
พันธมิตรบริษัทวิจัยในประเทศเหล่ำนั้น โดยแสดงรำยกำรพ้ืนที่
เป้ำหมำย และจ ำนวนหน่วยตัวอย่ำงที่เสนอในแต่ละเมืองได้ดังนี้ 

แนวคิดการก าหนดพื้นที่ศึกษาและจ านวนหน่วยตัวอย่างรายเมือง 
(Sampling Size & Frame)ขนาดหน่วยตัวอย่างรายประเทศ 
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ประเทศจีน 

F เมืองที่ตั้งส ำนักงำน ททท. 
* ระดับควำมเชื่อมั่นประมำณ ร้อยละ 94 หำกพิจำรณำเป็นรำยเมือง 

ประเทศ 
เมืองพ้ืนที่ส ารวจ 

(Sampling 
Frame) 

จ านวน
ประชากร 
(ล้านคน) 

Per-capita 
GDP 

in US$ 

จ านวนหน่วย
ตัวอย่างอย่าง

น้อย 

Aircraft 
Movement 

/week 
(Inter. 

Airport) 
จีน 1. Shanghai F 23.8 14,036 300 12,815 

2. Beijing F 20.7 13,797 300 12,634 
3. Guangzhou F 12.7 17,489 300 8,217 
4. Kunming F 6.5 7,638 300 5,324 
5. Chengdu F 14.2 9,515 300 5,216 
6. Shenzhen 10.5 20,069 300 5,363 
7. Shenyang 8.2 13,094 300 1,923 
8. Xi’an 8.4 6,992 300 4,709 

รวมจีน 2,400  
 

เป็นประเทศที่มีประชำกรมำกที่สุดในโลกมำกกว่ำ 1.3 พันล้ำนคน มีขนำดเศรษฐกิจ

ใหญ่เป็นล ำดับที่ 2 ของโลก (รองจำกสหรัฐอเมริกำ) และมีอัตรำกำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจ
อย่ำงรวดเร็วและต่อเนื่องมำกว่ำสำมทศวรรษ ปัจจุบันจีนเป็นประเทศคู่ค้ำระหว่ำงประเทศที่
ส ำคัญของไทย โดยไทยมีมูลค่ำกำรค้ำกับจีนมำกที่สุด และชำวจีนยังเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว
ต่ำงชำติที่เดินทำงเข้ำประเทศไทยมำกที่สุดด้วย 
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ข้อมูลสนับสนุน 

 ประเทศจีน เป็นตลำดกำรท่องเที่ยวที่มี
อัตรำเติบโตสูงที่สุดส ำหรับประเทศไทย 
ในช่วงเวลำประมำณ 10 ปีที่ผ่ำนมำ จำก
จ ำนวนนักท่องเที่ยวเข้ำมำประเทศไทยเพียง
ประมำณ 624,214 คน-ครั้ง ในปี 2546 
ปรับเพ่ิมเป็นถึงจ ำนวน 4,705,173 คน-ครั้ง 
ในปี 2556 ที่ผ่ำนมำ ซึ่งกำรเติบโตดังกล่ำว 
ท ำให้ ททท. ได้จัดตั้งส ำนักงำนสำขำใน   
ประเทศจีนจ ำนวนถึง 5 แห่ง กระจำยตัวใน
เมืองปักกิ่ง เซี่ยงไฮ้ คุนหมิง เฉินตู และ 
กวำงโจว ซึ่งท ำให้ส ำหรับประเทศจีนแล้ว 
เมืองทั้ง 5 ต้องถูกก ำหนดให้เป็นเป้ำหมำย
กำรศึกษำที่ส ำคัญในครั้งนี้ 

ส ำหรับอีก 2 เมือง อันได้แก่ Shenzhen 
และ Chongqing นั้น ทั้งสองเมืองเป็นเมือง
ที่มีเศรษฐกิจขนำดใหญ่ และเป็นเมืองที่
ส่งออกนักท่องเที่ยวของประเทศจีนติด
อันดับหนึ่งในแปด ท ำให้เป็นเมืองที่ควรค่ำ
ต่อกำรค้นหำข้อมูลหลัก ในกำรศึกษำครั้งนี้ 

 

ส่วนนครซีอำน (Xi’an) เมืองที่ใหญ่ที่สุดทำง
ภำคตะวันตกเฉียงเหนือของประเทศจีน ซ่ึงถูก
จัดเป็น 1 ใน 13 เมือง Emerging Megacities 
ที่มีอัตรำกำรเจริญเติบโตทำงเศรษฐกิจสูงที่สุด
ในประเทศจีน ในปี 2556 นครซีอำน มีอัตรำ
กำรขยำยตัวน ำหน้ำเมืองอ่ืนๆ น ำมำอันดับที่ 1 
ร วม  7  ร ำยกำร  ได้ แก่  มู ล ค่ ำ เ พ่ิ ม ขอ ง
อุตสำหกรรมขนำดใหญ่ (อุตสำหกรรมที่สร้ำง
รำยได้มำกกว่ำ 20 ล้ำนหยวนต่อปี) กำรลงทุน
ในอสังหำริมทรัพย์ กำรลงทุนในอุตสำหกรรม
กำรบริโภค รำยได้งบประมำณกำรคลังส่วน
ท้องถิ่น กำรน ำเข้ำสินค้ำ  และกำรให้กู้ยืม 
นอกจำกนี้ ซี อ ำนยั ง เป็ น เ มื อ งที่ ส่ ง อ อก
นักท่องเที่ยวของประเทศจีนติดอันดับหนึ่งใน
แปด จึงเป็นอีกเมืองหนึ่งจำกภำคตะวันตก
เฉี ย ง เหนื อของประ เทศจี น ที่ ค ว รศึ กษำ
พฤติกรรมกำรเดินทำงท่องเที่ยวต่ำงประเทศ
ของผู้คนในเมืองนี้ 

กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ พ้ืนที่กำรเก็บหน่วยตัวอย่ำงของประเทศจีนครอบคลุมปัจจัยที่ใช้ในกำรคัดเลือกโดยครบถ้วนทั้ง 
จ ำนวนประชำกร รำยได้ต่อหัวที่สูง และกระจำยตัวครอบคลุมทุกภูมิภำค (ดังแสดงรำยละเอียดในตำรำงที่กล่ำวมำแล้ว) 
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ประเทศอินเดียแบ่งเขตกำรปกครองออกเป็น 28 รัฐ (State) และ   
อีก 7 เขตกำรปกครอง (Union Territory) ในกำรพิจำรณำเลือก  
เมืองในกำรสุ่มส ำรวจ เกณฑ์ที่ใช้ประกอบกำรตัดสินใจ ได้แก่    
จ ำนวนประชำกร GDP Per Capita และกำรมีสนำมบินนำนำชำติ 

ประเทศ 
เมืองพ้ืนที่ส ารวจ  

(Sampling Frame) 
Population 
in million 

Per-capita GDP  
in US$ 

จ านวนหน่วย
ตัวอย่างอย่างน้อย 

Aircraft Movement 
/week  (Inter. Airport) 

อินเดีย 1. North - Delhi 16.3 175,812 300 5,848 
2. North - Lucknow 4.6 101,314 300 410 
3. East - Kolkata 14.1 89,668 300 1,950 
4. South - Chennai 8.7 84,496 300 2,446 
5. South - Hyderabad 3.9 68,970 300 1,878 
6. West - Mumbai 18.4 55,222 300 5,094 
7. West - Ahmedabad 5.6 30,051 300 798 

รวมอินเดีย 2,100  
 * ระดับควำมเชื่อมั่นประมำณ ร้อยละ 94 หำกพิจำรณำเป็นรำยเมือง 

ส ำหรับกำรสุ่มส ำรวจในครั้งนี้ บริษัทที่ปรึกษำได้เลือกพ้ืนที่ๆ กระจำย
ครอบคลุมทั่วประเทศอินเดีย ได้แก่ Delhi และ Lucknow ส ำหรับ
ประเทศอินเดียตอนเหนือ Kolkata ส ำหรับอินเดียตะวันออก 
Chennai และ Hyderabad ส ำหรับอินเดียตอนใต้ Mumbai และ 
Ahmedabad ส ำหรับอินเดียตะวันตก โดยพิจำรณำตัวเลขทำง     
ด้ำนเศรษฐกิจประกอบด้วย 
 

ประเทศอินเดีย 
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นอกจำกนั้น จำกกำรสืบค้นข้อมูลเบื้องต้นพบว่ำ รัฐหรือเขตกำรปกครองที่มี GDP Per Capita 
สูงที่สุด ได้แก่ เขตกำรปกครอง Delhi รองลงมำได้แก่ รัฐ Maharashtra ซึ่งมีเมืองส ำคัญ คือ 
Delhi และ Mumbai ตำมล ำดับเมืองทั้งสองนี้มี GDP Per Capita ค่อนข้ำงสูง 
โดยเฉพำะ Maharashtra นั้น มีอัตรำกำรเติบโตของรัฐที่สูงกว่ำกำรเขตปกครองอ่ืนๆ รัฐที่มี 
GDP per capita ในระดับกลำงๆ และมีเมืองใหญ่ที่มีท่ำอำกำศยำนนำนำชำติด้วยนั้น ได้แก่ 
รัฐ Gujarat รัฐ Tamil Nadu และ รัฐ Andhra Pradesh  GDP Per Capita ของรัฐเหล่ำนี้
อยู่ในระดับ 60,000 – 90,000 ดอลลำร์สหรัฐ ส ำหรับเมืองขนำดใหญ่ที่เป็นศูนย์กลำงของ
ธุรกิจ ได้แก่ Ahmedabad Chennai และ Hyderabad   อีกสองรัฐที่มีจ ำนวนประชำกรมำก
เป็นล ำดับต้นๆ แต่มี GDP Per Capita ในระดับค่อนข้ำงต่ ำ ได้แก่ West Bengal และ Uttar 
Pradesh เมืองใหญ่ที่ส ำคัญของสองรัฐนี้ได้แก่ Kolkata และ Lucknow โดยสำมำรถแสดง
รำยละเอียดอ่ืนๆได้ตำมตำรำงด้ำนล่ำง 

รัฐ/เขตการ
ปกครอง 

GDP in US$ 
(Bn) 

Growth Rate 
อัตราการเติบโต 

Share of 
India's GDP 

Key City International 
Airport 

Delhi $58.81  18.69% 3.76% 1. Delhi Yes 
Maharashtra $233.89  16.86% 14.95% 2. Mumbai Yes 
Gujarat $96.14  15.33% 6.14% 3. Ahmedabad Yes 
Tamil Nadu $119.72  12.82% 7.65% 4. Chennai Yes 
Andhra Pradesh $126.61  14.74% 8.09% 5. Hyderabad Yes 
West Bengal $101.46  14.55% 6.48% 6. Kolkata Yes 
Uttar Pradesh $128.86  13.85% 8.23% 7. Lucknow Yes 

 

กล่ำวโดยสรุปได้ว่ำ พ้ืนที่กำรเก็บหน่วยตัวอย่ำงของประเทศอินเดียครอบคลุม
ปัจจัยที่ใช้ในกำรคัดเลือกโดยครบถ้วนทั้งจ ำนวนประชำกร รำยได้ต่อหัวที่สูง   
และกระจำยตัวครอบคลุมทุกภูมิภำค (ดังที่แสดงรำยละเอียดในตำรำงด้ำนบน) 
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ประเทศรัสเซียเป็นตลำดกำรท่องเที่ยวขำออก 
(Outbound) ที่เติบโตเร็วที่สุดเป็นอันดับ 2 
ของโลกในแง่ของกำรใช้จ่ำย โดยเพิ่มขึ้นร้อยละ 
32 ในปี 2012 และขยำยตัวกว่ำสองเท่ำ
นับตั้งแต่ปี 2005 ข้อมูลซึ่งตีพิมพ์ใน Russian 
International Travel Monitor (RITM) ยัง
ระบุด้วยว่ำ ปีที่ผ่ำนมำนักท่องเที่ยวชำวรัสเซีย 
ใช้จ่ำยไปถึง 43,000 ล้ำนดอลลำร์สหรัฐ ท ำให้
รัสเซียกลำยเป็นตลำดกำรท่องเที่ยวขำออกที่
ใหญ่ที่สุดเป็นอันดับ 5 ของโลก 

ในบรรดำนักท่องเที่ยวชำวยุโรปที่เดินทำงมำยังประเทศไทย พบว่ำเป็น
ชำวรัสเซียมำกที่สุด ในปี 2013 มีจ ำนวนนักท่องเที่ยวจำกรัสเซียกว่ำ 1.7 
ล้ำนคน เดินทำงมำยังประเทศไทย และในช่วงระยะเวลำ 2-3 ปีที่ผ่ำนมำ 
พบว่ำ นักท่องเที่ยวจำกรัสเซียมีแนวโน้มกำรเดินทำงเข้ำมำยังประเทศ
ไทยสูงขึ้น ผลส ำรวจของ RITM พบว่ำ ภูเก็ตและเกำะสมุย เป็น 1 ใน 20 
อันดับแรกของจุดหมำยปลำยทำงที่นักท่องเที่ยวอยำกเดินทำงมำกที่สุด 
ดังนั้นกำรศึกษำตลำดนักท่องเที่ยวชำวรัสเซียในลักษณะ In-Market นี้ 
จึงส ำคัญอย่ำงยิ่งในกำรท ำควำมเข้ำใจถึงทัศนคติ แรงจูงใจ และ
พฤติกรรมในกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศของนักท่องเที่ยวชำวรัสเซีย 
โดยเฉพำะนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภำพท่ีมีก ำลังซื้อสูง  

ประเทศรัสเซีย 

ในกำรเลือกพ้ืนที่สุ่มส ำรวจ บริษัทฯ ได้พิจำรณำจำกกำรกระจำยตัวทำงภูมิศำสตร์ให้ครอบคลุมมำกท่ีสุด 
ประกอบกับจ ำนวนประชำกรในพ้ืนที่ ตัวชี้วัดทำงเศรษฐกิจที่ส ำคัญ เช่น GDP Per Capita และกำรมี 
ท่ำอำกำศยำนนำนำชำติ เป็นต้น รำยละเอียดดังแสดงในตำรำงดังต่อไปนี้ 

 
เขตสหพันธ์
(Federal 
District) 

เมืองพ้ืนที่ส ารวจ 
(Sampling Frame) 

Population1 
in million 

Per-capita GDP 
in RUB 

จ านวน 
หน่วยตัวอย่าง 

อย่างน้อย 

Aircraft Movement 
/week 

(Inter. Airport)  

Central 1. Moscow* 11.5 804,718  300 13,770 

North-west 2. St. Petersburg 4.8 310,567 300 3,071 

Volga 3. Samara 1.2 222,726 300 429 

4. Kazan 1.4 245,162 300 620 

Siberia 5. Novosibirsk 1.5 174,424 300 445 

Far East 6. Vladivostok 0.6 160,328 300 131 

7. Khabarovsk 0.6   159,634 300 377 

Ural 8. Yekaterinburg 1.4 214,876 300 1,057 

South 9. Krasnodar 0.8 157,586 300 515 
รวมรัสเซีย 2,700  

 

 * ถูกเสนอเนื่องจำกเหตุผลด้ำนท่ีตั้ง (Location) 
** ระดับควำมเช่ือมั่นประมำณ ร้อยละ 94 หำกพิจำรณำเป็นรำยเมือง 
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Moscow – เป็นเมืองที่มีจ ำนวนประชำกรมำกท่ีสุดในรัสเซีย (ประมำณ 11 ล้ำนคน) มีระดับกำรพัฒนำ
ทำงด้ำนเศรษฐกิจและสังคม ประชำกรมีรำยได้ต่อหัวเฉลี่ยสูงที่สุดในประเทศ รวมถึงยังเป็นเมืองที่เป็น
ศูนย์กลำงทำงด้ำนกำรคมนำคม (รถไฟ และสำยกำรบิน) และเป็นศูนย์กลำงควำมทันสมัย ไลฟ์สไตล์         
กำรด ำรงชีวิต (Trend Setter) ที่ประชำกรในเมืองอ่ืนๆ ใช้เป็นต้นแบบ 

St. Petersburg - เป็นเมืองที่ประชำกรมำกเป็นล ำดับที่สอง (ประมำณ 4.5 ล้ำนคน) อยู่บริเวณด้ำน   
ทิศตะวันตกเฉียงเหนือของประเทศ เป็นเมืองใหญ่ของรัสเซียที่อยู่ใกล้ยุโรปมำกท่ีสุด ปัจจุบันประชำกรของ
ภูมิภำคนี้ยังคงนิยมเดินทำงไปท่องเที่ยวแถวกลุ่มประเทศนอร์ดิค 

Nizhny Novgorod – เป็นเมืองที่มีประชำกรมำกเป็นอันดับที่ 4* ของรัสเซีย เป็นศูนย์กลำงกำรขนส่ง
ทำงรถไฟ และทำงน้ ำ เป็นหนึ่งในเมืองขนำดใหญ่ของรัสเซียที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทำงวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียง 
(* ข้อมูลโดย Partner ชำวรัสเซียที่แตกต่ำงจำกข้อมูลใน wiki)  

Samara – เป็นเมืองขนำดใหญ่ที่มีกำรขยำยตัวทำงด้ำนเศรษฐกิจแข็งแกร่งท่ีสุดแห่งหนึ่งของรัสเซีย 
จ ำนวนคนระดับชนชั้นกลำงถึงสูง มีจ ำนวนเพิ่มขึ้นอย่ำงรวดเร็ว 

Kazan – อยู่ห่ำงจำกกรุงมอสโคว์ ไปทำงตะวันออกประมำณ 900 กม. เป็นเมืองศูนย์กลำงกำรท่องเที่ยวที่
ได้รับควำมนิยมจำกนักท่องเที่ยวภูมิภำคเอเชียและยุโรป ท ำให้กำรเจริญเติบโตทำงเศรษฐกิจเป็นไปอย่ำง
แข็งแกร่ง ประชำกรมีก ำลังซื้อและมีสัดส่วนกำรเดินทำงท่องเที่ยวสูงขึ้นเรื่อยๆ 
 

 

ข้อมูลสนับสนุน 

 

ประเทศรัสเซีย 
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Yekaterinburg - เมืองหลวงของแคว้นยูรำล (Ural) ตั้งอยู่
ห่ำงจำกกรุงมอสโคว์ ไปทำงทิศตะวันออก ประมำณ 1,600 กม.  
เป็นเมืองที่มีขนำดใหญ่เป็นอันดับสำมของรัสเซีย มีควำมเจริญ 
ก้ำวล้ ำ ทันสมัยมำกที่สุดแห่งหนึ่งของประเทศ ประชำกรของเมือง
นี้มีระดับกำรศึกษำค่อนข้ำงสูง อีกทั้ง Yekaterinburg ยังเป็น
ศูนย์กลำงทำงด้ำนวิทยำศำสตร์ของแคว้นยูรำลอีกด้วย 

Krasnodar – เมืองศูนย์กลำงทำงเศรษฐกิจส ำหรับเขต
สหพันธ์ใต้ (Southern Federal District) อยู่ไม่ไกลจำกทะเลด ำ 
(Black Sea) เมืองครำสโนดำร์มีอัตรำกำรเจริญเติบโตทำง
เศรษฐกิจที่ดีอย่ำงต่อเนื่อง แม้ในยำมประเทศประสบภำวะวิกฤติ
ทำงเศรษฐกิจในปี 2009 นิตยสำรฟอบส์ได้จัดครำสโนดำร์เป็น 1 
ใน 10 เมืองที่น่ำท ำธุรกิจมำกที่สุดในรัสเซีย (Russia’s Best 
Business Cities in 2012) และแม้จะมีประชำกรไม่ถึง 1 ล้ำนคน 
แต่ประชำกรของเมืองนี้มีรำยได้ต่อเดือนเฉลี่ยสูงกว่ำเมืองอ่ืนๆ โดย
เปรียบเทียบ (RUB 21,900) 

Novosibirsk – เป็นเมืองที่มีประชำกรมำกเป็นอันดับที่สำม
ของรัสเซีย (1.3 ล้ำนคน) บำงคนเรียกว่ำเป็นเมืองหลวงของเขต
สหพันธ์ไซบีเรีย (Siberian Federal District) มีพ้ืนฐำนทำง
เศรษฐกิจที่แข็งแกร่ง กล่ำวกันว่ำมีสัดส่วนคนฐำนะปำนกลำงถึงดี 
(SES C up) สูงที่สุดในรัสเซีย 

Vladivostok – เป็นเมืองที่มีประชำกรมำกท่ีสุดใน           
เขตสหพันธ์ตะวันออกไกล (Far Eastern Federal District)         
ของประเทศรัสเซีย เป็นเมืองศูนย์กลำงกำรคมนำคมทำงอำกำศ     
และทำงทะเลของชำยฝั่งมหำสมุทรแปซิฟิค 


