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ดว้ยแผนวิสาหกจิการท่องเทีย่วแหง่ประเทศไทย (ททท.) พ.ศ. 2560-2564  
กำ�หนดยุทธศาสตร์เพิ่มค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวตลาดหลัก โดยมุ่งเน้น 
การเพ่ิมค่าใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทย ผ่านการกระตุ้น 
จำ�นวนการเดินทางและค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพ 
ในการใช้จ่ายสูง ได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Gen Y) กลุ่มครอบครัว 
ขยาย (Multi-generation Family) กลุม่ผูส้งูวยั (Silver Age) กลุม่ผูห้ญงิ 
กลุ่ม Millennial Mom และกลุ่มตลาดระดับสูง (Hi-End) โดยมุ่งหวังให ้
นักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเป้าหมายใช้จ่ายมากขึ้นจากการนำ�เสนอสินค้า 
และบริการทางการท่องเท่ียวท่ีมีมูลค่าและคุณค่า เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ทางจิตวทิยาของนักท่องเท่ียวผา่นแคมเปญส่ือสารทางการตลาด ‘ทอ่งเทีย่ว 
วิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์ลึกซึ้ง’ ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายออกเดินทาง 
ไปสัมผสัเสน่ห์อันทรงคณุคา่ของวถิไีทยรอบตัวผา่นประสบการณ์เฉพาะถิน่ 
(Local Experience) ที่มีเอกลักษณ์ตามจุดขายเชิงคุณค่าของแต่ละ 
ภูมิภาค

แบ่งกลุม่นกัทอ่งเทีย่วชาวไทยทีม่ศีกัยภาพในการใชจ้า่ย 
ตามลักษณะทางจิตวิทยา รวมทั้งอธิบายลักษณะเฉพาะ 
ของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม
 
ศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยา และความ 
ต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทางท่องเท่ียว 
รวมทั้งสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถ 
ตอบสนองความตอ้งการของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมาย 
แต่ละกลุ่ม 

เกณฑ์คุณสมบัติหลัก: ใช้ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เป้าหมายที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการให้ข้อมูล 
 
เกณฑ์คุณสมบัติรอง: ใช้ในการจัดกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง  
ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายใดใน 7 กลุ่ม 

ท่ีปรึกษาจำ�แนกเกณฑ์ในการกำ�หนดเกณฑ์คัดกรอง 
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายไว้ 2 เกณฑ์ คือ

อยา่งไรกต็าม ยังคงมขีอ้จำ�กดัจากสิง่แวดล้อมทางการตลาดในการสง่เสริม 
การตลาดท่องเท่ียวสำ�หรับนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดข้างต้น  
ไม่ว่าจะเป็นพัฒนาการทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และเทคโนโลยี  
ท่ีส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ 
ความนยิมทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศทีส่ามารถมอบคณุคา่ทางการทอ่งเทีย่ว 
ได้ตรงกับความต้องการของนักท่องเท่ียวกลุ่มข้างต้นได้ดีกว่า ททท.  
ตระหนักถึงความสำ�คัญของข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรม ปัจจัย 
ดา้นจติวทิยา และความตอ้งการเชงิลกึ (Insight) ของนกัทอ่งเทีย่วทีไ่ดร้บั 
ผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงจากส่ิงแวดล้อมทางการตลาด รวมทั้งยัง 
ตอ้งดำ�เนนิการสง่เสรมิตลาดนกัทอ่งเทีย่วกลุม่เปา้หมายชาวไทย เพือ่สรา้ง 
รายได้ทางการท่องเท่ียวให้เป็นไปตามเป้าหมายขององค์กร จึงมีความ 
จำ�เป็นต้องศึกษาข้อมูลการตลาดเชิงลึกของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
กลุ่มศักยภาพที่มีความทันสมัยและเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว 
เป้าหมายได้อย่างถูกต้องแม่นยำ� 

วัตถุประสงค์ กลุ่มตัวอย่าง1.1 1.2

1 : บทนำ�
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เกณฑ์คุณสมบัติหลักในการคัดกรองกลุ่ม 
ตัวอย่างเป้าหมายมีความสำ�คัญ เน่ืองจาก 
มกีารสอบถามขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจ 
ท่องเที่ยวและความเต็มใจที่จะจ่ายเงิน ดังนั้น  
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายทุกคนต้องมีคุณสมบัติ 
ดังนี้

เกณฑ์คุณสมบัติรองในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง
เป้าหมายมีความสำ�คัญ เพราะใช้เป็นเกณฑ์ในการ
จัดกลุ่มกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย ว่าอยู่ในกลุ่มใด
ใน 7 กลุ่ม ซ่ึงมีรายละเอียดปลีกย่อยท่ีแตกต่างกัน
ทั้งในเรื่องของรายได้   ช่วงอายุและกลุ่มคนที่
เดินทางท่องเท่ียวด้วย ดังน้ี 

1.2.1 เกณฑ์คุณสมบัติหลัก

1.2.2 เกณฑ์คุณสมบัติรอง

กลุ่ม Multi-Gen

กลุ่ม Silver Age

กลุ่ม Millennial Mom กลุ่ม High-End

กลุ่ม Lady 1 กลุ่ม Lady 2

กลุ่ม Gen-Y

ต้องเป็นผู้ตัดสินใจ หรือมีส่วนร่วมในการ 
วางแผนการเดินทางท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศไทยแบบค้างคืน

ต้องเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว  
หรือมีส่วนร่วมในการออกค่าใช้จ่าย
 
ต้องเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศไทย 
แบบค้างคืน อย่างน้อย 2 ครั้งต่อปี 

 
ต้องมีแผนท่ีจะเดินทางท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศไทยแบบค้างคืน ภายใน 1 ปี 
ข้างหน้า
 
ต้องอาศัย หรือมีภูมิลำ�เนาอยู่ในจังหวัด 
เป้าหมายที่ทำ�การสัมภาษณ์
 
ต้องมีช่วงอายุระหว่าง 20-70 ปี 

อายุ 20-37 ปี เดินทางคนเดียว  
หรือเดินทางกับเพื่อน

อายุ 20-70 ปี เดินทาง
มากกว่า 2 เจเนอเรชั่นขึ้นไป

รายได้ส่วนตัว

รายได้ส่วนตัว

อายุ 20-37 ปี มีบุตรอาย ุ
ไม่เกิน 13 ปี

รายได้ส่วนตัว รายได้ส่วนตัว

หากไม่ได้ทำ�งานต้องม ี
รายได้ครัวเรือนอย่างน้อย  

80,000 บาท/เดือน

รายได้ส่วนตัวตั้งแต่  
75,000 บาท/เดือนขึ้นไป

อายุ 
20-37

อายุ 
20-70

ปี

ปี

ปี

หากแต่งงานแล้ว ต้องไม่มีบุตร  
และเดินทางท่องเที่ยวกับคู่สมรส

เดินทางท่องเที่ยว 
ในประเทศไทยอย่างน้อย 

2 ทริป/ปี

รายได้ส่วนตัว

2

เดินทางพร้อม
คู่สมรส

ปี

ทริป

รายได้ส่วนตัว

10,000-
74,999

10,000-
74,999

เดือน

เดือน

บาท

บาท

45,000-
74,999

เดือนบาท ปี ปี

45,000-
74,999

45,000-
74,999

เดือน เดือนบาท บาท

ปี

>75,000
เดือนบาท

เดินทางเพื่อ
พัฒนาการของ

ลูกเป็นหลัก
ปี

45,000-
74,999

เดือนบาท ปี

80,000
เดือนบาท

อายุ 
55-70

ปี

อายุ 
38-44

ปี

อายุ 
45-54

ปี

อายุ 
20-37

ปี

อายุ 
20-70

ปี

เป็นผู้จัด
การเดินทาง

ของครอบครัว
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เป็นการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย  
สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ข้อมูลจากเว็บไซต์และ 
เอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการวิจัย  
รวมถึงข้อมูลอื่นๆ ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการ 
ศึกษาในครั้งนี้ เพื่อนำ�มาใช้ในการกำ�หนด 
แนวทางในการวิจัยภาคสนามต่อไป 

การศึกษาเชิงปริมาณ

พื้นที่การศึกษา

1.3.1 การวิจัยเอกสาร 1.3.2  การวิจัยภาคสนาม

เพือ่ให้ไดข้อ้มลูทีค่รอบคลมุวตัถปุระสงคว์จิยัใหค้รบถว้น  
บรษิทั แบรนด ์เมทรกิซ ์รเีสร์ิช จำ�กดั ทีป่รกึษา ไดด้ำ�เนนิ 
การศึกษา ดังนี้ 

วิธีการศึกษา

สำ�หรับงานภาคสนาม มีจำ�นวนทั้งสิ้น 24 จังหวัด  
(4 จังหวัดในแต่ละภูมิภาค รวมกับกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล) โดยแสดงรายชื่อได้ดังนี้ 

ภาคเหนือ
เชียงใหม่ พิษณุโลก เชียงราย 

และนครสวรรค์

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
นครราชสีมา อุบลราชธานี 

อุดรธานี และขอนแก่น

ภาคกลาง
อยุธยา เพชรบุรี ราชบุรี 

และนครปฐม

ภาคตะวันออก
ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และปราจีนบุรี

ภาคใต้
 สงขลา นครศรีธรรมราช ตรัง 

และสุราษฎร์ธานี

1 กลุ่มจังหวัด ได้แก่ 
กรุงเทพฯ สมุทรปราการ นนทบุรี 

และปทุมธานี
ประเทศไทย

เชียงใหม่

พิษณุโลก เชียงราย นครสวรรค์

นครราชสีมา

อยุธยา

ชลบุรี

สงขลา

กรุงเทพฯ

อุบลราชธานี 

เพชรบุรี

ระยอง

นครศรีธรรมราช

สมุทรปราการ

อุดรธานี

ราชบุรี

จันทบุรี

ตรัง 

นนทบุรี 

ขอนแก่น

นครปฐม

ปราจีนบุรี

สุราษฎร์ธานี

ปทุมธานี

1.3
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เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายต้องอยู่อาศัย 
หรือมีภูมิลำ � เนาในจังหวัดที่ทำ �การศึกษา 
ภาคสนาม ทำ�ให้เกณฑ์ในการคัดเลือกจังหวัด 
มคีวามสำ�คญั เพราะจะนำ�กลุม่ตวัอยา่งเปา้หมาย 
มาใช้เป็นตัวแทนของภูมิภาคและประเทศไทย  
ดังนั้น เกณฑ์ในการคัดเลือกจังหวัดในภูมิภาค 
มีดังนี้ 

การศึกษาภาคสนามด้วยวิธีการสนทนากลุ่ม  
(Focus Group Discussion) ดำ�เนินการรวม  
11 จังหวัด (2 จังหวัดในแต่ละภูมิภาค รวมกับ 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล) ดังนี้ 

การศึกษาเชิงคุณภาพ

เป็นจั งหวัด ท่ีมีการปกครองในระดับ  
‘ เทศบาลนคร’ มีประชากรมากกว่า  
1 ล้านคน และเป็นจังหวัดที่มีรายได้เฉลี่ย 
ต่อครัวเรือนสูงกว่าค่าเฉลี่ยของภูมิภาค

หากไม่ผ่านเกณฑ์ข้างต้น จังหวัดดังกล่าว 
ต้องมีรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนสูงกว่า 
ค่าเฉลี่ยของภูมิภาค และมีจำ�นวนโรงงาน 
ไม่มากกว่า 75% ของจังหวัดในภูมิภาคนั้น

เชียงใหม่ พิษณุโลก นครราชสีมา อุบลราชธานี อยุธยา เพชรบุรี

ชลบุรี ระยอง สงขลา สุราษฎร์ธานี กรุงเทพฯ

ภาคเหนือ

ภาคตะวันออก

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ภาคใต้

ภาคกลาง

กรุงเทพฯ และปริมณฑล

จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวนกลุ่มตัวอย่างท่ีทำ�การเก็บข้อมูล มีจำ�นวน 
ทั้งสิ้น 16,800 ตัวอย่าง แบ่งตามเกณฑ์ 
คุณสมบัติรองทั้ง 7 กลุ่ม กลุ่มละ 2,400 ตัวอย่าง  
กระจายตัวทุกภูมิภาค ทั้งนี้สัดส่วนที่ทำ�การ 
เก็บข้อมูลในแต่ละกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย  
มีจำ�นวนเกิน 400 ตัวอย่าง ทำ�ให้ผลการศึกษา 
ในภาพรวมของแต่ละกลุ่มมีค่าความเชื่อม่ันเกิน 
ร้อยละ 95 ตามสูตรของ Yamane และมีสัดส่วน 
ในการกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างที่เหมือนกัน 
ทุกกลุ่ม 

ขอ้ไดเ้ปรยีบของการกำ�หนดจำ�นวนกลุม่ตวัอย่าง 
ทกุกลุ่มให้เท่ากนั คอื การไดข้อ้มลูท่ีมฐีานเทา่กนั  

จำ�นวนกลุม่ตวัอยา่งทีท่ำ�การเกบ็ข้อมลู มจีำ�นวน 
ทั้งสิ้น 504 ตัวอย่าง จาก 84 กลุ่ม โดยในแต่ละ 
ภมูภิาคจดักลุม่สนทนาจำ�นวน 2 จงัหวดั ยกเวน้ 
กรงุเทพฯ และปริมณฑล ท่ีจดัเพยีงจงัหวดัเดยีว 
ในกรงุเทพฯ จำ�นวน 2 กลุม่สนทนา โดยในแตล่ะ 
จงัหวดัจดัทำ�กลุม่สนทนาจำ�นวน 7 กลุ่ม จำ�แนก 
ตามกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย

1.4.1 การศึกษาเชิงปริมาณ 1.4.2 การศึกษาเชิงคุณภาพ

ซึ่งจะทำ�ให้สามารถใช้ในการเปรียบเทียบ 
ความเหมือนและความต่างของกลุ่มตัวอย่าง 
แตล่ะกลุม่ไดอ้ยา่งแมน่ยำ�มากยิง่ขึน้ โดยไมต่อ้ง 
คำ�นึงถึงความเบี่ยงเบน (Bias) ที่อาจจะเกิดขึ้น 
จากจำ�นวนของกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เท่ากัน

อย่างไรก็ตาม การกำ�หนดจำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง 
เป้าหมายดังกล่าว ไม่มีผลในการคำ�นวณหา 
ขนาดตลาด (Market size) ของแต่ละกลุ่ม  
เพราะที่ปรึกษาทำ�การ Tab ข้อมูล Incidence  
ในการหากลุ่มตวัอยา่งเปา้หมายไวอ้ยูแ่ลว้ จงึยงั 
คงหาขนาดตลาดของแต่ละกลุ่มได้เช่นเดิม

สำ�หรับในกรณีของกรุงเทพฯ และปริมณฑล  
ไม่ได้ใช้เกณฑ์ข้างต้นในการคัดเลือก เนื่องจาก 
เป็นเมืองหลวงและเป็นจุดศูนย์กลางของ 
ประเทศไทย ทำ�ให้เป็นจังหวัดที่มีศักยภาพ 
ในการส่งออกนักท่องเที่ยวอยู่แล้ว

1.4
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การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

2 : การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

เดือนที่เดินทางท่องเที่ยว
(3 อันดับแรก)

N = 16,800

ระยะเวลาในการท่องเที่ยว
(3 อันดับแรก)

N = 16,800

บุคคลที่เดินทางด้วย
บ่อยที่สุด

(3 อันดับแรก)
N = 16,800

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การเดินทางท่องเที่ยว

(3 อันดับแรก)
N = 16,800

พาหนะที่มักใช้ในการเดินทาง
ไปจังหวัดปลายทาง

(3 อันดับแรก)
N = 16,800

ที่พักที่มักใช้บริการ 
เมื่อเดินทางท่องเที่ยว

(3 อันดับแรก)
N = 16,800

จำ�นวนคนที่
เดินทางท่องเที่ยวด้วยกัน

(3 อันดับแรก)
N = 16,800

APR

3 วัน 2 คืน

4 คน

แฟน/คู่สมรส

แฟน/คู่สมรส

Resort

รถยนต์
ส่วนตัว

เครื่องบิน รถตู้
พร้อมคนขับ

บุตร/ธิดา

บุตร/ธิดา

Hotel

พ่อ/แม่

Guest
house

เพื่อน
สมัยเรียน

3 คน 5 คน

4 วัน 3 คืน 5 วัน 4 คืน

DEC JAN

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ใช้เวลาใน 
การท่องเที่ยว 3 วัน 2 คืน คิดเป็น 
ร้อยละ 46.7

นักท่องเท่ียวเดินทางท่องเที่ยว 
ในเดือนเมษายนมากท่ีสุด คิดเป็น 
ร้อยละ 19.7 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทาง 
ร่วมกันจำ�นวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.1 

บคุคลทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วดว้ยบ่อย 
ท่ีสุด คือ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ  
71.1)

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทาง 
ทอ่งเทีย่วมากทีส่ดุ คอื แฟน/คูส่มรส 
(ร้อยละ 73.4) 

พาหนะท่ีใช้ในการเดินทางไปยัง 
จงัหวดัจุดหมายปลายทางบอ่ยทีสุ่ด  
คือ รถยนต์ส่วนตัว (ร้อยละ 83.4)

ท่ีพัก ท่ี ใช้บริการบ่อยที่สุดเมื่ อ 
เดินทางท่องเที่ยว คือ Resort  
(ร้อยละ 53.3) 

ระดับมาตรฐาน
4 ดาว 44%, 3 ดาว 38.3%

(n = 5,795)

19.7%

46.7%

71.1%

32.1%

73.4%

83.4%

53.3%

19.1%

37%

8%

21.8%

38.3%

10.5%

34.5%

17.5%

9.4%

7.5%

15.2%

11.7%

3.9%

4.9%

พฤติกรรมทั่วไปในการท่องเที่ยว2.1 พฤติกรรมทั่วไปในการท่องเที่ยว
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งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย

พฤติกรรมการจองล่วงหน้า

2.2

2.3

งบประมาณเฉลี่ยต่อคนต่อทริป
N = 16,800

6,890.14 บาท ค่าอาหาร 28.6%

ค่าซื้อสินค้า 13.6%

ค่าเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยว 5.4%

ค่าเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ 3.5%

 ค่าที่พัก 25.1%

 ค่าเดินทาง 23.8%

งบประมาณการท่องเท่ียวเฉล่ียต่อคนต่อทริปเท่ากับ 6,890.14 บาท และใช้จ่ายกับค่าอาหาร 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.6

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จองที่พักล่วงหน้าเมื่อมีจุดหมายปลายทางในการท่องเท่ียวแล้วมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 73.5 และจองตรงกับที่พักนั้นๆ มากที่สุด (ร้อยละ 70.5) โดยส่วนใหญ่จองล่วงหน้า 
เฉลี่ย 16.8 วัน

ตั๋วเครื่องบิน 
พร้อมที่พัก ตั๋วเครื่องบิน ที่พัก รถเช่า แพ็กเกจท่องเที่ยว ไม่ได้จองล่วงหน้า

5.8% 7.6% 73.5% 3.2% 2% 18.9%

ช่องทางที่ใช้ในการจอง
(3 อันดับแรก)

จองกับที่พักโดยตรง
70.5%

จองล่วงหน้า
(โดยเฉลี่ย 16.8 วัน)

72.6%

Agoda
12.4%

ไม่มีเวลาเฉลี่ย 
ในการจองที่แน่นอน

23.8%

Traveloka
10.9%

เมื่อมีโปรโมชั่น
3.4%

ระยะเวลาที่จองล่วงหน้า
(3 อันดับแรก)

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

งบประมาณต่อคนต่อทริป

สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่จองล่วงหน้า 
(เมื่อมีจังหวัดจุดหมายปลายทาง)



18.6%
6.4% 

3% 
2.4%
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ความชอบในการท่องเที่ยวความชอบในการท่องเที่ยว2.4

N = 16,800

N = 16,800

ผลการศึกษา พบว่าเชิงสัมผัสธรรมชาติ

เชิงเรียนรู้ประวัติศาสตร์

เชิงเยี่ยมชมวิถีชุมชน

เชิงผจญภัย/กิจกรรมผาดโผน

เชิงอนุรักษ์ธรรมชาติ

ภาคเหนือ 
เชียงใหม่ 
เชียงราย 
เพชรบูรณ์

ภาคกลาง 
กาญจนบุรี
ประจวบคีรีขันธ์
อยุธยา

27.3%
10.4% 
4.1% 
3.1%

10.7%
3.5% 
1.7% 
0.8%

29%
7.7% 
7.2% 
3.8%

13.9%
4% 

3.9% 
3.3%

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
เลย 
นครราชสีมา
หนองคาย

ภาคใต้ 
กระบี่ 
ภูเก็ต
สุราษฎร์ธานี

ภาคตะวันออก 
ระยอง 
ชลบุรี
ตราด

74.7%

9.6%

7.6%

3.4%

1.8%1.8%

ประเทศไทย

ภูมิภาคและจังหวัดที่ชอบไปเที่ยว

ประเภทของแหล่งท่องเที่ยวที่ชอบ

ภาคใตเ้ปน็ภมูภิาคทีน่กัทอ่งเทีย่วสว่นใหญน่ยิมไปทอ่งเทีย่วมากทีส่ดุ  
คิดเป็นร้อยละ 29 
และภาคอีสานเป็นภูมิภาคที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมไปท่องเที่ยว 
น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 10.7
 
จงัหวดัทีน่กัทอ่งเทีย่วส่วนใหญน่ยิมไปทอ่งเทีย่วมากท่ีสดุ คอื เชยีงใหม ่
(ร้อยละ 10.4)
 
นกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญช่อบการทอ่งเทีย่วเชงิสมัผสัธรรมชาตมิากทีส่ดุ  
คิดเป็นร้อยละ 74.7

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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กิจกรรมที่ทำ�เวลาท่องเที่ยวและ
รูปแบบการท่องเที่ยวที่ต้องการ 

2.5

2.5.1 กิจกรรมที่ทำ�ในพื้นที่เวลาไปท่องเที่ยว

2.5.2 กิจกรรมที่ทำ�ระหว่างทริปท่องเที่ยว

ผลการศึกษาเก่ียวกับกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวทำ�ในพ้ืนที่เวลาไปท่องเท่ียว  
โดยข้อมูลในส่วนนี้มีความเก่ียวเน่ืองกับแนวคิดการท่องเที่ยวในรูปแบบ  
Local Experience ผลการศึกษาที่ได้ พบว่า 

นักทอ่งเทีย่วทีท่ำ�กจิกรรมภายใตแ้นวคดิ Local Experience ระดับ 1  
หรอืการเย่ียมชมวิถีชวิีต/สถาปตัยกรรมในทอ้งถิน่ คดิเปน็รอ้ยละ 60.1 

นกัทอ่งเทีย่วทีท่ำ�กจิกรรมภายใต้แนวคดิ Local Experience ระดบั 2 
หรือการทดลองทำ�กิจกรรมในท้องถิ่น โดยไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า  
คิดเป็นร้อยละ 30.2

นักท่องเท่ียวท่ีทำ�กิจกรรมภายใต้แนวคิด Local Experience ระดับ 3 
หรือความตั้งใจไปทำ�กิจกรรมในท้องถิ่น และศึกษาวิถีชีวิต คิดเป็น 
ร้อยละ 15.7

ผลการศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมที่ทำ�ระหว่างทริปท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมถ่ายรูป (ที่พัก ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว) มากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 73.7

N = 16,800

ระดับ 1
เยี่ยมชมวิถีชีวิต/สถาปัตยกรรมในท้องถิ่น

กิจกรรมกลางแจ้ง เที่ยวชมศาสนสถาน
(สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์)

ถ่ายรูป
(ที่พัก ร้านอาหาร สถานที่ท่องเที่ยว)

เที่ยวชมวิถีชีวิตชุมชน/
วัฒนธรรม

เที่ยวชมพิพิธภัณฑ์

ชมการแข่งขันกีฬา

ชมการแสดงดนตรี/
คอนเสิร์ต

ชิมอาหารท้องถิ่น/
อาหารแปลกๆ

เที่ยวชมงานกิจกรรม/
	 เทศกาลประจำ�ปีท้องถิ่น

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมวัฒนธรรมท้องถิ่น

เที่ยวสถานบันเทิงยามค่ำ�คืน

กิจกรรมสุขภาพ
(รักษาโรค/กายภาพบำ�บัด/พักฟื้น)

เที่ยวชมโบราณสถาน

บริการความสวยงาม
(ศัลยกรรม/นวด-สปาหน้า-ตัว)

เที่ยวชมตลาดน้ำ�/ตลาดบก

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
(ปลูกป่า/ชมวิวทิวทัศน์ตามธรรมชาติ)

ดำ�น้ำ� 23.9%
ปั่นจักรยาน 15.4%

(n = 306)

พักผ่อน กิน นอน และช้อปปิ้ง

ถ่ายรูปและแชร์ลงโซเชียล

พูดคุยกับคนในท้องถิ่น

นอนค้างในชุมชน

ระดับ 2
ทดลองทำ�กิจกรรมในท้องถ่ิน (ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า)

ระดับ 3
ตั้งใจไปทำ�กิจกรรมในท้องถิ่น (และศึกษาวิถีชีวิต)

ระดับกิจกรรมภายใต้แนวคิด Local Experience กิจกรรมอื่นๆ

60.1% 91.4%

80.6%

14.5%

30.2%

15.7%

1.8%

1.8% 57.5%

11.3% 49.6%

29.6%

18.7%

32.7%

1.9%

1.8%

15.4%

11.5%

21%

62.3%

63.9%

37.3%

58.3% 73.7%

กิจกรรมที่ทำ�ในพื้นที่เวลาไปท่องเที่ยว

กิจกรรมที่ทำ�ระหว่างทริปท่องเที่ยว

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

ในส่วนของกิจกรรมอ่ืนๆ กิจกรรมท่ีนักท่องเที่ยวทำ�ในพื้นที่มากที่สุด 
เวลาไปท่องเที่ยว คือ การพักผ่อน กิน นอน และซื้อสินค้า (ร้อยละ 91.4) 
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2.5.3 รูปแบบทางการท่องเที่ยวที่ต้องการและจะทดลองทำ�

2.5.4 รายละเอียดของรูปแบบทางการท่องเที่ยวที่ต้องการและจะทดลองทำ�

เยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน 

เชิงอนุรักษ์ธรรมชาต/ิ 
สิ่งแวดล้อม

เชิงผจญภัย/ผาดโผน

เชิงสัมผัสธรรมชาติ

เชิงกีฬา

เน้นการรับประทานอาหาร

เชิงทดลองทำ�กิจกรรมท้องถิ่น

เชิงเรียนรู้ประวัติ/เรื่องราว 
ของชุมชน

เชิงแลกเปลี่ยนความรู ้
กับคนในพื้นที่

เชิงสุขภาพ

ผลการศกึษาเกีย่วกบัรปูแบบทางการทอ่งเทีย่วทีต่อ้งการและจะทดลองทำ� พบวา่นกัท่องเทีย่วสว่นใหญส่นใจการทอ่งเทีย่วเชงิสมัผสัธรรมชาตมิากทีส่ดุ  
คิดเป็นร้อยละ 76.1 

 ธรรมชาติ

ดำ�น้ำ�/ชมปะการัง

ดำ�น้ำ�ลึก/ดำ�น้ำ�ตื้น

ทอผ้า

อาหาร / พืชผักพื้นบ้าน

ปลูกป่าชายเลน

ชมวิวทิวทัศน์

ร้านอาหารพื้นเมือง

ความเป็นอยู่/วิถีชีวิต 

นวดแผนไทย

ศิลปวัฒนธรรม

พายเรือแคนู/เรือคายัค/เรือใบ

ปั่นจักรยาน

ย้อมผ้า

ประวัติศาสตร์

เก็บขยะบริเวณแหล่งท่องเที่ยว

ซึมซับบรรยากาศ

ร้านที่คนในพื้นที่รับประทาน

ศิลปวัฒนธรรม

แช่บ่อน้ำ�ร้อน

เรื่องราว/ประวัติศาสตร์

ล่องแก่ง

ตกปลา

ปลูกพืชผักสวนครัว

หัตถกรรม/งานศิลปะ

ปลูกต้นไม้

ถ่ายภาพธรรมชาติ

ร้านบรรยากาศดี/หรูหรา

ประวัติศาสตร์

นวดประคบร้อน/เย็น

N = 16,800

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงกีฬา

การท่องเที่ยวเชิง
สัมผัสธรรมชาติ

การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย/ผาดโผน

การท่องเที่ยวเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน

การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

การท่องเที่ยวเชิงแลกเปลี่ยนความรู้
กับคนในพื้นที่

การท่องเที่ยวเชิงเรียนรู้ประวัติ/ 
เรื่องราวของชุมชน

การท่องเที่ยวเชิงทดลองทำ�กิจกรรมท้องถิ่น

การท่องเที่ยวที่เน้นการรับประทานอาหาร

14%18.8%

24.2%30%

24%17.9%

67.6%43.8%

76.1%11.4%

N = 16,800

รูปแบบการท่องเที่ยว ประเภทที่ต้องการ

 89.7%

61.6%

51.1%

37.2%

53.8%

55.6%

81.9%

66.5%

 64.6%

77.1%

51.8%

69.7%

52.2%

55.6%

57%

48.5%

51%

31.5%

50.6%

33.6%

49.4%

47.3%

48.3%

30.9%

47.8%

33.5%

44.9%

20.6%

28.7%

44.2%

รูปแบบทางการท่องเที่ยว
ที่ต้องการและจะทดลองทำ�

รายละเอียดของรูปแบบทางการท่องเที่ยว
ที่ต้องการและจะทดลองทำ�

(n = 11,353)

(n = 4,072)

(n = 12,777)

(n = 2,347)

(n = 7,352)

(n = 3,002)

(n = 5,035)

(n = 1,908)

(n = 3,157)

(n = 4,024)

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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รายละเอียดของรูปแบบทางการท่องเที่ยวที่ต้องการและจะทดลองทำ� โดยกิจกรรมย่อยที่นักท่องเที่ยวสนใจมากที่สุดในแต่ละรูปแบบการท่องเที่ยวคือ

การท่องเที่ยวเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน: ชุมชนธรรมชาติ (ร้อยละ 89.7)
 
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ธรรมชาติ/สิ่งแวดล้อม: การปลูกป่าชายเลน  
(ร้อยละ 55.6)
 
การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย/ผาดโผน: การดำ�น้ำ�/ชมปะการัง (ร้อยละ 
61.6)
 
การท่องเที่ยวเชิงสัมผัสธรรมชาติ: การชมวิวทิวทัศน์ (ร้อยละ 81.9)
 
การท่องเที่ยวเชิงกีฬา: การดำ�น้ำ�ลึก/ดำ�น้ำ�ตื้น (ร้อยละ 51.1)
 
การทอ่งเทีย่วเนน้การรบัประทานอาหาร: รา้นอาหารพืน้เมือง (รอ้ยละ 
66.5)

การทอ่งเทีย่วเชงิทดลองทำ�กจิกรรมท้องถิน่: การทอผา้ (รอ้ยละ 37.2)
 
การท่องเท่ียวเชิงเรียนรู้ประวัติ/เร่ืองราวของชุมชน: ความเป็นอยู่/ 
วิถีชีวิต (ร้อยละ 64.6)
 
การท่องเท่ียวเชิงแลกเปล่ียนความรู้กับคนในพื้นท่ี: เรื่องอาหาร/ 
พืชผักพื้นบ้าน (ร้อยละ 53.8)
 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ: การนวดแผนไทย (ร้อยละ 77.1)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการท่องเที่ยว2.6

2.6.1 ปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดันให้เดินทางท่องเที่ยว 2.6.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกภูมิภาค/จังหวัด/
แหล่งท่องเที่ยว

ผลการศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีก่ระตุน้/ผลกัดนัใหเ้ดนิทางทอ่งเทีย่ว จดัลำ�ดบั 
ตามปัจจัยที่สำ�คัญที่สุด (Most Important) ได้แก่

ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมายปลายทาง  
จัดลำ�ดับตามปัจจัยที่สำ�คัญที่สุด (Most Important) ได้แก่

ทำ�ให้ได้ผ่อนคลาย/คลายเครียด 				  

ทำ�ให้ได้เติมพลังให้กับชีวิต 					   

ได้ให้รางวัลกับชีวิต 

ทำ�ให้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคนที่ไปด้วย 			 

ทำ�ให้ได้รับความทรงจำ�ที่ดีในชีวิต

มีวิวทิวทัศน์/ธรรมชาติสวยงาม 				  

มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว/กิจกรรมในจังหวัด				  

มีศิลปวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์

มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้ 				  

คนท้องถิ่นมีความเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดี

13.1

8.2

12.3 

7.6

       7.3 

19.1

7.4

7.5

6.3

        6.9 

ทำ�ให้ได้ผ่อนคลาย/คลายเครียด คิดเป็นร้อยละ 13.1
ได้ให้รางวัลกับชีวิต คิดเป็นร้อยละ 12.3
ทำ�ให้ได้เติมพลังให้กับชีวิต คิดเป็นร้อยละ 8.2
 
ทำ�ให้สร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้นกับคนที่ไปด้วย คิดเป็นร้อยละ 7.6

ทำ�ให้ได้รับความทรงจำ�ที่ดีในชีวิต คิดเป็นร้อยละ 7.3

มีวิวทิวทัศน์/ธรรมชาติสวยงาม คิดเป็นร้อยละ 19.1
 
มีศิลปวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ คิดเป็นร้อยละ 7.5
มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว/กิจกรรมในจังหวัด คิดเป็น 
ร้อยละ 7.4
คนท้องถิ่นมีความเป็นมิตรและมีอัธยาศัยดี คิดเป็นร้อยละ 6.9
มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้ คิดเป็นร้อยละ 6.3 

ไม่มีอิทธิพลเลย	        ไม่มีอิทธิพล	      มีอิทธิพลน้อย	

มีอิทธิพลปานกลาง	        มีอิทธิพลมาก	      มีอิทธิพลมากที่สุด

ไม่มีอิทธิพลเลย	        ไม่มีอิทธิพล	      มีอิทธิพลน้อย	

มีอิทธิพลปานกลาง	        มีอิทธิพลมาก	      มีอิทธิพลมากที่สุด

N = 16,800	 N = 16,800Most Imp
ร้อยละ

Most Imp
ร้อยละ

43.6

35

40.2

37.5

37.1

52

32.1

28.6

25.7

34.5

ปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดัน
ให้เดินทางท่องเที่ยว

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ภูมิภาค/จังหวัด/แหล่งท่องเที่ยว

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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2.6.3 ความสำ�คัญของโปรโมชั่นกับการเลือกจุดหมายปลายทาง

2.6.4 การเปรียบเทียบความสำ�คัญระหว่างโปรโมชั่นที่พักและโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบิน

การเลือกจุดหมายปลายทางเพื่อการท่องเที่ยว

เป็นจุดหมายปลายทางที่อยากไป
มีโปรโมชั่นก็ดี

ราคาที่ถูกที่สุด 
เป็นจุดหมายปลายทางใดก็ได้

เป็นจุดหมายปลายทางที่อยากไป
แต่ต้องหาราคาที่ถูกที่สุด

เป็นจุดหมายปลายทางที่อยากไป
ไม่สนใจโปรโมชั่น

52.8% 4.7% 15.2% 27.2%

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวว่ามีความเกี่ยวข้องกับโปรโมชั่นมากหรือน้อยเพียงใด พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ 
จะเลือกจุดหมายปลายทางที่อยากไปและถ้ามีโปรโมชั่นก็ดี คิดเป็นร้อยละ 52.8 

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญกับทั้ง 2 โปรโมชั่นในระดับพอๆ กัน คิดเป็นร้อยละ 72.1

โปรโมชั่นใด
มีความสำ�คัญ
มากกว่ากัน

โปรโมชั่นที่พักสำ�คัญกว่า

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินสำ�คัญ
กว่า

สำ�คัญพอๆ กัน
72.1%

19.2%

8.7%

การเปรียบเทียบความสำ�คัญระหว่างโปรโมชั่น
ที่พักและโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบิน

การเลือกจุดหมายปลายทาง
เพื่อการท่องเที่ยว

(n :8,159)

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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2.6.5 รูปแบบโปรโมชั่นที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายปลายทาง

2.6.6 ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกร้านอาหารระหว่างทริปท่องเที่ยว

รูปแบบโปรโมช่ันท่ีพักท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง รูปแบบโปรโมช่ันต๋ัวเคร่ืองบินท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ปลายทาง

โปรโมชั่นที่พักที่ถูกที่สุดโดยจะเป็น 
จุดหมายปลายทางใดก็ได้ แต่ต้องตรง 

กับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้ 

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ถูกที่สุดโดยจะเป็น 
จุดหมายปลายทางใดก็ได้ แต่ต้องตรง 

กับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้

โปรโมชั่นที่พักที่ถูกที่สุดของจุดหมาย 
ปลายทางที่อยากไป และต้องตรงกับวัน 

และเวลาที่สามารถเดินทางไปได้

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ถูกที่สุดของ 
จุดหมายปลายทางที่อยากไป และต้อง 

ตรงกับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้

โปรโมชั่นที่พักที่ถูกที่สุด 
ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป  

โดยจะเป็นวันและเวลาใดก็ได้

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ถูกที่สุด 
ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป  

โดยจะเป็นวันและเวลาใดก็ได้

โปรโมชั่นที่พักที่ดีที่สุด (ไม่ต้องถูกที่สุด)  
ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป แต่ต้อง 
ตรงกับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ดีที่สุด (ไม่ต้องถูก 
ที่สุด) ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป 

แต่ต้องตรงกับวันและเวลาท่ีสามารถเดินทางได้

โปรโมชั่นที่พักที่ดีที่สุด (ไม่ต้องถูกที่สุด)  
ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป  

โดยจะเป็นวันและเวลาใดก็ได้

ตามสะดวก รับประทานอาหารเมื่อหิว/
ผ่านตรงไหนก็แวะ ตามคำ�แนะนำ�ของคนที่รู้จักที่เคยไปมาแล้ว

ตามจำ�นวนผู้คนที่อยู่ในร้าน/ 
หรือต่อแถวยาว

ตามคำ�แนะนำ�ของคนในพื้นที่

ตามจำ�นวนผู้คนที่อยู่ในร้าน/ 
หรือต่อแถวไม่เยอะ

ตามคำ�แนะนำ�ในโซเชียลมีเดียต่างๆ

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ดีที่สุด (ไม่ต้องถูก 
ที่สุด) ของจุดหมายปลายทางที่อยากไป 

โดยจะเป็นวันและเวลาใดก็ได้

โปรโมชั่นที่พักที่ถูกที่สุด 
จะเป็นจุดหมายปลายทางใดก็ได้

และจะเป็นวันเวลาใดก็ได้

โปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ถูกที่สุดโดยจะเป็น 
จุดหมายปลายทางใดก็ได้  

และจะเป็นวันและเวลาใดก็ได้

11.8% 11%

6.8% 8.6%

38.2% 40.3%

14.8% 14.7%

22.7% 18.6%

5.1% 6.2%

ผลการศกึษาเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งโปรโมช่ันกบัการตัดสนิใจเลอืก 
จดุหมายปลายทาง โดยมขีอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัโปรโมชัน่ทีพ่กัและโปรโมชัน่ 
ตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเลือกดังนี้

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกร้านอาหารตามสะดวก คิดเป็นร้อยละ 66.1 รองลงมาเป็นการเลือกร้านอาหารตามคำ�แนะนำ�ใน  
โซเชียลมีเดียต่างๆ ร้อยละ 54

โปรโมชั่นท่ีพักท่ีถูกท่ีสุดของจุดหมายปลายทางที่อยากไป และต้อง 
ตรงกับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้ คิดเป็นร้อยละ 38.2 

โปรโมชั่นตั๋วเคร่ืองบินท่ีถูกท่ีสุดของจุดหมายปลายทางที่อยากไป  
และต้องตรงกับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้ คิดเป็นร้อยละ 40.3 

 66.1%  47.1%

 8.6%

 22.8%  54%

 53.2%

n = 11,451	 n = 8,908

N = 16,800

รูปแบบโปรโมชั่นที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง

 ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกร้านอาหาร
ระหว่างทริปท่องเที่ยว

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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2.6.7  ปัจจัยที่ใช้ในการจัดลำ�ดับแวะชมสถานที่ท่องเที่ยว

ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว

ความชื่นชอบส่วนตัว

เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยม/มีชื่อเสียง

เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์ 

เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่เพิ่งเปิดให้บริการ

เป็นทางผ่านระหว่างการเดินทาง

ตามคำ�แนะนำ�ของคนในพื้นที่

0 25 50 75 100

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกแวะชมสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมหรือมีชื่อเสียงเป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมา 
เป็นการเลือกจากความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว ร้อยละ 56.9 และความชื่นชอบส่วนตัว ร้อยละ 55.3

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่แชร์ประสบการณ์เดินทางหลังจากจบทริป คิดเป็น 
ร้อยละ 84.8 และแชร์ประสบการณ์ผ่าน Facebook มากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 98.3

N = 16,800

การแชร์ประสบการณ์เดินทาง2.7

18%

27.2%

16.5%

51.3%

65.2%

55.3%

56.9% 

การแชร์ประสบการณ์เดินทางหลังจากจบทริป

แชร์ 
84.8%

ไม่แชร์
15.2%

 98.3%

32.7%

16.6%

ช่องทางที่แชร์
ประสบการณ์เดินทาง 

(3 อันดับแรก)

ปัจจัยที่ใช้ในการจัดลำ�ดับ
แวะชมสถานที่ท่องเที่ยว

การแชร์ประสบการณ์เดินทาง

N = 14,239

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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กิจกรรมที่ทำ�หลังเลิกงานและช่วงวันหยุด

พฤติกรรมการบริโภคสื่อ

กิจกรรมที่ทำ�หลังเลิกงาน
(3 อันดับแรก)

ประเภทสื่อที่ใช้

กิจกรรมที่ทำ�ช่วงวันหยุด
(3 อันดับแรก)

2.8

2.9

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ไม่ทำ�กิจกรรมหลังเลิกงาน คิดเป็นร้อยละ 23.1 และในช่วงวันหยุดนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะเดินทางท่องเท่ียวต่างจังหวัด  
คิดเป็นร้อยละ 10.7

ไม่ทำ�กิจกรรม 
หลังเลิกงาน

ช่องทางที่ดูโทรทัศน์  

n = 16,535

online 10.1% 

offline 89.9%

ช่องทางท่ีอ่านหนังสือพิมพ์ 

n = 5,064

online 48.8% 

offline 51.2%

ช่องทางที่อ่านนิตยสาร 

n = 595

online 45%

offline 55%

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ
อินเทอร์เน็ต 

(ไม่รวม Facebook)

ออกกำ�ลังกาย 
ที่สวนสาธารณะ

สังสรรค์กับเพื่อน 
ตามร้านอาหาร

ท่องเที่ยว
ต่างจังหวัด

สังสรรค์กับเพื่อน 
ตามร้านอาหาร

ทำ�บุญ/ทำ�ทาน/ 
ไหว้พระ/ปฏิบัติธรรม 

ตามวัดต่างๆ

23.1%

98.4%

18.8%

30.1%

7.5%

3.5%

10.7%

8.9%

8.4%

92.9%

7.9%

2.9.1 พฤติกรรมการบริโภคสื่อทั่วไป

 เว็บไซต์ 
ที่เข้าใช้ 

(3 อันดับแรก)

Youtube 46.4% 

Sanook 8%

ไทยรัฐ 4.6%

N = 16,800

n = 15,607

N = 16,800

กิจกรรมที่ทำ�หลังเลิกงาน
และช่วงวันหยุด

พฤติกรรมการบริโภคสื่อทั่วไป

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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ประเภทสื่อที่ใช้

ช่องที่ดูเป็นประจำ� 
n = 16,535 

3 HD                52.5%
7 HD                16.5%
Workpoint          10.4%

รายการที่ดูเป็นประจำ� 
n = 16,535

ละครหลังข่าว        29.5%
เรื่องเล่าเช้านี้          6.9%

หนังสือพิมพ์ที่อ่าน
เป็นประจำ�  
n = 5,064

ไทยรัฐ               63.3%
เดลินิวส์              16.5%
ข่าวสด                12.8%

คอลัมน์ที่อ่าน 
เป็นประจำ� 

(เฉพาะ offline) n = 2,593

พาดหัวข่าว 31%     
การเมือง              17.9% 
บันเทิง                15.3%

นิตยสารที่อ่าน
เป็นประจำ�

n = 595

แพรว                 22.4%
อสท.                   11.9% 
ทีวีพูล                    8.7% 

คอลัมน์ที่อ่าน 
เป็นประจำ�  

(เฉพาะ offline) n = 327
   

ความสวยความงาม 13.5%     
บันเทิง                    7%   
การท่องเที่ยว           7%

คลื่นที่ฟังเป็นประจำ�  

n = 1,494 

93                      12.5% 
88.5                   6.6%
106.5                   6.2%

ช่วงเวลาที่ฟังเป็นประจำ�  

n = 1,494   

09.00-11.00            32.2% 
06.00-08.00            15.5%
13.00-16.00             15%

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ

98.4% 30.1% 3.5% 8.9%

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 98.4

รายละเอียดของแต่ละช่องทาง

รายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับช่องโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และคลื่นวิทยุ ที่นักท่องเที่ยวใช้เป็นประจำ� โดยผลการศึกษาที่ได้พบว่า

หมายเหตุ: 

Offline คือ การรับสื่อจากอุปกรณ์ปลายทางที่ไม่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต 

Online คือ การรับสื่อจากอุปกรณ์ปลายทางที่เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต

พฤติกรรมการบริโภคสื่อทั่วไป (ต่อ)

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์ผ่านทาง Offline คิดเป็นร้อยละ 89.9
 
นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ผ่านทาง Offline คิดเป็น 
ร้อยละ 51.2

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์ช่อง 3 HD เป็นประจำ� คิดเป็นร้อยละ 
52.5 โดยรายการที่ดูเป็นประจำ� คือ ละครหลังข่าว (ร้อยละ 29.5)

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐเป็นประจำ� คิดเป็น 
รอ้ยละ 63.3 โดยคอลมัน์ทีอ่า่นเปน็ประจำ� คอื พาดหัวขา่ว (รอ้ยละ 31)

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อ่านนิตยสารผ่านทาง Offline คิดเป็นร้อยละ 55

นกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญเ่ลน่อนิเทอรเ์นต็โดยใชง้าน Youtube มากทีส่ดุ  
คิดเป็นร้อยละ 46.4

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อ่านนิตยสารแพรวเป็นประจำ� คิดเป็นร้อยละ 22.4
โดยคอลัมน์ที่อ่านเป็นประจำ� คือ ความสวยความงาม (ร้อยละ 13.5)
 
นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ฟังวิทยุคล่ืน 93 เป็นประจำ� คิดเป็นร้อยละ 12.5
โดยช่วงเวลาที่ฟังเป็นประจำ� คือ ช่วง 09.00-11.00 น. (ร้อยละ 32.2)

N = 16,800

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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ผลการศึกษาเกี่ยวกับรายละเอียดของแหล่งข้อมูลท่องเที่ยว โดยเป็นรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับแหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ใช้เป็นประจำ� และปัจจัยท่ีใช้ 
ในการเลือกข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว พบว่าแหล่งข้อมูลที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้เป็นประจำ� คือ เพจเทยเที่ยวไทย (ร้อยละ 15.3)

สำ�หรับปัจจัยที่นักท่องเที่ยวใช้ในการเลือกแหล่งข้อมูลท่องเที่ยว 3 อันดับแรก คือ

เป็นแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ คิดเป็นร้อยละ 53.9
เป็นแหล่งข้อมูลจากประสบการณ์จริงของคนท่ีเคยไปท่องเท่ียว คิดเป็น 
ร้อยละ 50.8

เป็นแหล่งข้อมูลท่ีใช้ภาษาเข้าใจง่าย ไม่เป็นทางการ คิดเป็นร้อยละ 48

2.9.2 รายละเอียดของแหล่งข้อมูลท่องเที่ยว

แหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ใช้เป็นประจำ� 
(3 อันดับแรก) 

ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกแหล่งข้อมูลท่องเที่ยว

เทยเที่ยวไทย

ไปไหนดี

ชิิลไปไหน

เป็นแหล่งข้อมูลจากประสบการณ์จริงของคนท่ีเคยไปท่องเท่ียว 

เป็นแหล่งข้อมูลที่ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย ไม่เป็นทางการ 

เป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว
ที่เป็นไฮไลต์และกิจกรรมที่น่าสนใจ 

เป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ

เป็นแหล่งข้อมูลที่ครบวงจร
(เช่น สามารถจองได้เลย ถ้ามีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ) 

เป็นแหล่งข้อมูลที่มีภาพสวยงาม

เป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถสร้างแผนการเดินทางของตัวเองได้

เป็นแหล่งข้อมูลที่ทันสมัย/อัพเดตข้อมูลใหม่ๆ อยู่เสมอ 

เป็นแหล่งข้อมูลที่มีการจัดหมวดหมู่ทำ�ให้สะดวกในการค้นหา

เป็นแหล่งข้อมูลที่มีเนื้อหาอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง
(เช่น ร้านอาหารบริเวณใกล้เคียง)

15.3%

15%

14.2%

N = 16,800 N = 16,800

รายละเอียดของแหล่งข้อมูลท่องเที่ยว

50.8%

48%

40.3%

53.9%

26.9%

47.9%

20.9%

27%

10.4%

6%

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
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ช่องที่กดติดตามและดูเป็นประจำ�2.9.3 ช่องที่กดติดตามและดูเป็นประจำ�

ช่องที่กดติดตามและดูเป็นประจำ� ช่องทั่วไป ช่องที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว

GMM25	                                                 7.4% 
ข่าวสด TV	                                   6.4% 
Workpoint 	                                    6.1%

หมีมีหม้อ 	                            4.3% 
ใต้เตียงดารา                           4.1%
สถานะ 	                               3.9%

เบลล่า ราณี แคมเปน                       16.6% 
โป๊ป ธนวรรธน์ วรรธนะภูต ิ         10.1%
อั้ม พัชราภา ไชยเชื้อ	        9.9%

เทยเที่ยวไทย 	                 20.8% 
ไปไหนดี 	                                                13.6% 
เที่ยวอยู่ได้ 	                                    7.3%

เทยเที่ยวไทย 	                  13.1% 
ไปไหนดี 	                                                11.1% 
ชิลไปไหน 	                                    9.7%

เที่ยวไปเร่ือย 	                           8.5% 
พากล้องเท่ียว	                         8% 
เทยเที่ยวไทย 	                          7.4%

n = 14,901 (นอกเหนือจากเพจแชร์ข่าว) n = 14,784 

n = 4,534 n = 2,275

n = 14,472 n = 11,826

บุคคล/เพจที่มี
อิทธิพลต่อการท่องเที่ยว 

(3 อันดับแรก)

N = 15,076

เทยเที่ยวไทย 

4.3% 
อั้ม พัชราภา

2.5% 
เบลล่า ราณี

3.5%

Youtube
ช่องทั่วไป: นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ดูช่อง GMM25 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 7.4 
ช่องที่เกี่ยวกับการท่องเท่ียว: นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ดูช่องเทยเท่ียวไทยมากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 20.8

Facebook
เพจทั่วไป: นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ดูเพจหมีมีหม้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4.3
เพจที่เกี่ยวกับการท่องเท่ียว: นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ดูเพจเทยเท่ียวไทยมากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 13.1
 
Instagram
ไอจีทั่วไป: นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ดูไอจีเบลล่า ราณี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 16.6
ไอจีที่เก่ียวกับการท่องเท่ียว: นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ดูไอจีเท่ียวไปเร่ือยมากที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 8.5

บคุคล/เพจทีม่อิีทธิพลตอ่การทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญ ่คอื เทยเทีย่วไทย (รอ้ยละ 4.3)  

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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พฤติกรรมการใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยว2.10

ภายใน 3 ปีที่ผ่านมา นักท่องเที่ยวร้อยละ 13 เคยใช้บริการกับ 
บริษัทนำ�เที่ยว
 
     โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 49.5

       บริการท่ีใชผ่้านบรษิทันำ�เทีย่วมากทีสุ่ด คือ ชว่ยจองทีพ่กั (รอ้ยละ 
     61.4)

     จังหวัดที่ไปท่องเที่ยวกับบริษัทนำ�เที่ยว (ครั้งสุดท้าย) มากที่สุด 	
     คือ เชียงใหม่ (ร้อยละ 13.8)

      เหตุผลท่ีใช้บริการกับบริษัทนำ�เท่ียวมากท่ีสุด คือ ความสะดวกสบาย 	
      (ร้อยละ 23.5) 

    บริษัทนำ�เท่ียวท่ีเป็นท่ีรู้จักของนักท่องเท่ียว คือ รักยิ้มทัวร์  
      (ร้อยละ 2.7)

สำ�หรับกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีไม่ได้ใช้บริการกับบริษัทนำ�เที่ยวภายใน  
3 ปีท่ีผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 87 โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า ไม่มี 
ความเป็นส่วนตัว (ร้อยละ 28.3) 

พฤติกรรมการใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยว

ไม่ใช้ 87%

ใช้ 13%

บริษัทนำ�เท่ียวท่ีรู้จัก
(3 อันดับแรก) 

N = 16,800 

                            ไม่มีความเป็นส่วนตัว

                          เดินทางเองสะดวกกว่า

                           จำ�กัดเวลาในการเท่ียว

2.7%

 2.4%

 2%

 28.3%

 15.2%

 12.2%

1 รักย้ิมทัวร์

2 B2C Travel

3 รุ่งโรจน์ทัวร์

ภายใน 3 ปีที่ผ่านมา ใช้บริการกับบริษัทนำ�เที่ยวหรือไม	่
N = 16,800

n = 2,187

เหตุผลที่ไม่ใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยว 

(3 อันดับแรก) 
n = 14,613 

ใช้บริการ 1 ครั้ง (49.5%) 

ภายใน 3 ปีที่ผ่านมา 

n = 2,187

บริการที่ใช้กับ
บริษัทนำ�เที่ยว 

จังหวัดที่ไปท่องเที่ยว
ครั้งสุดท้ายกับบริษัทนำ�เที่ยว 

(3 อันดับแรก) 

เหตุผลที่ใช้บริการบริษัท 
นำ�เที่ยว (3 อันดับแรก) 

1    ช่วยจองที่พัก 	            61.4%

2    ช่วยจองตั๋วเครื่องบิน	            37% 

3    ไปเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ 	           52.4% 

1   เชียงใหม่ 	           13.8% 

2   ภูเก็ต 		             13.5%

3   กระบี่ 		             13.3%

1    ความสะดวกสบาย 	          23. 5% 

2   มีที่พักแน่นอน 	            19.7%

3   แพ็กเกจราคาถูก 	             19.5%

การศึกษาภาพรวมพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

ในการศึกษาครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะของ 
กลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ข้อมูลจากชุดคำ�ถามด้านประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยว 
ชาวไทยต้องการได้รับ (Optimal experience effect) จากการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศ

ผลการจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะที่ได้จากการศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณจำ�นวน  
16,800 ตัวอย่าง สามารถแสดงการกระจายตัวของกลุ่มลักษณะเฉพาะ 
ได้ 4 กลุ่ม ดังนี้ 

      กลุ่ม Happiness Blend 
      กลุ่ม Live & Learn 
      กลุ่ม Everything Everywhere 
      กลุ่ม Journey Up Close 

ผลการจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะ

Happiness Blend

Live & Learn

Everything 
Everywhere 

Journey Up Close

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Persona)

26.7%1

2

3

4

24.2%

36%

13.1%

ออกกำ�ลังกายเป็นประจำ�
ชอบทดลองอาหารใหม่ๆ
ชอบความสนุกสนาน	
ชอบทำ�บุญ เข้าวัด หรือนั่งสมาธิ
การปรับตัว/การปรับเปลี่ยน คือ สิ่งที่ควรทำ�ในโลกปัจจุบัน
ชอบท่องเที่ยวในสถานที่ใหม่ๆ

ชอบเรื่องเทคโนโลยี
ชอบทดลองสิ่งใหม่ๆ
กล้าแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งที่ไม่ถูกต้อง	
ชอบการเรียนรู้
ชอบความเป็นเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว
วางแผนในการใช้ชีวิต

ชอบแบ่งปันประสบการณ์
ติดตามเรื่องต่างๆ ที่เป็นกระแสสังคม
ช่วยเหลือคนที่ด้อยกว่าตัวเอง (ถ้ามีโอกาสและสามารถทำ�ได้)
ติดโซเชียลมีเดีย
ชอบค้นพบประสบการณ์จริงจากการท่องเที่ยว (ไม่ปรุงแต่ง)
ให้ความสำ�คัญกับความผ่อนคลาย/คลายเครียด

ชอบความสงบ (ไม่ชอบความวุ่นวาย)
สนใจงานศิลปะ ละครเวที และการแสดงสดต่างๆ
มีการวางแผนทางการเงิน	
ชอบเป็นผู้นำ�เทรนด์
เวลาไปท่องเที่ยวชอบใช้ชีวิตกับคนในพื้นที่
เลือกที่จะใช้เงินกับการท่องเที่ยวแทนที่จะนำ�ไปซื้อสินค้าแบรนด์เนม 

3 : การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทาง
จิตวิทยานักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพ
ในการใช้จ่าย
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การกระจายตัวของกลุ่มลักษณะเฉพาะในแต่ละกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

Happiness Blend

Gen-Y

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial  Mom

Lady 1 (Age 38-44)

Lady 2 (Age 45-54)

Total

Live & Learn Everything 
Everywhere Journey Up Close

31% 23.5% 32.6% 12.9%

28.2% 22.7% 36.9% 12.2%

27.5% 24% 35.8% 12.7%

22.7% 26.5% 38% 12.8%

27% 24% 35.3% 13.7%

27% 23.7% 34.8% 14.5%

24% 24.7% 38.3% 13%

  26.7%	 24.2% 36% 13.1%

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend ระหว่างกลุ่ม 
เป้าหมายทางการตลาด พบว่า 
    Gen-Y มีสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend มากท่ีสุด คิดเป็น 
      ร้อยละ 31
      Silver Age มีสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend น้อยท่ีสุด คิดเป็น 
      ร้อยละ 22.7

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn ระหว่างกลุ่มเป้าหมาย 
ทางการตลาด พบว่า 
    Silver Age มีสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn มากท่ีสุด คิดเป็น 
      ร้อยละ 26.5
    Multi-Gen มีสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn น้อยท่ีสุด คิดเป็น 
      ร้อยละ 22.7

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere ระหว่าง 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด พบว่า 
         Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) มีสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere  
      มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.3
    Gen-Y มีสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere น้อยท่ีสุด 
      คิดเป็นร้อยละ 32.6

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close ระหว่างกลุ่ม 
เป้าหมายทางการตลาด พบว่า 
    Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) มีสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close  
      มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 14.5
      Multi-Gen มีสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close น้อยท่ีสุด คิดเป็น 
      ร้อยละ 12.2

จากแผนภาพข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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ดังนั้น ขนาดตลาด (Market size) ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพ 
ทั้ง 7 กลุ่ม มีจำ�นวนเท่ากับ 13,630,803 คน และมีการกระจายตัวตาม 
กลุ่มลักษณะเฉพาะ ดังนี้

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยา 
และความต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทางท่องเท่ียวของ 
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีศักยภาพในการใช้จ่าย โดยผลการจัดกลุ่ม 
ลักษณะเฉพาะที่ได้ ทำ�ให้ ททท. สามารถตอบสนองความต้องการของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกลุ่มได้ชัดเจนและตรงประเด็นยิ่งขึ้น

การคำ�นวณขนาดตลาด (Market size) พบว่าจำ�นวนของประชากรไทย 
(อายุระหว่าง 20-70 ปี*) มีจำ�นวนประชากรเท่ากับ 45,169,074 คน  
โดยจำ�แนกเป็น
     จำ�นวนประชากรเพศชาย 22,001,802 คน
     จำ�นวนประชากรเพศหญิง 23,167,272 คน
*หมายเหตุ: ข้อมูลจำ�นวนประชากรปี 2560 จากกรมการปกครอง

เมื่อนำ�สัดส่วนการกระจายตัวของกลุ่มลักษณะเฉพาะทั้ง 4 กลุ่มจากการ 
ศกึษา มาคำ�นวณหาขนาดตลาดจากจำ�นวนของประชากรไทย (อายุระหวา่ง 
20-70 ปี) โดยใช้ 3 หลักเกณฑ์ คือ
     
   เกณฑ์รายได้ตามคุณสมบัติของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีศักยภาพ 
     ในการใช้จ่ายท้ัง 7 กลุ่ม
     ประเภทของกลุ่มบุคคลที่เดินทางด้วยตามคุณสมบัติของนักท่องเที่ยว   
     ชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายทั้ง 7 กลุ่ม
       ต้องเดนิทางทอ่งเทีย่วภายในประเทศไทยแบบคา้งคนือยา่งนอ้ย 2 ครัง้ 
     ต่อปี

Happiness 
Blend

Gen-Y

Multi-Gen

High-end

Silver Age

Millennial Mom

Lady 1 (Age 38-44)

Lady 2 (Age 45-54)

Total

675,755

706,590

773,979

580,626

365,004

236,392

322,950

3,661,296 3,298,658 4,912,033 1,758,816 13,630,803

512,266

568,780

675,472

677,823

324,448

207,500

332,369

710,633

924,580

1,007,580

971,972

477,209

304,684

515,375

281,201

305,687

357,438

327,401

185,206

126,952

174,931

2,179,855

2,505,637

2,814,469

2,557,822

1,351,867

875,528

1,345,625

Live & Learn Everything 
Everywhere

Journey
Up Close

Total

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย



เหนือ

อีสาน 

กลาง 

ตะวันออก

ใต้

กรุงเทพฯ 

ภาพรวม

Happiness Blend Live & Learn Everything Everywhere Journey Up Close

25.5%

n = 2,800

n = 2,800

n = 2,800

n = 2,794

n = 2,800

n = 2,795

N = 16,789

23.4%

31%

32.5% 

25.3%

26.7% 24.2% 13.1%36%

30.1%

21% 12.5%

18.5% 36.8% 21.3%

22.9% 24.2% 14.9%38%

25.7% 

25.5% 9.2% 

9.5% 35.1%

34.3%

34%

37.6% 11.2% 
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การกระจายตัวของกลุ่มลักษณะเฉพาะในแต่ละภูมิภาค

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend ระหว่างภูมิภาค 
พบว่า 
   ภาคใต้มีสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend มากท่ีสุด คิดเป็น 
     ร้อยละ 32.5
   ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีสัดส่วนของกลุ่ม Happiness Blend  
     น้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.9

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn ระหว่างภูมิภาค พบว่า 
   กรุงเทพฯ (และปริมณฑล) มีสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn  
     มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.1
   ภาคกลางมีสัดส่วนของกลุ่ม Live & Learn น้อยที่สุด คิดเป็น 
     ร้อยละ 18.5

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere ระหว่าง 
ภูมิภาค พบว่า 
       ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere  
     มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38
       ภาคใต้มีสัดส่วนของกลุ่ม Everything Everywhere น้อยท่ีสุด คดิเปน็ 
     ร้อยละ 34

หากเปรียบเทียบสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close ระหว่างภูมิภาค  
พบว่า 
    ภาคกลางมีสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close มากที่สุด คิดเป็น        
     ร้อยละ 21.3
   ภาคตะวันออกมีสัดส่วนของกลุ่ม Journey Up Close น้อยที่สุด 
     คิดเป็นร้อยละ 9.2

แผนภาพข้างต้น สามารถสรุปได้ดังนี้

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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ออกกำ�ลังกายเป็นประจำ�

ชอบทดลองอาหารใหม่ๆ

ชอบความสนุกสนาน

ชอบทำ�บุญ เข้าวัด หรือนั่งสมาธิ

การปรับตัว/การปรับเปลี่ยน 
คือ สิ่งที่ควรทำ�ในโลกปัจจุบัน

ชอบท่องเที่ยวในสถานที่ใหม่ๆ

เหตุผลในการท่องเที่ยว 
(Travel Rationale)	
ทำ�ให้รู้จักตัวเองมากขึ้น 	
ค้นหามุมมองใหม่ๆ ในชีวิต

เป้าหมายในการท่องเที่ยว	
(Traveling Goal)	
ต้องการความสนุกสนาน 
จากการท่องเที่ยว

รูปแบบการใช้ชีวิต
(Lifestyle) 

งบประมาณท่องเที่ยว
ต่อคนต่อทริป

(Travel budget; 
per Trip)

แนวคิดในการท่องเที่ยว
(Traveling Thought)	
การไปท่องเท่ียวคือการไปใช้ชีวิต 
ท่ีแตกต่างจากชีวิตที่เราใช้ในชีวิต 
ประจำ�วัน 

มักหาเวลาน่ังดูภาพยนตร์ไม่ว่า 
จะเป็นที่บ้านหรือที่โรงหนัง

การช้อปปิ้ง คือ การใช้เวลาว่าง 
ที่มักทำ�

ออกกำ� ลังกายเป็นประจำ�และ 
สม่ำ�เสมอ

มักหาเวลาไปทำ�บุญ เข้าวัด หรือ 
นั่งสมาธิ

ชอบทดลองอาหารแปลกๆ ใหม่ๆ

ค่าเฉลี่ยที่ 6,791 บาท

การส่ือสารควรแสดงความสนุกสนาน
ในการท่อง เที่ ยว  เน้นการไป 
เก็บเกี่ยวประสบการณ์มากกว่า 
การไปพักผ่อนหย่อนใจ โดยเนื้อหา 
ของงานโฆษณาประกอบด้วย 

Value Proposition

Product Theme

Product Attribute

วิวทิวทัศน์/ธรรมชาติที่สวยงาม 
	
สิ่งอำ�นวยความสะดวกพื้นฐาน 
ทางการท่องเที่ยวที่ครบถ้วน

มีวัด/เกจิอาจารย์ให้กราบไหว้

Explore The New You 

Life Discovery

แสดงถึงความสนุกสนานของพื้นที่ผ่าน
กิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ
ชมวิวทิวทัศน์ + ภาพถ่ายธรรมชาติ 
กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน
ชุมชนธรรมชาติ + ชุมชนชนบท
อาหารพื้นเมือง
ร้านท่ีคนท้องถ่ินรับประทาน + อาหารแปลก/ 
ของแปลก/เปิบพิสดาร

กลุ่ม Happiness Blend 
(Market size : 3,661,296)

3.1

3.1.1 ลักษณะเฉพาะตัว

3.1.3 รูปแบบการใช้ชีวิต

3.1.5 แนวทางการสื่อสารและสินค้าที่เหมาะสม

3.1.2 มุมมองการท่องเที่ยว

3.1.4 งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Persona) 

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
(Core Communication)

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
(Product Theme & Attribute)
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เนื่องจากกลุ่ม Happiness Blend มีเหตุผลในการท่องเที่ยว 
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการคน้หามมุมองใหม่ๆ  ในชวีติ และตอ้งการรูจ้กัตวัตน 
ของตัวเองมากขึ้น ดังนั้น Value Proposition ที่จะส่งมอบ ควรเน้น 
เกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเท่ียวใหม่ๆ ในสถานที่ใหม่ๆ ที่ทำ�ให ้
นกัทอ่งเทีย่วคน้พบดา้นอืน่ๆ ของตนเอง ผา่นประสบการณท์ีแ่ตกตา่ง 
จากการใช้ชีวิตในปัจจุบัน

กิจกรรมสัมผัสธรรมชาติ ผ่านการถ่ายภาพธรรมชาติ
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน โดยนำ�เสนอเกี่ยวกับชุมชนชนบท
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน ผ่านเร่ืองอาหารแปลก/ของแปลก/เปิบพิสดาร

Value Proposition ที่ต้องส่งมอบให้กับกลุ่ม Happiness Blend คือ  
‘Explore The New You’

เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกจดุหมายปลายทางสำ�หรับการทอ่งเทีย่ว 
ภายในประเทศไทยโดยใช้ 3 ปัจจัยหลัก คือ วิวทิวทัศน์/ธรรมชาติ 
ที่สวยงาม สิ่งอำ�นวยความสะดวกพ้ืนฐานทางการท่องเที่ยวท่ีครบถ้วน  
และการมีวัด/เกจิอาจารย์ให้กราบไหว้ ดังนั้นสินค้าทางการท่องเท่ียว 
ที่เหมาะสม ควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความครบถ้วนด้านสาธารณูปโภค  
และไม่ทุรกันดารจนเกินไป (ไม่ลำ�บากในการท่องเที่ยว) ซึ่งสามารถเป็น 

ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรองตามแนวทาง 
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
ได้แก่

แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมืองหรอืแหลง่ทอ่งเท่ียวทีอ่ยูใ่นเขตชนบทกไ็ด ้ 
อย่างไรก็ตาม แหล่งท่องเที่ยวดังกล่าวต้องมีกิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ  
(ถ่ายภาพธรรมชาติ) กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน (ชุมชนชนบท)  
และการรับประทานอาหาร โดยเน้นอาหารแปลก/ของแปลก/เปิบพิสดาร 

สำ�หรับ Product Theme ของกลุ่ม Happiness Blend มีช่ือว่า  
‘Life Discovery’ ซึ่งจะสอดคล้องกับ Value Proposition เพราะจะช ู
ประเด็นเรื่องการค้นพบตัวตนของตนเองผ่านการท่องเที่ยว โดย Product  
Attribute ตอ้งแสดงใหเ้หน็ถงึความสนกุสนานของพืน้ทีแ่ละกจิกรรมต่างๆ  
ซึ่งกิจกรรมเสริมที่ควรนำ�เสนอกับกลุ่ม Happiness Blend ได้แก่ 

3.1.6 ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม

คุ้งบางกะเจ้า ชุมชนบ่อเกลืออำ�เภอพระประแดง
จังหวัดสมุทรปราการ

อำ�เภอบ่อเกลือ
จังหวัดน่าน

https://www.thetrippacker.com/
https://gowithampth.com/

https://wongnai.com/
https://gowithampth.com/

หมายเหตุ : หมายเหตุ : https://www.paiduaykan.com/
https://www.chillpainai.com/

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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กลุ่ม Live & Learn  
(Market size : 3,298,658)

3.2

3.2.1 ลักษณะเฉพาะตัว

3.2.3 รูปแบบการใช้ชีวิต

3.2.2 มุมมองการท่องเที่ยว

3.2.4 งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย

ชอบเรื่องเทคโนโลยี	

ชอบทดลองสิ่งใหม่ๆ	

กล้าแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งที่
ไม่ถูกต้อง	

ชอบการเรียนรู้	

ชอบความเป็นเอกลักษณ์ของ 
สถานที่ท่องเที่ยว	

วางแผนในการใช้ชีวิต

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Persona) 

เหตุผลในการท่องเที่ยว 
(Travel Rationale)	
นำ�ความรู้ที่ได้มาใช้ในชีวิตประจำ�วัน
สร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิต

เป้าหมายในการท่องเที่ยว	
(Traveling Goal)	
ต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับพื้นที่นั้นๆ 
อย่างแท้จริง

แนวคิดในการท่องเที่ยว
(Traveling Thought)	
สถานท่ีท่องเท่ียวท่ียังคงความเป็น 
เอกลกัษณข์องพืน้ทีม่ ีความนา่สนใจ 
ในการไปท่องเที่ยวมากกว่าสถานที่ 
ท่องเที่ยวที่เจริญแล้ว

รูปแบบการใช้ชีวิต
(Lifestyle) 

การฟังวิทยุหรือเพลง คือการใช้ 
เวลาว่างที่มักทำ�
				  
มักรับประทานอาหารนอกบ้าน
				  
ชอบพบปะหรือพูดคุยกับคนอื่น
				  
มักเปรียบเทียบตัวเองกับเพื่อน 
ในรุ่นเดียวกัน
				  
มักศึกษาประวัติของคนท่ีประสบ 
ความสำ�เร็จเพื่อนำ�มาประยุกต์ใช้ 
กับตนเอง 

ค่าเฉลี่ยที่ 6,751 บาท

การสือ่สารควรแสดงถงึความรูท้ีจ่ะ 
ได้รับจากการท่องเที่ยว เน้นการ 
เรียนรู้ในเรื่องต่างๆ เพื่อนำ�มา 
ประยุกต์ใช้กับตัวเอง โดยเน้ือหา 
ของงานโฆษณาควรประกอบด้วย 

Value Proposition

Product Theme

Product Attribute

ความเป็นเอกลักษณ์ของวิถีชุมชน

ความเป็นเอกลักษณ์ของอาหาร 
พื้นเมือง/ท้องถิ่น

ความเป็นเอกลักษณ์ของ
ศิลปวัฒนธรรม

The One and Only

Life Inspiration

แสดงถึงความเอกลักษณ์ของพื้นที่ผ่าน
กิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ
ชมวิวทิวทัศน์ + เดินป่า
กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน
ชุมชนธรรมชาติ + ชุมชนเกษตรกรรม
อาหารพื้นเมือง
ร้านท่ีคนท้องถ่ินรับประทาน + อาหารสุขภาพ 

3.2.5 แนวทางการสื่อสารและสินค้าที่เหมาะสม

งบประมาณท่องเที่ยว
ต่อคนต่อทริป

(Travel budget; 
per Trip)

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
(Core Communication)

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
(Product Theme & Attribute)

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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เนื่องจากกลุ่ม Live & Learn มีเหตุผลในการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง 
กับการสร้างแรงบันดาลใจในการใช้ชีวิต และต้องการนำ�ความรู้ที่ได้ 
จากการท่องเที่ยวมาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจำ�วันของตนเอง ดังนั้น  
Value Proposition ทีจ่ะสง่มอบ ควรเนน้เกีย่วกบัเอกลกัษณข์องพืน้ที ่
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของวิถีชีวิตชุมชน อาหารพื้นเมือง/อาหารท้องถิ่น  
และศิลปวัฒนธรรม เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการนำ�มาประยุกต์ใช้ใน 
ชีวิตประจำ�วัน

Value Proposition ที่ต้องส่งมอบให้กับกลุ่ม Live & Learn คือ  
‘The One and Only’

สำ�หรับ Product Theme ของกลุ่ม Live & Learn มีช่ือว่า ‘Life Inspiration’
ซึ่ งจะสอดคล้องกับ Value Proposit ion เพราะจะชูประเด็น 
เรือ่งการคน้หาแรงบนัดาลใจในการใชช้วีติผา่นการทอ่งเทีย่ว โดย Product  
Attribute ต้องแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของพื้นท่ีและกิจกรรมต่างๆ  
ซึ่งกิจกรรมเสริมที่ควรนำ�เสนอกับกลุ่ม Live & Learn ได้แก่

กิจกรรมสัมผัสธรรมชาติ ผ่านการเดินป่า
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน โดยนำ�เสนอเกี่ยวกับชุมชนเกษตรกรรม
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน ผ่านเรื่องอาหารสุขภาพ

3.2.6 ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม

เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกจดุหมายปลายทางสำ�หรับการทอ่งเทีย่ว 
ภายในประเทศไทยโดยใช้ 3 ปัจจัยหลัก คือ ความเป็นเอกลักษณ์ของ 
วิถีชีวิตชุมชน ความเป็นเอกลักษณ์ของอาหารพื้นเมือง/อาหารท้องถิ่น  
และความเป็นเอกลักษณ์ของศลิปวฒันธรรม ดังนัน้สนิค้าทางการทอ่งเทีย่ว 
ทีเ่หมาะสม ควรเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่คีวามโดดเดน่ในเรือ่งของความเปน็ 

เอกลักษณ์ หรือความแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนๆ ซึ่งสามารถเป็น 
แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมืองหรอืแหลง่ทอ่งเท่ียวทีอ่ยูใ่นเขตชนบทกไ็ด ้ 
อย่างไรก็ตาม แหล่งท่องเที่ยวดังกล่าว ต้องมีกิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ  
(การเดินป่า) กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน (ชุมชนเกษตรกรรม)  
และการรับประทานอาหาร โดยเน้นไปที่อาหารสุขภาพ 

ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรองตามแนวทาง 
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
ได้แก่

บ้านทุ่งเพล ชุมชนตะโหมดอำ�เภอมะขาม
จังหวัดจันทบุรี

อำ�เภอตะโหมด
จังหวัดพัทลุง

https://www.paiduaykan.com/
https://www.tourvtthai.com/

https://th.readme.me/ 
Facebook: Prapat Mechanical 

หมายเหตุ : หมายเหตุ :

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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กลุ่ม Everything Everywhere 
(Market size : 4,912,033)

3.3

3.3.1 ลักษณะเฉพาะตัว

3.3.3 รูปแบบการใช้ชีวิต

3.3.2 มุมมองการท่องเที่ยว

3.3.4 งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย

ชอบแบ่งปันประสบการณ์	

ติดตามเรื่องต่างๆ ที่เป็นกระแส 
สังคม	

ช่วยเหลือคนที่ด้อยกว่าตัวเอง 
(ถ้ามีโอกาสและสามารถทำ�ได้)	

ติดโซเชียลมีเดีย

ชอบค้นพบประสบการณ์จริงจาก 
การท่องเที่ยว (ไม่ปรุงแต่ง) 	

ใหค้วามสำ�คญักบัความผอ่นคลาย/  
คลายเครียด

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Persona) 

เหตุผลในการท่องเที่ยว 
(Travel Rationale)	
ทำ�ให้เกิดความผ่อนคลาย/คลายเครียด
สร้างความทรงจำ�ที่ดีในชีวิต

เป้าหมายในการท่องเที่ยว	
(Traveling Goal)	
ต้องการสัมผัสความลงตัว/
ความรื่นรมย์ของพื้นที่

แนวคิดในการท่องเที่ยว
(Traveling Thought)	
การโพสต์รูปต่างๆ ตามสถานที่ 
ท่องเที่ยวเป็นเรื่องของการแบ่งปัน 
ประสบการณ์มากกว่าการโอ้อวด 
ของคน

รูปแบบการใช้ชีวิต
(Lifestyle) 

การน่ังดูโทรทัศน์ คือ การใช้เวลาว่าง 
ที่มักทำ�
				  
ชอบตามเรื่องที่กำ�ลังเป็นกระแส 
อยู่ในสังคม
			 
ชอบติดตามข้อมูลข่าวสารผ่าน  
โซเชียลมีเดีย
				  
ชอบศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมใน 
สิ่งต่างๆ อยู่เสมอ
				  
ชอบเรื่องธรรมะและการเจริญสติ 
เพื่อทำ�สมาธิ

ค่าเฉลี่ยที่ 6,964 บาท

งบประมาณท่องเที่ยว
ต่อคนต่อทริป

(Travel budget; 
per Trip)

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
(Core Communication)

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
(Product Theme & Attribute)

การส่ือสารควรแสดงถึงความร่ืนรมย์ 
บรรยากาศและมุมภาพที่สวยงาม
เน้นความผ่อนคลายจากการท่องเท่ียว
และความทรงจำ�ทีไ่ดร้บัโดยเนือ้หา
ของงานโฆษณาควรประกอบด้วย 

Value Proposition

Product Theme

Product Attribute

ความหลากหลายของแหล่งท่องเท่ียว 
/กิจกรรม

เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ ดารา/  
นักร้อง/คนดัง ได้โพสต์ไว้ ใน 
โซเชียลมีเดีย

บรรยากาศที่แสดงถึง
ความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาติ

Ideal Harmony

Life Memoir

แสดงถึงความรื่นรมย์ของพื้นที่ผ่าน
กิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ
ชมวิวทิวทัศน์ + ซึมซับบรรยากาศ
กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน
ชุมชนธรรมชาติ + ชุมชนศิลปวัฒนธรรม
อาหารพื้นเมือง
ร้านท่ีคนท้องถ่ินรับประทาน + บรรยากาศดี/ 
ทัศนียภาพสวยงาม

3.3.5 แนวทางการสื่อสารและสินค้าที่เหมาะสม

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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เนื่องจากกลุ่ม Everything Everywhere มีเหตุผลในการท่องเที่ยว 
ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความทรงจำ�ที่ดีในชีวิต และต้องการความ 
ผ่อนคลายหรือได้คลายเครียดจากการท่องเที่ยว ดังนั้น Value  
Proposition ทีจ่ะสง่มอบ ควรเนน้เกีย่วกบับรรยากาศและส่ิงแวดลอ้ม 
ที่ไม่มีการปรุงแต่งของสถานที่ เพื่อที่จะสามารถนำ�ประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวที่ได้รับไปแบ่งปันให้กับคนอื่นๆ ได้ 

Value Proposition ที่ต้องส่งมอบให้กับกลุ่ม Everything Everywhere  
คือ ‘Ideal Harmony’

สำ�หรับ Product Theme ของกลุ่ม Everything Everywhere มีชื่อว่า 
‘Life Memoir’ ซึ่งจะสอดคล้องกับ Value Proposition เพราะจะชู 
ประเด็นเร่ืองการสร้างความทรงจำ�ท่ีประทับใจผ่านการท่องเที่ยว โดย  
Product Attribute ตอ้งแสดงใหเ้หน็ถงึความรืน่รมย/์ความลงตวัของพืน้ที ่
และกิจกรรมต่างๆ ซึ่งกิจกรรมเสริมที่ควรนำ�เสนอกับกลุ่ม Everything  
Everywhere ได้แก่

กิจกรรมสัมผัสธรรมชาติ ผ่านการซึมซับบรรยากาศ
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน โดยนำ�เสนอเก่ียวกับชุมชนศิลปวัฒนธรรม
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน ผ่านเรื่องร้านอาหารท่ีมีบรรยากาศดี/ 
ทัศนียภาพที่สวยงาม

3.3.6 ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม

เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกจดุหมายปลายทางสำ�หรับการทอ่งเทีย่ว 
ภายในประเทศไทยโดยใช้ 3 ปัจจัยหลัก คือ ความหลากหลายของแหล่ง 
ท่องเที่ยว/กิจกรรม เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ดารา/นักร้อง/คนดังได้โพสต์ 
ไว้ในโซเชียลมีเดีย และบรรยากาศที่แสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ของ 
ธรรมชาติ ดังนั้นสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่ง 
ท่องเที่ยวท่ีมีความเขียวขจีของธรรมชาติ หรือความอุดมสมบูรณ์ของ 

ธรรมชาติ ซึ่งสามารถเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีอยู่ในเขตเมืองหรือแหล่ง 
ท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตชนบทก็ได้ อย่างไรก็ตาม แหล่งท่องเที่ยวดังกล่าว 
ต้องมีกิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ (ซึมซับบรรยากาศ) กิจกรรมเยี่ยมชม 
วถิชีวีติชมุชน (ชมุชนศิลปวฒันธรรม) และการรบัประทานอาหาร โดยเน้น 
ไปที่ร้านอาหารที่มีบรรยากาศดี/ทัศนียภาพสวยงาม 

ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรองตามแนวทาง
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 
ได้แก่

บ้านจ่าโบ่ บ้านไทลื้ออำ�เภอปางมะผ้า
จังหวัดแม่ฮ่องสอน

อำ�เภอปัว
จังหวัดน่าน

https://www.thetrippacker.com/ https://www.mu-ku-ra.com/
https://www.sanook.com/travel/ 

หมายเหตุ : หมายเหตุ :

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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กลุ่ม Journey Up Close 
(Market size : 1,758,816)

3.4

3.4.1 ลักษณะเฉพาะตัว

3.4.3 รูปแบบการใช้ชีวิต

3.4.2 มุมมองการท่องเที่ยว

3.4.4 งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย

ชอบความสงบ  (ไม่ชอบความวุ่นวาย) 

สนใจงานศิลปะ ละครเวที และ 
การแสดงสดต่างๆ

มีการวางแผนทางการเงิน

ชอบเป็นผู้นำ�เทรนด์

เวลาไปท่องเท่ียวชอบใช้ชีวิตกับ 
คนในพื้นที่

เลือกท่ีจะใช้เงินกับการท่องเท่ียว 
แทนท่ีจะนำ�ไปซ้ือสินค้าแบรนด์เนม

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Persona) 

เหตุผลในการท่องเที่ยว 
(Travel Rationale)	
เรียนรู้รูปแบบการใช้ชีวิตของคนในพื้นที่
หลีกหนีความวุ่นวายจากชีวิตในปัจจุบัน

เป้าหมายในการท่องเที่ยว	
(Traveling Goal)	
ต้องการประสบการณ์ท่ีแตกต่าง 
(เหมือนกับอยู่ในห้วงเวลา/สถานท่ี 
ที่ไม่เคยพบเจอ)

แนวคิดในการท่องเที่ยว
(Traveling Thought)	
การไปท่องเที่ยวในสถานที่ที่ไม่ 
ค่อยมีคนเคยไป ดีกว่าการไป 
ท่องเที่ยวในสถานที่ที่เป็นที่รู้จัก 
ของคนอื่นๆ แล้ว

รูปแบบการใช้ชีวิต
(Lifestyle) 

สนใจในการวางแผนทางการเงิน/ 
การออม

ให้ความสนใจกับรูปแบบการใช้ 
ชีวิตของคนที่รู้จัก

มักหาเวลาเดินเล่นพิพิธภัณฑ์ 
หรืองานแสดงศิลปะต่างๆ

มกัหาเวลาไปดลูะครเวท ีคอนเสร์ิต 
หรือการแสดงสดต่างๆ

ชอบถ่ายรูปสถานที่ บุคคล หรือ 
สิ่งต่างๆ มากกว่าถ่ายรูปตัวเอง

ค่าเฉลี่ยที่ 7,153 บาท

งบประมาณท่องเที่ยว
ต่อคนต่อทริป

(Travel budget; 
per Trip)

รูปแบบการสื่อสารทางการตลาด
(Core Communication)

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
(Product Theme & Attribute)

การสือ่สารควรแสดงถงึวิถชีวิีตของ 
คนในพื้นที่ เน้นความไม่วุ่นวาย/ 
ความสงบของพ้ืนท่ี และประสบการณ์  
ทีแ่ตกต่างจากการใชช้วิีตประจำ�วนั 
โดยเนื้อหาของงานโฆษณาควร 
ประกอบด้วย 

Value Proposition

Product Theme

Product Attribute

ประวัติ/เรื่องราวที่น่าสนใจของ
แหล่งท่องเที่ยว

ความเป็นมิตร/อัธยาศัยที่ดีของ 
คนในพื้นที่

ความสงบของแหล่งท่องเที่ยว 
(ผู้คนไม่พลุกพล่าน) 

Journal Journey

Life Reverie

แสดงถึงประวัติ/เรื่องราวของพื้นที่ผ่าน
กิจกรรมเชิงสัมผัสธรรมชาติ
ชมวิวทิวทัศน์ + ดูดาว
กิจกรรมเยี่ยมชมวิถีชีวิตชุมชน
ชุมชนธรรมชาติ + ชุมชนเกษตรกรรม
อาหารพื้นเมือง
รา้นทีค่นทอ้งถิน่รบัประทาน + อาหารรมิทาง 
(Street Food)

3.4.5 แนวทางการสื่อสารและสินค้าที่เหมาะสม

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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เนื่องจากกลุ่ม Journey Up Close มีเหตุผลในการท่องเที่ยว 
ที่เก่ียวข้องกับการหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตปัจจุบัน และต้องการ 
เรียนรู้รูปแบบการใช้ชีวิตของคนในพื้นที่ ดังนั้น Value Proposition  
ที่จะส่งมอบ ควรเน้นเกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่เงียบสงบ  
(ไม่วุ่นวาย) และ/หรือเป็นสถานที่ที่ไม่ค่อยมีคนรู้จัก เพราะจะทำ�ให ้
เกิดประสบการณ์ที่แตกต่างจากการใช้ชีวิตของตนเองในปัจจุบัน 

Value Proposition ที่ต้องส่งมอบให้กับกลุ่ม Journey Up Close คือ  
‘Journal Journey’ 

สำ�หรับ Product Theme ของกลุ่ม Journey Up Close มีช่ือว่า  
‘Life Reverie’ ซึ่งจะสอดคล้องกับ Value Proposition เพราะจะชู 
ประเดน็เรือ่งการใชช้วีติทีแ่ตกตา่งเหมือนกบัอยูใ่นความฝนั เสมือนดงัอยูใ่น 
อีกห้วงเวลาหรือในสถานท่ีท่ีไม่เคยพบเจอ โดย Product Attribute  
ต้องแสดงให้เห็นถึงประวัติ/เรื่องราวของพื้นท่ีและกิจกรรมต่างๆ ซึ่ง 
กิจกรรมเสริมที่ควรนำ�เสนอกับกลุ่ม Journey Up Close ได้แก่ 

กิจกรรมสัมผัสธรรมชาติ ผ่านการดูดาว
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชนโดยนำ�เสนอเกี่ยวกับชุมชนเกษตรกรรม
กิจกรรมสัมผัสวิถีชีวิตชุมชน ผ่านเรื่องอาหารริมทาง (Street Food)

3.4.6 ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม

เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกจดุหมายปลายทางสำ�หรับการทอ่งเทีย่ว 
ภายในประเทศไทยโดยใช้ 3 ปัจจัยหลัก คือ ประวัติ/เรื่องราวของพื้นที่/ 
แหลง่ทอ่งเทีย่ว ความเปน็มติร/อธัยาศยัทีด่ขีองคนในพืน้ที ่และความสงบ 
ของแหล่งท่องเที่ยว (ผู้คนไม่พลุกพล่าน) ดังนั้นสินค้าทางการท่องเที่ยวที ่
เหมาะสมควรเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีม่คีวามเงียบสงบ ไมวุ่น่วาย ซึง่สามารถ 

เปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมอืงหรอืแหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตชนบท 
ก็ได้ อย่างไรก็ตาม แหล่งท่องเท่ียวดังกล่าวต้องมีกิจกรรมเชิงสัมผัส 
ธรรมชาติ (ดูดาว) กิจกรรมเย่ียมชมวิถีชีวิตชุมชน (ชุมชนเกษตรกรรม)  
และการรับประทานอาหาร โดยเน้นไปที่ร้านอาหารริมทางในพื้นที่ 

ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรองตามแนวทาง 
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
ได้แก่

บ้านป่าบงเปียง ภูชี้ดาวอำ�เภอแม่แจ่ม
จังหวัดเชียงใหม่

อำ�เภอเวียงแก่น
จังหวัดเชียงราย

https://gowithampth.com/ https://gowithampth.com/  
Facebook: แบกกล้องเที่ยว

หมายเหตุ : หมายเหตุ :

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเดินทางท่องเที่ยวในเดือนเมษายนมากที่สุด 
นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มใช้เวลาในการท่องเที่ยวเฉลี่ย 4.2 วัน
นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเดินทางร่วมกับคนจำ�นวนเฉลี่ย 3.6 คน  
บุคคลที่เดินทางท่องเที่ยวด้วยบ่อยที่สุด คือ แฟน/คู่สมรส  
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุด คือ แฟน/คู่สมรส   
พาหนะท่ีใช้ในการเดินทางไปยังจังหวัดจุดหมายปลายทางบ่อยที่สุด  
คือ รถยนต์ส่วนตัว 
ที่พักที่ใช้บริการบ่อยที่สุดเมื่อเดินทางท่องเที่ยว คือ รีสอร์ต
จังหวัดที่ชอบไปท่องเที่ยวมากที่สุด คือ เชียงใหม่

นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มรับสื่อโทรทัศน์มากที่สุด
แหล่งข้อมูลท่ีนักท่องเท่ียวทุกกลุ่มใช้เป็นประจำ� คือ เพจเทยเท่ียวไทย 
ดาราที่กดติดตามมากที่สุดใน 3 อันดับแรก คือ เบลล่า ราณี, โป๊ป  
ธนวรรธน์, อั้ม พัชราภา

หมายเหตุ: การเก็บข้อมูลเร่ิมในช่วงกระแสละคร บุพเพสันนิวาส  
เป็นเหตุผลหลักที่ทำ�ให้นักแสดงนำ�ของละครดังกล่าวข้ึนมาเป็น 
อันดับ 1 และอันดับ 2 ในทุกกลุ่ม

ความคล้ายคลึงของกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา3.5

จากทีก่ลา่วไว้ขา้งต้นว่า การจดักลุม่ลักษณะเฉพาะมวีตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษา 
ปัจจัยด้านจิตวิทยาและความต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทาง 
ท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นเรื่องของผลประโยชน์ 
ทางดา้นอารมณ ์(Emotional benefits) มากกวา่เรือ่งของพฤตกิรรมทัว่ไป 
ในการท่องเที่ยว (General travel behavior) และพฤติกรรมในการ 
บริโภคสื่อ (Media consumption)

ดงันัน้ พฤตกิรรมในบางสว่นจงึยงัมคีวามคลา้ยคลงึกนั โดยสามารถอธบิาย 
ได้ดังนี้

พฤติกรรมทั่วไปในการท่องเที่ยว พฤติกรรมในการบริโภคสื่อ

การจัดกลุ่มลักษณะเฉพาะตามลักษณะทางจิตวิทยา
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

พฤติกรรมทั่วไปในการท่องเที่ยว4.1

 เดือนที่เดินทางท่องเที่ยวบ่อยที่สุด จำ�แนกเป็น 3 กลุ่มดังนี้
	 นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y, นักท่องเที่ยวกลุ่ม Multi-Gen 
 	 และนักท่องเท่ียวกลุ่ม High-End เดินทางท่องเท่ียว 
	 ในเดือนเมษายนมากที่สุด
 	 นักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age เดินทางท่องเที่ยวใน	
	 เดือนมกราคมมากที่สุด 
 	 นักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom, นักท่องเที่ยวกลุ่ม  
	 Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) และนักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 2  
	 (อายุ 45-54 ปี) เดินทางท่องเท่ียวในเดือนธันวาคมมากท่ีสุด

บคุคลทีเ่ดนิทางดว้ยบอ่ยทีส่ดุ คอื แฟน/คูส่มรส (ยกเวน้นกัท่องเทีย่ว 
กลุ่ม Gen-Y ที่เดินทางกับเพื่อนสมัยเรียนบ่อยที่สุด)

พฤติกรรมท่ัวไปในการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
ทางการตลาดมีความคล้ายคลึงกันใน 4 หัวข้อดังนี้ 

อย่างไรก็ตาม พฤติกรรมทั่วไปในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละ 
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีความแตกต่างกันดังนี้

นักท่องเท่ียวกลุ่ม High-End และกลุ่ม Silver Age ใช้เวลาในการท่องเที่ยวยาวที่สุด คือ 3.8 วัน ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ใช้เวลา 
ในการท่องเที่ยวสั้นที่สุด คือ 3.3 วัน 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว คือ แฟน/คู่สมรส (ยกเว้น 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ที่เพื่อนสมัยเรียนมีอิทธิพลต่อการเดินทาง 
ท่องเที่ยวมากที่สุด)
 
พาหนะทีม่กัใชใ้นการเดนิทาง คอื รถยนตส์ว่นตวั แมว้า่รถยนตส์ว่นตวั 
จะเป็นพาหนะหลักในการเดินทาง แต่มีข้อมูลที่น่าสนใจเพิ่มเติมดังนี้
 	
	 นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Gen-Y เดนิทางดว้ยรถสาธารณะมากกวา่ 
	 กลุ่มอื่นๆ
 	 นักท่องเท่ียวกลุ่ม Multi-Gen เดินทางด้วยการเช่ารถตู ้
	 พร้อมคนขับมากกว่ากลุ่มอื่นๆ 
 	 นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End ใช้เครื่องบินในการเดินทาง 
	 มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

4.1.1 ระยะเวลาในการท่องเที่ยว

ระยะเวลา
ในการท่องเที่ยว 

(ค่าเฉลี่ย)

Gen-Y Multi-Gen High-End Silver Age Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

3.3 
วัน

3.5 
วัน

3.8 
วัน

3.8 
วัน

3.6 
วัน

3.6 
วัน

3.7 
วัน

n = 2,400 each

4 : การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย 
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพ 
ในการใช้จ่าย
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4.1.2 จำ�นวนผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว

4.1.3 ที่พักที่มักใช้บริการเมื่อเดินทางท่องเที่ยว

n = 2,400 each

จำ�นวนผู้ร่วม
เดินทางท่องเที่ยว 

(ค่าเฉลี่ย)
4

คน
5.6 
คน

4.1
คน

4
คน

3.5 
คน

3.9 
คน

4.2 
คน

Gen-Y Multi-Gen High-End Silver Age Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Multi-Gen มีจำ�นวนผู้ร่วมเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยท่ี 5.6 คน ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom  
มีจำ�นวนผู้ร่วมเดินทางน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 3.5 คน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End มักเข้าพักในที่พักประเภทรีสอร์ตและโรงแรม (4-5 ดาว) มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 83.3 ในขณะที่นักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Gen-Y เข้าพักในที่พักประเภทรีสอร์ตและโรงแรม (4-5 ดาว) น้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.9 สอดคล้องกับข้อมูลสัดส่วนในการเข้าพัก  
โรงแรม (1-3 ดาว) ที่พบว่านักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen-Y มีสัดส่วนเข้าพักมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 20.1 ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวกลุ่ม High-End  
มีสัดส่วนเข้าพักน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 9.1

งบประมาณท่องเที่ยวเฉลี่ย4.2

4.2.1 งบประมาณท่องเที่ยวต่อคนต่อทริป

n = 2,400 each

งบประมาณ
ท่องเที่ยวต่อคน 

ต่อทริป (ค่าเฉลี่ย)

Gen-Y Multi-Gen High-End Silver Age Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

5,084.25 
บาท

5,897.76
บาท

8,596.91
บาท

7,268.89
บาท

7,212.19
บาท

7,105.09
บาท

7,065.90
บาท

สัดส่วน
การเข้าพัก 

Resort 
และ Hotel 

(4-5 stars)

สัดส่วน
การเข้าพัก 

Hotel 
(1-3 stars)

ที่พักที่มักใช้บริการเมื่อเดินทางท่องเที่ยว

64.9%

20.1%

71.9%

16.8%

83.3%

9.1%

75.4%

14.3%

69.4%

16.1%

73.7%

13.3%

74.3%

12.8%

n = 2,400 each

n = 2,400 each

Gen-Y Multi-Gen High-End Silver Age Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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4.2.2 งบประมาณท่องเที่ยวต่อคนต่อวัน

4.3.1 สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่จองล่วงหน้า 
(เมื่อมีจังหวัดจุดหมายปลายทาง)

n = 2,400 each

นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End ตั้งงบประมาณการท่องเที่ยวมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 8,596.91 บาท ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ตั้งงบประมาณ 
การท่องเที่ยวน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 5,084.25 บาท 
อย่างไรก็ตาม งบประมาณดังกล่าวเป็นงบประมาณเฉลี่ยต่อคนต่อทริป ซึ่งยังไม่ได้แสดงถึงงบประมาณที่สามารถนำ�มาเปรียบเทียบกันได้อย่างแท้จริง  
เพราะนักท่องเที่ยวในแต่ละกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีค่าเฉลี่ยของจำ�นวนวันในการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 

งบประมาณ
ท่องเที่ยวต่อคน 

ต่อวัน (ค่าเฉลี่ย)

Gen-Y Multi-Gen High-End Silver Age Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

1,540.68
บาท

1,685.07
บาท

2,262.34
บาท

1,912.86
บาท

2,003.38
บาท

1,973.63
บาท

1,909.70
บาท

หากเปรียบเทียบนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y กับนักท่องเท่ียวกลุ่ม 
Millennial Mom ที่อยู่ในช่วงอายุเดียวกัน (20-37 ปี) พบว่า  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Mom มีงบประมาณในการท่องเที่ยว 
ที่สูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End ยังคงมีงบประมาณการท่องเที่ยวมากที่สุด  
มีค่าเฉลี่ยที่ 2,262.34 บาทต่อคนต่อวัน ในขณะที่นักท่องเท่ียวกลุ่ม  
Gen-Y ยังคงมีงบประมาณการท่องเที่ยวน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 1,540.68  
บาท และมีประเด็นที่ควรกล่าวถึง 2 ประเด็นดังนี้ 

หากเปรียบเทียบนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Mom นักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) และนักท่องเท่ียวกลุ่ม Lady 2  
(อาย ุ45-54 ป)ี ทีเ่ปน็เพศหญงิเหมอืนกนั แตอ่ยูใ่นช่วงอายทุีแ่ตกตา่ง 
กัน พบว่านักท่องเท่ียวท้ัง 3 กลุ่มมีงบประมาณในการท่องเที่ยว 
ที่ใกล้เคียงกัน (อาจเป็นเพราะฐานรายได้อยู่ในช่วงเดียวกัน) 

นักท่องเท่ียวทุกกลุ่มมีพฤติกรรม 
ในการจองล่วงหน้าไปในทิศทาง 
เดียวกัน โดยทำ�การจองโรงแรม 
ล่วงหน้าในสัดส่วนที่มากที่สุด และ 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End  
จองตัว๋เครือ่งบนิลว่งหนา้ในสดัสว่น 
ท่ีสูงกว่านักท่องเท่ียวในกลุ่มอื่นๆ  
เน่ืองจากนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีนิยมใช้  
เคร่ืองบินเป็นพาหนะในการเดินทาง 
ไปยังจังหวัดจุดหมายปลายทาง
ทั้งยังมีสัดส่วนของการจอง ‘ต๋ัว 
เครื่องบินพร้อมที่พัก’ สูงกว่า 
นักท่องเที่ยวในกลุ่มอื่นๆ อีกด้วย 

พฤติกรรมการจองล่วงหน้า4.3

Gen-Y

ตั๋วเครื่องบิน
พร้อมที่พัก ตั๋วเครื่องบิน

5% 72.5%6.4% 2.3% 2.5% 21.2%

4.8% 75.1%4.8% 4.4% 1.7% 19.4%

8% 72%12.5% 7% 2.3% 17.5%

5.8% 73.8%6.7% 3.7% 3.5% 18.3%

5.9% 73.1%8.3% 1.5% 1.3% 18.9%

6.3% 74%6.8% 1.6% 1.7% 17.9%

4.8% 74.4%7.6% 2% 1.3% 19.3%

ที่พัก รถเช่า
แพ็กเกจ
ท่องเที่ยว

ไม่ได้จอง
ล่วงหน้า

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2 
(Age 45-54)

สินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวที่จองล่วงหน้า 

(เมื่อมีจังหวัดจุดหมายปลายทาง) 

n  =
2,400 each

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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4.3.2 ระยะเวลาที่จองที่พักล่วงหน้า

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age ให้ความสำ�คัญกับการจองท่ีพัก 
เมื่อมีโปรโมชั่นมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom เป็นกลุ่มท่ีมีตารางเวลา 
ที่ไม่แน่นอนมากที่สุด เน่ืองจากเป็นคุณแม่ และลูกยังอยู่ในช่วงวัย 

ไมเ่กนิ 13 ป ีดงันัน้จงึตอ้งเลอืกเวลาการทอ่งเท่ียวตามเวลาทีเ่หมาะสม 
ตามตารางชวิีตของลกู ทำ�ใหไ้มส่ามารถระบเุวลาเฉลีย่ในการจองท่ีพกั 
ได้ในสัดส่วนท่ีสูงท่ีสุด เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ  
คิดเป็นร้อยละ 30 และมีสัดส่วนท่ีน้อยท่ีสุดในการระบุระยะเวลา 
การจองที่พักล่วงหน้าอีกด้วย (ร้อยละ 66)

ความชอบในการท่องเที่ยว4.4

 ข้อมูลภูมิภาคและจังหวัดที่ชอบไปเที่ยว 
	 นักท่องเท่ียวเกือบทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดนิยมไป 
	 ทอ่งเท่ียวภาคใตม้ากท่ีสดุ (ยกเวน้นกัทอ่งเทีย่วกลุ่ม Silver  
	 Age ที่นิยมไปเที่ยวภาคเหนือมากที่สุด) 
 	 นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดนิยมไป 
	 ท่องเที่ยวภาคตะวันออกเฉียงเหนือน้อยที่สุด 
 	 นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดนิยมไป 
	 ท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่มากที่สุด

ผลการศึกษาที่ได้ของนักท่องเที่ยวในแต่ละกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
มีความคล้ายคลึงกัน คือ

นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดชอบการท่องเที่ยว 
เชิงสัมผัสธรรมชาติมากที่สุด 

จองล่วงหน้า
โดยเฉลี่ย (วัน)

จองล่วงหน้า ไม่มีเวลาเฉลี่ย
ในการจองที่แน่นอน

เมื่อมีโปรโมชั่น

n = 1,739

n = 1,802

n = 1,728

n = 1,770

n = 1,755

n = 1,775

n = 1,785

ระยะเวลาที่จองที่พักล่วงหน้า

Gen-Y

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial Mom

Lady 1 (Age 38-44)

Lady 2 (Age 45-54)

17 24.4% 4.1%71.5%

18.1 21.8% 2.8%75.4%

15.9 24.9% 2.1%73%

16 23.9% 5.6%70.5%

17.7 30% 4%66%

16.1 22% 2.8%75.2%

16.7 20.7% 2.7%76.6%

ระดับกิจกรรมภายใต้แนวคิด Local Experience

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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นักท่องเที่ยวเกือบทุกกลุ่มนิยมถ่ายรูป (ที่พัก ร้านอาหาร สถานที่ 
ท่องเท่ียว) มากท่ีสุด (ยกเว้นนักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age ที่จะ 
ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ/ปลกูปา่/ชมววิทวิทศัน์ตามธรรมชาตแิละเทีย่วชม 
ศาสนสถาน/สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์มากกว่าการถ่ายรูป) 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y นอนค้างในชุมชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
2.6

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Silver Age พูดคุยกับคนในท้องถ่ินมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 18

กิจกรรมที่ทำ�เวลาท่องเที่ยวและรูปแบบ 
การท่องเที่ยวที่ต้องการ

4.5

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด พบว่านักท่องเที่ยว 
ทุกกลุ่มมีสัดส่วนไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญ สำ�หรับการทำ�กิจกรรม 
ภายใต้แนวคิด Local Experience แต่มีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้

4.5.1 กิจกรรมที่ทำ�ในพื้นที่เวลาไปท่องเที่ยว

ระดับกิจกรรมภายใต้แนวคิด Local Experience

4.5.2 กิจกรรมที่ทำ�ระหว่างทริปท่องเที่ยว

Gen-Y

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

กิจกรรมที่ทำ�ในพื้นที่เวลาไปท่องเที่ยวคำ�จำ�กัดความ ระดับ 1 เยี่ยมชมวิถีชีวิต/ 
สถาปัตยกรรมในท้องถิ่น

ระดับ 2 ทดลองทำ�กิจกรรม  
ในท้องถิ่น (ไม่ได้วางแผน 
ล่วงหน้า)

ระดับ 3 ต้ังใจไปทำ�กิจกรรม  
ในท้องถ่ิน (และศึกษาวิถี 
ชีวิต)

ระดับ 1 ระดับ 2 ระดับ 3 พูดคุย
กับคนท้องถิ่น

นอนค้าง
ในชุมชน

53.2% 30.9% 16.3% 11.5% 2.6%

58.3% 34.1% 14.4% 13.2% 1.9%

61.5% 28.6% 15.8% 15% 1.8%

64.7% 30.5% 16% 18% 1.8%

62.6% 32.6% 14.7% 13.7% 1%

56.7% 27.6% 16.3% 13.5% 1.6%

63.7% 27.2% 16.5% 16.7% 1.8%

n = 2,400 each

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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4.5.3 รูปแบบทางการท่องเที่ยว
ที่ต้องการและจะทดลองทำ�

การท่องเที่ยว
เยี่ยมชมวิถีชุมชน

การท่องเที่ยว
เชิงสัมผัสธรรมชาติ

การท่องเที่ยว
ที่เน้นการรับประทานอาหาร

ภาพรวม

1

2

3

การท่องเท่ียวเชิงผจญภัย/ผาดโผน (เช่น  
ดำ�น้ำ�/ชมปะการัง พายเรือแคนู/เรือคายัค/ 
เรือใบ หรือล่องแก่ง เป็นต้น)

การท่องเที่ยวเชิงเรียนรู้ประวัติ/เรื่องราว 
ของชุมชน (เช่น ความเป็นอยู่/วิถีชีวิต  
ศิลปวัฒนธรรม หรือกิจกรรมท้องถิ่น  
เป็นต้น)

Gen-Y                                      41.8%

Multi-Gen                                  29.6%

High-End                                 29.5%

Silver Age                                    31.4%

Millennial Mom                            34.4%

Lady 1 (Age 28-44)                       29.5%

Lady 2 (Age 45-54)                          30.7%

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Gen-Y และนกัทอ่งเทีย่ว 
กลุม่ Multi-Gen ใหค้วามสนใจในกจิกรรม 
ที่เกี่ยวข้องกับการผจญภัย (เช่น การดำ�น้ำ�  
การพายเรือ หรือการล่องแก่ง เป็นต้น)  
ในขณะท่ีนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เหลือทั้งหมด 
ให้ความสนใจในกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ 
การเรียนรู้ประวัติ/เรื่องราวของชุมชน  
(เช่น เรียนรู้เกี่ยวกับชีวิตความเป็นอยู่  
ศิลปวัตนธรรม หรือทดลองทำ�กิจกรรม 
ท้องถิ่น เป็นต้น)

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดันให้ 
เดินทางท่องเ ท่ียวของกลุ่มเป้าหมายทาง 
การตลาดใช้ข้อมูลค่าทัศนคติเชิงบวก (T2B)  
มาเป็นตัวแทนเพื่อวิเคราะห์หาความแตกต่าง 
แทนปัจจัยที่สำ�คัญท่ีสุดที่ผลการศึกษามีความ 
คล้ายคลึงกันทุกกลุ่ม 

Gen-Y
ทำ�ให้ได้ Status ว่าเป็นผู้นำ�เทรนด์
ทำ�ให้ได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ 
ไม่ตกเทรนด์

Multi-Gen
ทำ�ให้สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีข้ึนกับคนท่ีไปด้วย
ทำ�ให้ได้ผ่อนคลาย/คลายเครียด

High-End
แสดงถึงการประสบความสำ�เร็จในชีวิต 
(มีฐานะ)
ทำ�ใหไ้ดร้บัความอิม่ใจจากการทำ�ประโยชน ์
เพื่อสังคม/ชุมชน

Silver-Age
ทำ�ให้ได้รู้จักตัวเองมากขึ้น
ทำ�ให้ได้ผ่อนคลาย/คลายเครียด

Millennial Mom
ทำ�ให้ได้ลองรับประทาน/ลองทำ�อาหารใหม่ๆ
ทำ�ให้ได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ 
ไม่ตกเทรนด์

Lady 1 (Age 38-44)
แสดงถึงการประสบความสำ�เร็จในชีวิต
(มีฐานะ)
ทำ�ให้ได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ 
ไม่ตกเทรนด์

Lady 2 (Age 45-54)
ทำ�ให้ได้เติมพลังให้กับชีวิต
ทำ�ให้ได้รู้จักตัวเองมากขึ้น

ปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดันให้เดินทางท่องเที่ยว 
ของนักท่องเที่ยวในแต่ละกลุ่ม มีความแตกต่าง 
กันดังนี้ 

นอกเหนือไปจากความเหมือนกันของ 3 ปัจจัย 
แรกที่ได้จากผลการศึกษาภาพรวม

ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการท่องเที่ยว4.6

4.6.1 ปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดันให้เดินทางท่องเที่ยว

ปัจจัยที่กระตุ้น/ผลักดัน 
ให้เดินทางท่องเที่ยว

n = 2,400 each

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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n = 2,400 each

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 
ภูมิภาค/จังหวัด/แหล่งท่องเที่ยวของกลุ่ม 
เป้าหมายทางการตลาดนั้น ใช้ข้อมูลค่าทัศนคต ิ
เชิงบวก (T2B) มาเป็นตัวแทนเพื่อวิเคราะห์ 
หาความแตกต่างแทนปัจจัยที่สำ � คัญที่สุด 
ที่ผลการศึกษามีความคล้ายคลึงกันทุกกลุ่ม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกภูมิภาค/จังหวัด/ 
แหล่งท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม  
มีความแตกต่างกันดังนี้

Gen-Y
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (การรีวิวจากคนท่ี 
เคยไป)
เปน็สถานท่ีทอ่งเท่ียวทีด่ารา/นกัรอ้ง/คนดงั 
ได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

Multi-Gen
มีวิวทิวทัศน์/ธรรมชาติสวยงาม
มีกิจกรรมกลางแจ้งที่หลากหลาย

High-End
มีศิลปวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์
มีสถาปัตยกรรม/บ้านเรือนที่สวยงาม

Silver-Age
มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้
มีอาหารพื้นเมือง/อาหารท้องถิ่นเป็น 
เอกลักษณ์

Millennial Mom
มีสถานท่ีท่องเท่ียวให้ทำ�กิจกรรมสันทนาการ 
/พักผ่อน
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (การรีวิวจากคนที่ 
เคยไป)

Lady 1 (Age 38-44)
มีร้านอาหาร/ร้านกาแฟที่เก๋ไก๋ มีสไตล์
เปน็สถานท่ีทอ่งเท่ียวทีด่ารา/นกัรอ้ง/คนดงั 
ได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

Lady 2 (Age 45-54)
มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีประวัติน่าสนใจ/ 
มีเรื่องราว

ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกภูมิภาค/ 

จังหวัด/แหล่งท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ให้ความสำ�คัญกับการได้ Status ว่าเป็น 
ผู้นำ�เทรนด์และได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Multi-Gen ให้ความสำ�คัญกับการสร้างความ 
สัมพันธ์ที่ดีกับคนที่ไปด้วยและความผ่อนคลาย/คลายเครียด

นักท่องเท่ียวกลุ่ม High-End ให้ความสำ�คัญกับการได้แสดงถึง 
การประสบความสำ�เร็จในชีวิต (มีฐานะ) และความอิ่มใจจากการทำ� 
ประโยชน์เพื่อสังคม/ชุมชน

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Silver Age ให้ความสำ�คัญกับการได้รู้จักตัวเอง 
มากขึ้นและความผ่อนคลาย/คลายเครียด

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen-Y ให้ความสำ�คัญกับข้อมูลในอินเทอร์เน็ต  
(การรีวิวจากคนท่ีไปมาแล้ว) และเป็นจุดหมายปลายทางท่ีดารา/ 
นักร้อง/คนดังได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Multi-Gen ให้ความสำ�คัญกับความสวยงาม 
ของววิทวิทัศน/์ธรรมชาตแิละความหลากหลายของกจิกรรมกลางแจง้

นักทอ่งเทีย่วกลุม่ High-End ใหค้วามสำ�คญักบัความเปน็เอกลกัษณ ์
ของศิลปวัฒนธรรมและความสวยงามของสถาปัตยกรรม/บ้านเรือน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age ให้ความสำ�คัญกับการมีวัด/เกจิ 
อาจารย/์สิง่ศกัดิส์ทิธิใ์หก้ราบไหวแ้ละความเปน็เอกลกัษณข์องอาหาร 
พื้นเมือง/อาหารท้องถิ่น

การวิเคราะห์โดยคำ�นวณจากค่าทัศนคติเชิงบวก (T2B) และเปรียบเทียบ 
ระหว่างกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด พบว่า

การวิเคราะห์โดยคำ�นวณจากค่าทัศนคติเชิงบวก (T2B) และเปรียบเทียบ 
ระหว่างกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด พบว่า

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom ให้ความสำ�คัญกับการได้ 
ลองรับประทานอาหารใหม่ๆ/ลองทำ�อาหารใหม่ๆ และการได้รับ 
การยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) ให้ความสำ�คัญกับ 
การไดแ้สดงถงึการประสบความสำ�เรจ็ในชวีติ (มฐีานะ) และการไดร้บั 
การยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) ให้ความสำ�คัญกับการ 
ไดเ้ติมพลังให้กับชีวิตและการได้รู้จักตัวเองมากขึ้น 

4.6.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกภูมิภาค/
จังหวัด/แหล่งท่องเที่ยว

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom ให้ความสำ�คัญกับสถานที่ 
ท่องเที่ยวที่มีกิจกรรมสันทนาการ/พักผ่อนและข้อมูลในอินเทอร์เน็ต  
(การรีวิวจากคนที่ไปมาแล้ว)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Lady 1 (อาย ุ38-44 ป)ี ใหค้วามสำ�คญักบัจดุหมาย 
ปลายทางที่มีร้านอาหาร/ร้านกาแฟที่เก๋ไก๋ มีสไตล์และเป็นจุดหมาย 
ปลายทางที่ดารา/นักร้อง/คนดังได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

นักท่องเท่ียวกลุ่ม Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) ให้ความสำ�คัญกับ 
การมีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้และประวัติ/เรื่องราว 
ที่น่าสนใจของจุดหมายปลายทาง

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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4.6.3 ความสำ�คัญของโปรโมชั่นกับการเลือกจุดหมายปลายทาง

4.6.4 การเปรียบเทียบความสำ�คัญระหว่างโปรโมชั่น
ที่พักและโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบิน

4.6.5 รูปแบบโปรโมชั่นที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายปลายทาง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y มีความกังวลเรื่องของงบประมาณในการ 
ท่องเท่ียวมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ เนื่องจากค่าร้อยละของ  
‘เป็นราคาที่ถูกที่สุด จุดหมายปลายทางไหนก็ได้’ และค่าร้อยละของ  
‘เปน็จดุหมายปลายทางทีอ่ยากไป แตต่อ้งหาราคาทีถ่กูทีส่ดุ’ รวมแลว้ 
มีสัดส่วนที่สูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ 
 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End นักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age และ 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Mom มีความกังวลเรื่องของ 
งบประมาณในการทอ่งเทีย่วน้อยกวา่นกัทอ่งเทีย่วกลุม่อืน่ๆ เนือ่งจาก 
ผลรวมค่าร้อยละของ ‘เป็นจุดหมายปลายทางที่อยากไป ไม่สนใจ 
โปรโมชั่น’ และ ‘เป็นจุดหมายปลายทางที่อยากไป มีโปรโมชั่นก็ดี’  
มีสัดส่วนที่สูงกว่านักท่องเที่ยว 4 กลุ่มที่เหลือ

นักท่องเที่ยวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดให้ความสำ�คัญกับ 
โปรโมชั่นที่พักและโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินในระดับพอๆ กัน

นักท่องเท่ียวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเลือกโปรโมช่ันที่พัก  
โดยจะต้องเป็นโปรโมชั่นที่พักที่ถูกที่สุดของจุดหมายปลายทาง 
ที่อยากไป และต้องตรงกับวันและเวลาที่สามารถเดินทางได้

นักท่องเท่ียวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเลือกโปรโมช่ันต๋ัวเคร่ืองบิน
โดยจะต้องเป็นโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินที่ถูกที่สุดของจุดหมาย 
ปลายทางทีอ่ยากไป และตอ้งตรงกบัวนัและเวลาทีส่ามารถเดนิทางได้

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) และนักท่องเที่ยวกลุ่ม  
Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) มีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันในการเลือก 
จุดหมายปลายทางเพื่อการท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 1  
(อายุ 38-44 ปี) ให้ความสำ�คัญกับ ‘ราคาท่ีถูกท่ีสุด’ มากกว่า 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) เล็กน้อย 

Gen-Y

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2
(Age 45-54)

ไม่สนใจโปรโมชั่น มีโปรโมชั่นก็ดี แต่ต้องหาราคาที่ถูกที่สุด
จุดหมายปลายทางไหนก็ได้

แต่เป็นราคาที่ถูกที่สุด

จุดหมายปลายทางที่อยากไป

21.2% 50.9% 23.2% 4.7%

23.8% 55.6% 16.5% 4.1%

34% 87.4%

27.9%

83%

82.9%

53.4% 9.5% 3.1%

28.5% 54.5% 12% 5%

29.8% 53.1% 12.8% 4.3%

27.9% 49.2% 16.3% 6.6%

25.5% 53.1% 16.5% 4.9%

n = 2,400 each

การเลือกจุดหมายปลายทาง
เพื่อการท่องเที่ยว

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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4.6.6 ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกร้านอาหารระหว่างทริป 
ท่องเที่ยว

4.6.7 ปัจจัยที่ใช้ในการจัดลำ�ดับแวะชมสถานที่ท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y  
ให้ความสำ�คัญกับคำ�แนะนำ� 
ในโซเชียลมีเดียต่างๆ และ 
รบัประทานอาหารตามสะดวก 
มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม 
อื่นๆ ต่างจากนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Silver-Age ที่ให้ความ 
สำ�คญักบัคำ�แนะนำ�ในโซเชยีล 
มีเดียน้อยที่สุด

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 2  
(อาย ุ45-54 ปี) ใหค้วามสำ�คัญ 
กับคำ�แนะนำ�ของคนในพื้นที่  
ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม  
Multi-Gen เลือกร้านอาหาร 
ตามคำ�แนะนำ�ของคนรู้ จัก 
ท่ีเคยไปมาแล้วมากกว่ากลุ่ม 
อื่นๆ

นักท่องเท่ียวทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีปัจจัยที่ใช้ในการ 
จัดลำ�ดับแวะชมสถานที่ท่องเที่ยวคล้ายคลึงกัน ได้แก่ ชื่อเสียง 
ของสถานทีท่อ่งเทีย่ว ความสวยงามของสถานทีท่อ่งเทีย่ว เอกลกัษณ ์
ของสถานที่ท่องเที่ยว และความชื่นชอบส่วนบุคคล 

นกัท่องเท่ียวทุกกลุม่เปา้หมายทางการตลาดแชรป์ระสบการณเ์ดนิทาง 
หลังจากจบทริปผ่าน Facebook มากที่สุด

สำ�หรับกิจกรรมที่ทำ�หลังเลิกงาน พบว่านักท่องเที่ยวเกือบทุกกลุ่ม 
จะไม่ทำ�กิจกรรมหลังเลิกงาน (ยกเว้นนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y  
ที่ส่วนใหญ่จะออกกำ�ลังกายหลังเลิกงาน)

สำ�หรับกิจกรรมในช่วงวันหยุด พบว่า 
          	 นกัท่องเทีย่วกลุ่ม Silver Age และนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Lady 2 
            (อายุ 45-54 ปี) ส่วนใหญ่จะไปทำ�บุญ/ไหว้พระที่วัด

การแชร์ประสบการณ์เดินทาง

กิจกรรมที่ทำ�หลังเลิกงานและ 
ช่วงวันหยุด

4.7

4.8

     นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ส่วนใหญ่จะไปดูภาพยนตร์ที ่
        โรงภาพยนตร์
    นักท่องเที่ยวกลุ่ม Multi-Gen นักท่องเที่ยวกลุ่ม  
     High-End นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Mom และ 
     นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) ส่วนใหญ่ 
        จะเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัด

Gen-Y

ในโซเชียล 
มีเดียต่างๆ

ของคน
ในพื้นที่

ตามคำ�แนะนำ� ตามจำ�นวนผู้คนที่อยู่ในร้าน

59% 48.7% 46.5% 69.2% 9.8% 23.3%

58.1% 55% 49.8% 63.8% 7.7% 20.8%

55.7% 53.5% 48.5% 64.6% 7.5% 21.3%

42% 55.1% 48% 68.2% 9.5% 23.9%

56.8% 50.5% 44.5% 65.4% 7.5% 24.3%

55% 53.3% 45.1% 64.6% 9.1% 23.8%

51.2% 56.7% 47% 66.8% 8.8% 22.5%

ของคนรู้จักที ่
เคยไปมาแล้ว

ตามสะดวก 
(รับประทาน 
เมื่อหิว/ผ่าน 

ทางไหนก็แวะ)

ต่อแถวยาว ต่อแถวไม่ยาว

Multi-Gen

High-End

Silver Age

Millennial  
Mom

Lady 1 
(Age 38-44)

Lady 2 
(Age 45-54)

n = 
2,400 each

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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พฤติกรรมการบริโภคสื่อ4.9

นักท่องเท่ียวในทุกกลุ่มนิยมรับสื่อโทรทัศน์ (ช่องที่ดูเป็นประจำ� คือ  
ช่อง 3 HD) รองลงมาเป็นสื่ออินเทอร์เน็ต (ไม่รวม Facebook) 

ปัจจัยที่ใช้ในการเลือกแหล่งข้อมูลสำ�หรับนักท่องเที่ยวในทุกกลุ่ม คือ  
การเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ

ช่อง Youtube ท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวที่กดติดตามและดู 
เป็นประจำ� คือ เทยเที่ยวไทย ไปไหนดี และเที่ยวอยู่ได้

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen-Y ใช้เพจ Sneak out และเพจวงใน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Multi-Gen และนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-End  
ใช้เพจท่องเที่ยวไทยและเพจวงใน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Silver Age ใช้เพจท่องเที่ยวไทยและเพจ 
ครัวคุณต๋อย 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Mom ใช้เพจ Sneak out และเพจ 
ลาพักเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี) ใช้เพจ Sneak out และ 
เพจลาพักเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Lady 2 (อายุ 45-54 ปี) ใช้เพจท่องเที่ยวไทย 
และเพจลาพักเที่ยว

พฤติกรรมด้านการบริโภคสื่อต่างๆ ของนักท่องเที่ยวในทุกกลุ่มเป้าหมาย 
ทางการตลาดมคีวามคลา้ยคลึงกนั โดยหวัขอ้ทีข่อ้มลูมคีวามคลา้ยคลงึกนั 
มีดังนี้

ถึงแม้ว่าแหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวใช้เป็นประจำ� 3 อันดับแรก 
จะมีความคล้ายคลึงกันในทุกกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด แต่แหล่งข้อมูล 
อันดับที่มีความแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมีดังนี้

Gen-Y   
8.3%

Millennial Mom 
8%

Lady 1 
(Age 38-44) 8.2%

Silver Age
5.3%

Millennial Mom
7.5%

Lady 1 (Age 38-44)
7.6%

Lady 2 (Age 45-54)
6.4%

Multi-Gen 
10.4%

High-End 
10.3%

Silver Age 
10.7%

Lady 2 
(Age 45-54)

11.3%

Gen-Y 8%
Mutlti-Gen 7.7%
High-End 6.8

เพจ Facebook ท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียวท่ีกดติดตามและอ่าน 
เป็นประจำ� คือ เพจเทยเที่ยวไทย เพจไปไหนดี และเพจชิลไปไหน

Instagram ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการทอ่งเท่ียวท่ีกดติดตามและดเูปน็ประจำ� 
คอื เทีย่วไปเรือ่ย พากลอ้งเทีย่ว และเทยเทีย่วไทย โดยจะมนีกัทอ่งเทีย่ว 
กลุ่ม High-End และนักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom ที่ให้ 
ความสนใจกับ IG ท่องเที่ยวตามฝัน มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

บุคคล/เพจที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยว คือ เพจเทยเที่ยวไทย 

เทยเที่ยวไทย

Sneak Out

ครัวคุณต๋อย

ท่องเที่ยวไทย

ลาพักเที่ยว

วงใน

ไปไหนดี ชิลไปไหน

ภาพรวม
แหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ใช้ประจำ�

n = 2,400 each

1

4

2 3

แหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ใช้เป็นประจำ�

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย
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พฤติกรรมการใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยว

ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่ 
เหมาะสม

4.10

4.11

สำ�หรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้ใช้บริการกับบริษัทนำ�เที่ยวภายใน  
3 ปีที่ผ่านมา ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่าไม่มีความเป็นส่วนตัว 

สำ�หรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยวภายใน 3 ปี 
ที่ผ่านมา ส่วนใหญ่จะใช้บริการเพียง 1 คร้ัง และเหตุผลที่ใช้บริการ 

ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (การรีวิวจากคนที่เคยไป) 
เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีดารา/นักร้อง/คนดังได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

และมวัีตถปุระสงคใ์นการทอ่งเท่ียว (ปจัจยัทีก่ระตุน้/ผลกัดนัใหเ้ดนิทาง 
ท่องเที่ยว) 2 วัตถุประสงค์ ดังนี้

ต้องการได้ Status ว่าเป็นผู้นำ�เทรนด์
ต้องการได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

ภายใน 3 ปีท่ีผ่านมา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ในทุกกลุ่มเป้าหมายทาง 
การตลาดไม่ได้ใช้บริการบริษัทนำ�เที่ยว

นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีเลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

กับบริษัทนำ�เท่ียวมากท่ีสุด คือ เร่ืองของความสะดวกสบาย (ยกเว้น 
นักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen-Y และนักท่องเท่ียวกลุ่ม Millennial Mom  
ที่ให้เหตุผลว่า ราคาถูกกว่าไปท่องเที่ยวเอง) 

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่กำ�ลังเป็นที่ 
นิยมหรือเริ่มเป็นท่ีนิยม เพราะจะได้ไม่ตกกระแสของสังคม ซึ่งสามารถ 
เปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมอืงหรอืแหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตชนบท 
ก็ได้ ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเท่ียวประเภทชุมชนในเมืองรองตาม 
แนวทางการส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยว 
กลุ่มนี้ ได้แก่ 

4.11.1 กลุ่ม Gen-Y

บ้านท่าอยู่ บ้านอีต่อง-ปิล็อกอำ�เภอตะกั่วทุ่ง
จังหวัดพังงา

อำ�เภอทองผาภูมิ
จังหวัดกาญจนบุรี

https://www.pantip.com/topic/36447863
https://www.pantip.com/topic/34825377

https://www.chillpainai.com/
https://www.facebook.com/ChaaNgokTour

หมายเหตุ : หมายเหตุ :

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
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4.11.2 กลุ่ม Multi-Gen

4.11.3 กลุ่ม High-End

มีวิวทิวทัศน์/ธรรมชาติท่ีสวยงาม
มีกิจกรรมกลางแจ้งท่ีหลากหลาย

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีขึ้นกับคนที่ไปด้วย
ต้องการความผ่อนคลาย/คลายเครียด

มีศิลปวัฒนธรรมท่ีเป็นเอกลักษณ์
มีสถาปัตยกรรม/บ้านเรือนท่ีสวยงาม

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการแสดงถึงการประสบความสำ�เร็จในชีวิต (มีฐานะ)
ต้องการได้รับความอิ่มใจจากการทำ�ประโยชน์เพื่อสังคม/ชุมชน

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีกิจกรรม 
ให้ทำ�หลากหลาย และมีกิจกรรมท่ีรองรับคนทุกเพศทุกวัย เพราะนักท่องเท่ียว  
กลุ่มน้ีเดินทางท่องเท่ียวกับคนในหลายช่วงอายุ ซึ่งสามารถเป็นแหล่ง 
ท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตเมืองหรือแหล่งท่องเที่ยวท่ีอยู่ในเขตชนบทก็ได้  
ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรองตามแนวทาง 
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
ได้แก่ 

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีหรูหรา  
ดูมีราคา หรือดูมีระดับ เพราะนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีให้ความสำ�คัญกับการ 
ท่องเที่ยวท่ีแสดงถึงการประสบความสำ�เร็จในชีวิต ซึ่งสามารถเป็นแหล่ง 
ท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตเมืองหรือแหล่งท่องเที่ยวท่ีอยู่ในเขตชนบทก็ได้  
ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสม กับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ควรม ี
กิจกรรมเพื่อการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ หรือมีโครงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ในบริเวณโรงแรมหรือพื้นที่ใกล้เคียง ได้แก่ 

เกาะกระดาด

U Pattaya

ณ สัทธา อุทยานไทย

SriPanwa

อำ�เภอเกาะกูด               จังหวัดตราด

อำ�เภอสัตหีบ               จังหวัดชลบุรี

อำ�เภอบางแพ            จังหวัดราชบุรี

อำ�เภอเมือง                 จังหวัดภูเก็ต

https://www.pantip.com/topic/35922647
https://www.paiduaykan.com/

https://www.facebook.com/pg/UPattaya/

https://www.facebook.com/SripanwaPhuket/

https://www.facebook.com/pg/nasatta.thai

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 
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4.11.4 กลุ่ม Silver-Age

4.11.5 กลุ่ม Millennial Mom

มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้
มีอาหารพื้นเมือง/อาหารท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการรู้จักตนเองมากขึ้น
ต้องการความผ่อนคลาย/คลายเครียด

มีสถานที่ท่องเที่ยวให้ทำ�กิจกรรมสันทนาการ/พักผ่อน
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต (การรีวิวจากคนที่เคยไป)

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการรับประทาน/ลองทำ�อาหารใหม่ๆ
ต้องการได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความ 
เกี่ยวข้องกับศาสนา หรือเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีวัดให้ไปกราบไหว้  
ซึ่งสามารถเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตเมืองหรือแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ 
ในเขตชนบทก็ได้ ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมือง 
รองตามแนวทางการส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่

สินค้าทางการท่องเท่ียวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวท่ีโดดเด่น 
ในเรือ่งของอาหารหรอืกจิกรรมสนัทนาการ เพราะนักทอ่งเทีย่วกลุม่นีม้ลีกู 
ที่อายุยังไม่เกิน 13 ปี จึงให้ความสำ�คัญกับการท่องเที่ยวเพื่อพัฒนาการ 
ของลกูเปน็หลกั ซึง่สามารถเปน็แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมอืงหรอืแหลง่ 
ท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตชนบทก็ได้ ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภท 
ชมุชนในเมอืงรองตามแนวทางการสง่เสรมิการตลาดของ ททท. ทีเ่หมาะสม 
สำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ 

ชุมชนบ้านแม่ทา

ชุมชนบ้านชากแง้ว

เมืองสวรรคโลก

ป้าจิ๊บฟาร์ม

อำ�เภอแม่ออน       จังหวัดเชียงใหม่

อำ�เภอบางละมุง            จังหวัดชลบุรี

อำ�เภอสวรรคโลก         จังหวัดสุโขทัย

อำ�เภอบางใหญ ่          จังหวัดนนทบุรี

http://oknation.nationtv.tv/
https://www.pantip.com/topic/37128828

https://www.pantip.com/topic/37505074

https://www.facebook.com/Pa-Jeep-Farm-919382231555077/

https://www.pantip.com/topic/35411994

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 
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4.11.6 กลุ่ม Lady 1 (อายุ 38-44 ปี)

มีร้านอาหาร/ร้านกาแฟที่เก๋ไก๋ มีสไตล์
เป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีดารา/นักร้อง/คนดังได้โพสต์ไว้ในโซเชียลมีเดีย

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการแสดงถึงการประสบความสำ�เร็จในชีวิต (มีฐานะ)
ต้องการได้รับการยอมรับว่ามีความทันสมัย/ไม่ตกเทรนด์

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย คือ

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่กำ�ลังอยู่ใน 
กระแสสังคม หรือมีการตกแต่งที่เก๋ไก๋ มีสไตล์ เพราะนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้
ไม ่อยากตกเทรนด์และอยากแสดงให้คนอื ่นได้เห ็นถึงการประสบ
ความสำ�เร็จในชีวิต ผ่านสถานที่ท่องเที่ยวเก๋ๆ มีสไตล์ ซึ่งสามารถเป็น
แหลง่ทอ่งเทีย่วทีอ่ยูใ่นเขตเมืองหรอืแหลง่ทอ่งเท่ียวทีอ่ยูใ่นเขตชนบทกไ็ด ้
ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนในเมืองรอง ตามแนวทาง
การส่งเสริมการตลาดของ ททท. ที่เหมาะสมสำ�หรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 
ได้แก่

4.11.7 กลุ่ม Lady 2 (อายุ 45-54 ปี)

มีวัด/เกจิอาจารย์/สิ่งศักดิ์สิทธิ์ให้กราบไหว้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีประวัติน่าสนใจ/มีเรื่องราว

และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเท่ียว (ปัจจัยท่ีกระตุ้น/ผลักดันให้เดินทาง 
ท่องเท่ียว) 2 วัตถุประสงค์ ดังน้ี

ต้องการเติมพลังให้กับชีวิต
ต้องการรู้จักตนเองมากขึ้น

นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีเลือกจุดหมายปลายทางสำ�หรับการท่องเที่ยว 
ภายในประเทศ โดยมีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 2 ปัจจัย  
คือ

สินค้าทางการท่องเที่ยวที่เหมาะสมควรเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีวัด/ 
สิง่ศกัด์ิสิทธิใ์ห้ไปกราบไหว้ และตอ้งมเีรือ่งราว/ประวตัขิองชุมชนทีน่า่สนใจ  
ซึ่งสามารถเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ในเขตเมืองหรือแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ 
ในเขตชนบทก็ได้ ตัวอย่างสินค้าทางการท่องเที่ยวประเภทชุมชนใน 
เมอืงรองตามแนวทางการสง่เสรมิการตลาดของ ททท. ทีเ่หมาะสมสำ�หรบั 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่

ชมเฌย คาเฟ่

ชุมชนพรหมโลก

มีนา คาเฟ่

บ้านนาซ่าว

อำ�เภอบางกรวย         จังหวัดนนทบุรี

อำ�เภอพรหมคีร ี        จังหวัดนครศรีธรรมราช

อำ�เภอท่าม่วง          จังหวัดกาญจนบุรี

อำ�เภอเชียงคาน             จังหวัดเลย

https://www.facebook.com/pg/ChomcheiCafe/
https://www.pantip.com/topic/35896983

https://www.pantip.com/topic/37716379
https://www.chillpainai.com/scoop/9374/

https://www.pantip.com/topic/34114041
https://www.touronthai.com/

https://www.pantip.com/topic/37908589

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

หมายเหตุ : 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย



55 การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย ปี 2561    
งานวิจัย กองวิจัยการตลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ที่มา: 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย




