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บทน ำ 

 ในฐานะองค์กรภาครัฐที่มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศ   
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้เตรียมความพร้อมที่จะก้าวสู่การเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)    
ในปี 2558 ด้วยการก้าวไปสู่การเป็นหน่วยงานที่มีความเป็นเลิศทางการตลาดการท่องเที่ยวยุคใหม่ (Modern 
Marketing) ในระดับสากล มีวิสัยทัศน์ที่แสดงได้ถึงความเป็นผู้น าในตลาดอุตสาหกรรมท่องเที่ยวระดับโลก 
หรืออย่างน้อยก็ในตลาดอาเซียน  

เพ่ือความเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมนี้ ททท. ตระหนักดีว่าจ านวนนักท่องเที่ยวไม่ใช่สาระเดียวของการ
แข่งขันเท่านั้น “คุณภาพ” ของนักท่องเที่ยวกลับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญยิ่งกว่า หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า 
“การเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ” เป็นเป้าหมายของการท างานของ ททท. ในปัจจุบัน และประเด็น
เหล่านี้คือที่มาของ “โครงการศึกษาตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน”  

ความหมายของ “การเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ” คือ การให้ความส าคัญกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายที่มีการใช้จ่ายในระหว่างการเดินทางมูลค่าสูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มท่ัวไป รวมถึงการ
ตั้งสมมติฐานที่เชื่อว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้พัฒนาคุณภาพพฤติกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า
นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปอีกด้วยนั้น ท าให้ต้องการข้อมูลในมิติต่างๆ มาเพ่ือใช้วางแผนกลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับ
ด าเนินงานผ่านเครื่องมือทางการตลาด และช่องทางการสื่อสารต่างๆ ในการส่งข่าวสารที่มีสาระเหมาะสมตรง
ใจกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย รวมทั้งใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
และบริการ น ารายได้เข้าสู่ประเทศเพ่ิมขึ้นในแต่ละปี 

การด าเนินงานของบริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ ร่วมกับพันธมิตร อันได้แก่ บริษัท 
Young & Rubicam และบริษัท RH International ภายใต้การติดตามดูแลสนับสนุนของ ผู้สังเกตการณ์จาก 
ททท. ซ่ึงได้ด าเนินการเก็บข้อมูล ทั้งในส่วนของการศึกษาเชิงคุณภาพ (การสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิง
ลึก) และการเก็บข้อมูลภาคสนาม โดยในภาพรวมกล่าวได้ว่าบรรลุตามแผนงานที่ได้ก าหนดไว้เป็นอย่างดี 
รวมถึงได้ด าเนินการวิเคราะห์ผลที่เน้นแนวทางคัดกรอง “นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง” และข้อเสนอทิศทาง
การตลาดส าหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือแนวคิดใหม่ๆ ในการก าหนดทิศทางแผนการด าเนินงานปี 2557 
ของผู้เกี่ยวข้องได้อย่างทันการ อีกทั้งยังช่วยกระตุ้นการเรียนรู้และแลกเปลี่ยนข้อมูลจากประสบการณ์ของ
ผู้เกี่ยวข้องในส่วนอ่ืนๆ  

การน าเสนอรายงาน “บทสรุปผู้บริหาร โครงการศึกษาตลาดท่องเที่ยว กลุ่มประเทศอาเซียน” ฉบับนี้ 
ไดร้วบรวมผลการศึกษา โดยเฉพาะสาระส าคัญที่เกี่ยวเนื่องกับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง และบทสรุปแผนการ
ท างานแบบเบ็ดเสร็จ (Implementation Plan) ตามรายงานฉบับสมบูรณ์รายประเทศท้ัง 9 ประเทศ เพ่ือให้
ผู้บริหารได้ใช้บทสรุปนี้ ก าหนดแนวทางกลยุทธ์ และสั่งการแผนการด าเนินการในภาพรวมได้ตามเหมาะสม
ต่อไป 
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นิยำมศัพท์ 
นักท่องเที่ยว หรือ  
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย   
 

พลเมืองในพ้ืนที่ส ารวจ ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป มีเศรษฐฐานะพ้ืนฐาน
ตั้งแต่ระดับ C+ ขึ้นไป ที่ได้มีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ใดๆ 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง 
 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการใช้จ่ายในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวด้วยมูลค่า
เฉลี่ยสูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป รวมถึงเชื่อว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการ
พัฒนาคุณภาพพฤติกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว เป็นไปในทิศทาง
ส่งเสริมการอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม 

นักท่องเที่ยวชาวอาเซียน หมายถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ในประเทศอาเซียนทั้งหมด เว้น
ประเทศไทย 

เศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป* 
 

เวียดนาม - รายได้ 410 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
กัมพูชา - รายได้ 410 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
ลาว - รายได้ 410 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
พม่า - รายได้ 410 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
มาเลเซีย - รายได้ 970 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
สิงคโปร์ - รายได้ 2,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
บรูไน - รายได้ 1,600 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
อินโดนีเซีย - รายได้ 410 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป* 
ฟิลิปปินส์ - รายได้ 690 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป 
* ข้อมูลที่ใช้ในการส ารวจในพื้นที ่ปี 2555 ของบริษัทวิจยัท้องถิ่น  

ร้อยละ  
 

หมายถึงร้อยละ ของกลุ่มเป้าหมายที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

 
หมายเหต:ุ ใช้การเรียงประเทศตามล าดับอักษรภาษาไทย เว้นเฉพาะเป็นการเรียงตามล าดับปรมิาณ หรือความถี่ ซึ่งจะถูกระบุ
แยกไว้เป็นกรณไีปใต้ตาราง 
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บทที่ 1 ขนาดตลาด คุณลักษณะ ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนในภาพรวม 

1.1 คุณลักษณะ ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 การศึกษาได้คัดแยกนักท่องเที่ยวชาติอาเซียนอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 

5 ปีที่ผ่านมา ออกจากประชากรทั่วไปของประเทศในภูมิภาคอาเซียนทั้ง 9 ชาติ (ยกเว้นประเทศไทย) ซ่ึงพบว่า

มีจ านวนรวมกันเท่ากับ 37,405,791 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 ของประชากรทั้งหมด (549,332,820 คน) โดย

สามารถแสดงจ านวน และสัดส่วนนักท่องเที่ยว (ต่างประเทศ) ของแต่ละประเทศได้ดังนี้ 

ตารางที่ 1.1 แสดงจ านวน และสัดส่วนของนักท่องเที่ยวอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

ประเทศ จ านวนประชากร* 
จ านวนนักท่องเที่ยว  

(อายุตั้งแต่ 18 ปีท่ีได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา) 

สัดส่วน (ร้อยละ) 

เวียดนาม 85,846,997 5,357,874 6.2 
กัมพูชา 14,952,665 592,853 4.0 
พม่า 54,584,650 1,156,930 2.1 
ลาว 6,586,266 305,377 4.6 
มาเลเซีย 29,179,952 10,831,949 37.1 
บรูไน 408,786 206,968 50.6 
สิงคโปร์ 5,353,494 3,990,721 74.5 
ฟิลิปปินส์ 103,775,002 6,431,243 6.2 
อินโดนีเซีย 248,645,008 8,531,876 3.4 
รวมอาเซียน 9 ชาติ 549,332,820 37,405,791 6.8 

* แหล่งที่มาข้อมูลจ านวนประชากร ในภาคผนวก ข1 รายงานแต่ละประเทศ 

1.2 คุณลักษณะ ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 นักท่องเที่ยวของชาติอาเซียนแต่ละชาติ มีคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ และรูปแบบการเดินทาง

แตกต่างกันอยู่บ้าง โดยสามารถสรุปสาระส าคัญในประเด็นดังกล่าวได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1.2 แสดงภูมิหลังด้านประชากรศาสตร์และสาระส าคัญด้านรูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาติอาเซียน  
(อายุตั้งแต่ 18 ปขีึ้นไปที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผา่นมา) 

 ประเทศ หน่วย (ร้อยละ ของจ านวนนักท่องเที่ยวแต่ละชาติ) 

 

เวียดนาม 
(5,357,874 คน) 

แนวโน้มเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 69.2) วัยท างานช่วงต้นถึงกลาง (61.6) เศรษฐฐานะ
ปานกลางลงไป (รวมกันร้อยละ 82.0) แต่นิยมเลือกเดินทางโดยเครื่องบิน (ร้อยละ  
86.6) สัดส่วนการเดินทางเป็นหมู่คณะไปกับกรุ๊ปทัวร์มีสูง (ร้อยละ 54.6) 

 

กัมพูชา 
(592,853 คน) 

ส่วนใหญ่อายุไม่มาก (อายุน้อยกว่า 35 ปี ร้อยละ 81.9) เศรษฐฐานะปานกลางลง
ไป (รวมกันร้อยละ 82.0) เป้าหมายการเดินทางส่วนใหญ่เป็นประเทศไทยหรือ
เวียดนาม และส่วนใหญ่เป็นการเดินทางระยะทางไม่ไกล การเดินทางด้วยตัวเอง 
(FIT) โดยใช้รถยนต์สาธารณะ (ร้อยละ 70.5) หรือรถยนต์ส่วนตัวจึงมีสัดส่วนสูง 

 

พม่า 
(1,156,930 คน) 

ส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานช่วงต้นถึงกลาง (อายุ 25-44 ปี ร้อยละ 59.9)  
เศรษฐฐานะปานกลางลงไป (รวมกันร้อยละ 91.0) แตน่ิยมเลือกเดินทางโดย
เครื่องบิน (ร้อยละ 95.0) เนื่องจากบริษัททัวร์ที่ถูกต้องตามกฎหมายมีไม่มาก 
รูปแบบการเดินทางจึงยังถูกระบุว่าเป็นการเดินทางด้วยตัวเองในสัดส่วนที่สูง 
(รวมกัน ร้อยละ 76.2) 

 

ลาว 
(305,377 คน) 

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างานช่วงต้น-กลาง หรือเยาวชน (อายุน้อยกว่า 45 ปี  
ร้อยละ 73.3) เศรษฐฐานะปานกลางลงไป (รวมกันร้อยละ 89.0) เป้าหมายการ
เดินทางส่วนใหญ่เป็นประเทศไทยหรือเวียดนาม และส่วนใหญ่เป็นการเดินทาง
ระยะทางไม่ไกล การเดินทางด้วยตัวเอง (ร้อยละ 75.7) โดยใช้รถยนต์สาธารณะ 
(ร้อยละ 19.3) หรือรถยนต์ส่วนตัว (ร้อยละ 42.3) จึงมีสัดส่วนสูง 

 

มาเลเซีย 
(10,831,949 

คน) 

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างานช่วงต้น-กลาง (อายุ 25-44 ปี ร้อยละ 60.4)  
เศรษฐฐานะปานกลางถึงดี (รวมกันร้อยละ 86.7) เนื่องจากการเดินทางส่วนหนึ่ง
เป็นการเดินทางไปประเทศท่ีมีพรมแดนติดกัน โดยเฉพาะไทย หรือสิงคโปร์ สัดส่วน
การเดินทางโดยรถสาธารณะ (ร้อยละ 45.7) หรือรถยนต์ส่วนตัว (ร้อยละ 25.2) จึง
มีสัดส่วนสูงพอสมควร อย่างไรก็ตามการเดินทางโดยเครื่องบิน ทั้งไฟลท์ปกติ  
(ร้อยละ 65.3) หรือชาร์เตอร์ไฟลท์ (ร้อยละ 32.3) ก็มีสัดส่วนสูงเช่นเดียวกัน 

 

บรูไน 
(206,968 คน) 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อายุน้อย (อายุน้อยกว่า 35 ปี ร้อยละ 60.3) ส่วนใหญ่มี
เศรษฐฐานะดีถึงดีมาก (รวมกันร้อยละ 62.9) รูปแบบการเดินทางส่วนใหญ่เป็นการ
เดินทางด้วยตัวเอง (ร้อยละ 70.9) โดยเครื่องบิน ทั้งไฟลท์ปกติ (ร้อยละ 84.4) หรือ
ชาร์เตอร์ไฟลท์ (ร้อยละ 39.7) 
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 ประเทศ หน่วย (ร้อยละ ของจ านวนนักท่องเที่ยวแต่ละชาติ) 

 

สิงคโปร์ 
(3,990,721 คน) 

กระจายตัวทุกกลุ่มอายุ ส่วนใหญ่มีเศรษฐฐานะดีถึงดีมาก (รวมกันร้อยละ 80.2) 
รูปแบบการเดินทางส่วนใหญ่เป็นการเดินทางด้วยตัวเอง (ร้อยละ 83.9) โดย
เครื่องบิน ทั้งไฟลท์ปกติ (ร้อยละ 75.2) หรือชาร์เตอร์ไฟลท์ (ร้อยละ 41.6) 

 

ฟิลิปปินส์ 
(6,431,243 คน) 

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานช่วงต้นถึงปลาย (อายุ 25-54 ปี ร้อยละ 
69.5) เศรษฐฐานะปานกลางขึ้นไป (รวมกันร้อยละ 73.0) รูปแบบการเดินทางส่วน
ใหญ่เป็นการเดินทางด้วยตัวเอง (ร้อยละ 78.8) เนื่องจากภูมิศาสตร์เป็นประเทศ 
หมู่เกาะ การเดินทางส่วนใหญ่จึงใช้พาหนะเครื่องบิน โดยเฉพาะไฟลท์บินปกติ  
(ร้อยละ 97.3) 

 

อินโดนีเซีย 
(8,531,876 คน) 

ส่วนใหญ่เป็นคนวัยท างานช่วงต้นถึงกลาง (อายุ 25-44 ปี ร้อยละ 50.0)  
เศรษฐฐานะปานกลางถึงดี (รวมกันร้อยละ 80.3) รูปแบบการเดินทางส่วนใหญ่เป็น
การเดินทางด้วยตัวเอง (ร้อยละ 76.9) แต่กิจกรรมที่ต้องใช้บริการของบริษัททัวร์ก็มี
ไม่น้อย (ร้อยละ 23.1) เนื่องจากภูมิศาสตร์เป็นประเทศหมู่เกาะ การเดินทางส่วน
ใหญ่จึงใช้พาหนะเครื่องบิน โดยเฉพาะไฟลท์บินปกติ (ร้อยละ 99.4) 

 ช่องทางข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพล (ต่อการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการท่องเที่ยว) ในภูมิภาค

อาเซียน (ภาพรวมภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยว) ที่ส าคัญ 10 อันดับแรก ได้แก่  

แผนภูมิภาพที่ 1.1 แสดงค่าเฉลี่ยความส าคัญของช่องทางที่ใช้ในการรับข้อมูลขา่วสารประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายท่องเที่ยว 
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 โดยสามารถสรุปช่องทางข่าวสารที่มีอิทธิพล (ต่อการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการท่องเที่ยว 5 อันดับแรก) เป็น

รายประเทศ ได้ดังนี้ 

ตารางที่ 1.3 แสดงค่าเฉลี่ย (น้ าหนัก) ความส าคัญของช่องทางสื่อที่ใช้ตัดสินใจเลือกเป้าหมายการท่องเท่ียว เปรียบเทียบ 5 ล าดับแรก รายชาต ิ
(หน่วย ค่าเฉลี่ยความส าคัญ) 

ประเทศ 

บอก

เล่า

ปาก

ต่อ

ปาก 

บริษัท 

ทัวร ์
นิตยสาร 
ท่องเที่ยว 

สังคม 
ออนไลน ์

โทรทัศน ์

หนังสือ 
คู่มือ
การ 

เดินทาง 

โบร-
ชัวร ์

หนังสือพิมพ ์
หน้า

เว็บไซต์ 

ฟอร์
เวิร์ด
เมล์/
อีบุ๊ค/  
อี

แมก
กา
ซีน 

นิตยสาร
ทั่วไป 

วิทยุ 

เวียดนาม  
(4.1) 

 
(3.4) 

 
(2.6) 

 
(1.6) 

     
(1.9) 

   

กัมพูชา  
(4.7) 

 
(1.6) 

 
(2.0) 

  
(2.6) 

      
(2.0) 

 

พม่า 
  

(1.9) 
 

(3.6) 
     

(1.6) 
   

(2.8) 
 

(2.1) 

ลาว 
   

(2.6) 
 

(1.6) 
   

(2.1) 
    

(2.5) 
 

(2.7) 

มาเลเซีย  
(3.6) 

 
(1.2) 

 
(2.2) 

 
(2.4) 

 
(1.8) 

   
(1.3) 

    

บรูไน  
(2.6) 

  
(2.3) 

 
(2.2) 

 
(2.6) 

      
(1.5) 

 

สิงคโปร์  
(3.4) 

 
(1.4) 

 
(1.9) 

 
(2.1) 

 
(2.8) 

       

ฟิลิปปินส์  
(2.8) 

 
(2.4) 

 
(2.1) 

 
(2.5) 

     
(2.6) 

   

อินโดนีเซีย  
(3.1) 

 
(3.1) 

 
(1.7) 

 
(1.7) 

  
(1.8) 

 
(2.2) 

   
(1.7) 

  

 ส่วนเนื้อหาข่าวสาร (ปัจจัยด้านเนื้อหา) ที่นักท่องเที่ยวชาวอาเซียนใช้เป็นข้อมูลในการเลือกสถานที่เดินทาง

ตามล าดับความส าคัญ (ภายหลังถ่วงน้ าหนักสัดส่วนตามจ านวนนักท่องเที่ยวรายประเทศ) ไดแ้ก่ เนื้อหาที่แสดง

ถึงความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ (ร้อยละ 69.6) ความเชื่อหรือข้อมูลข่าวสารที่สรุปได้

ว่าหากตัดสินใจแล้วเกิดความรู้สึกว่า “คุ้มค่า” กับเงินและเวลาที่จะใช้ไป (ร้อยละ 60.3) และมีสิ่งอ านวยความ

สะดวกในการพักอาศัย เดินทาง กินอยู่อย่างได้มาตรฐานและเพียงพอ (ร้อยละ 56.1) เป็นต้น  
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แผนภูมิภาพที่ 1.2 แสดงปัจจัยที่ใช้เลือกเป้าหมายเดินทาง ของนักทอ่งเที่ยวชาวอาเซียน 

 
 ในภาพรวมนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนนิยมเลือกเป้าหมายและวางแผนการเดินทางด้วยตัวเอง (Own 

arrangement) ในสัดส่วนเฉลี่ยทั้งภูมิภาคเท่ากับร้อยละ 58.3 (ภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยว) 

แตก็่สามารถกล่าวได้เช่นกันว่า สัดส่วนนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนที่ใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งของบริษัททัวร์  

(ทั้งการเดินทางกับกรุ๊ปทัวร์ หรือใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งของทัวร์โอเปอเรเตอร์/ทัวร์เอเย่นต์ เช่น จองตั๋ว

เครื่องบิน หรือจองที่พัก หรือตั๋วชมกิจกรรม หรือตั๋วเดินทางภายในประเทศ แล้วเลือกที่จะเดินทางเอง) ก็มี
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สัดส่วนสูงไม่น้อย ถึงร้อยละ 41.7 (แม้ว่าการเดินทางไปกับกลุ่มทัวร์เป็นหมู่คณะ (Group Tour) จะมีสัดส่วน

น้อยกว่าค่อนข้างมาก เพียงร้อยละ 29.5 เท่านั้น) 

 สามารถแสดงสัดส่วนการใช้บริการอย่างใดอย่างหนึ่งจากบริษัททัวร์ กับการเลือกเดินทางกับคณะทัวร์ของ 

แตล่ะประเทศได้ตามตารางด้านล่างนี้ (เป็นสัดส่วนประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว โดยไม่เก่ียวข้องกับความถี่ใน

การใช้บริการ) 

ตารางที่ 1.4 แสดงสัดส่วนการใช้บริการอย่างใดอยา่งหนึ่งจากบริษัททวัร์ กับสัดส่วนการเลือกเดินทางกับกรุ๊ปทัวร ์รายประเทศ 

ประเทศ เดินทางกับกรุ๊ปทัวร ์
ใช้บริการอย่างเดินทางอย่างหนึ่ง แล้ว
เลือกเดินทางเอง หรือเดินทางไปเฉพาะ

กลุ่มของตน 

รวมสดัส่วน
นักท่องเที่ยวท่ีมี

กิจกรรมเกี่ยวข้องกับ
บริษัททัวร์  

เวียดนาม 54.5 4.7 59.2 

กัมพูชา 16.2 7.6 23.8 

พม่า 23.8 7.3 31.1 

ลาว 22.3 12.3 34.7 

มาเลเซีย 25.2 15.2 40.4 

สิงคโปร ์ 9.4 42.8 52.2 

บรูไน 21.2 28.5 49.7 

อินโดนีเซีย 37.3 3.4 40.7 

ฟิลิปปินส ์ 21.1 6.8 27.9 

รวมอาเซียน 9 ชาติ 29.5 12.2 41.7 
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 นักท่องเที่ยวชาวอาเซียน เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยความถี่น้อยครั้งมาก เห็นได้จากนักท่องเที่ยวใน

สัดส่วนถึงร้อยละ 82.4 (ของกลุ่มคนที่เคยเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) เดินทางด้วยความถี่น้อยกว่า

ปีละครั้ง หรือมีเพียงนักท่องเที่ยวในสัดส่วนร้อยละ 17.6 เท่านั้นที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้ง

ขึ้นไป 

 หากน าเอาจ านวนนักท่องเที่ยวที่ได้เดินทางต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป มาเปรียบเทียบกับประชากรชาว

อาเซียน (เว้นประเทศไทย) พบว่านักท่องเที่ยวที่ได้เดินทางต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งข้ึนไปมีสัดส่วนน้อยมาก 

เพียงประมาณร้อยละ 1 เท่านั้น (ร้อยละ 0.90) เมื่อเทียบกับประชากรทั้งภูมิภาค ซ่ึงสัดส่วนความถีใ่นเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไปต่อประชากรแต่ละประเทศ สะท้อนได้ถึงพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจของ

กลุ่มเป้าหมายในประเทศนั้นๆ เห็นได้จากสัดส่วนดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับระดับการพัฒนาการทางด้าน

เศรษฐกิจ (เว้นเฉพาะนักท่องเที่ยวของประเทศท่ีสามารถเดินทางท่องเที่ยวชายแดนทางบกโดยสะดวก เช่น

ประเทศลาว หรือกัมพูชา) ตามตารางด้านล่าง 

ตารางที่ 1.5 แสดงสัดส่วนของนักท่องเที่ยวอายุตั้งแต่ 18 ปขีึ้นไป ที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยความถี่ตั้งแตป่ีละ 1 ครั้งขึ้นไป 
ต่อประชากรทั้งหมด 

ล าดับที่ 

ล าดับความเจริญเติบโต

ทางด้านเศรษฐกิจ* 

ในกลุ่มประเทศอาเซียน 

(ไม่นับรวมประเทศไทย) 

สัดส่วนประชากรอาย ุ18 ปี ที่ได้เดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาต่อ

ประชากรทั้งหมด 

สัดส่วนประชากรอาย ุ18 ปี ที่ได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศด้วยความถี ่ตั้งแต่ปีละคร้ังขึ้นไป  

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาตอ่ประชากรทั้งหมด 

1. สิงคโปร ์ 74.54 47.12 

2. บรูไน 50.63 16.67 

3. มาเลเซีย 37.12 4.61 

4. อินโดนีเซีย 3.43 0.17 

5. ฟิลิปปินส ์ 6.20 0.19 

6. เวียดนาม 6.24 0.19 

7. พม่า 2.12 0.24 

8. ลาว 4.64 0.96 

9. กัมพูชา 3.96 0.20 

 รวมอาเซียน 9 ชาติ 6.81 0.90 

*ที่มา: International Monetary Fund. “World Economic Outlook Database”, 2013  
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 ช่วงเวลาที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนมี 2 ช่วงในรอบปี ได้แก่ ช่วง
ประมาณเดือน เม.ย. ถึง ก.ค. รอบหนึ่ง (ร้อยละ 67.1) กับช่วงปลายปี พ.ย. ถึง ม.ค. อีกช่วงหนึ่ง  
(ร้อยละ 46.5) 

แผนภูมิภาพที่ 1.3 แสดงช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 

 ประเภทผู้ร่วมการเดินทางส่วนใหญ่ได้แกค่รอบครัว (ร้อยละ 59.9) หรือเพ่ือน (ร้อยละ 44.6) รวมถึงอีกส่วน

หนึ่งที่เลือกเดินทางกับคณะทัวร์ (ร้อยละ 29.5) ดังกล่าวแล้ว 

แผนภูมิภาพที่ 1.4 แสดงช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 
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(ร้อยละ) 67.1 
46.5 

59.9 

44.6 

29.5 

22.5 

21.9 

16.0 

4.4 
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คนรัก 

(ร้อยละ) 
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 หากจ าแนกกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวออกเป็น 23 ประเภท พบว่ากิจกรรมยอดนิยม 5 ล าดับแรกของ

นักท่องเที่ยวชาวอาเซียน ได้แก่ กิจกรรมช้อปปิ้ง เที่ยวชิมอาหารท้องถิ่น กิจกรรมบันเทิง (หรือ สวนสนุก)  

เที่ยวชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์/อารยธรรม กิจกรรมทะเล และชายหาด ตามล าดับ โดยแสดงรายการ

กิจกรรมอ่ืนๆ เรียงตามล าดับความนิยม (ภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยวรายชาติ) ได้ดังนี้ 

แผนภูมิภาพที่ 1.5 แสดงสัดส่วนกิจกรรมยอดนิยมระหว่างการท่องเท่ียว 
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65.0 
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4. สถานที่ทางประวัติศาสตร์/อารยธรรม 

5. ทะเลและชายหาด 

6. ท่องเที่ยวเชิงนเิวศ/ธรรมชาต ิ

7. แสงสียามค่ าคืน 

8. วิถีชีวิตคนท้องถิน่ 

9. กิจกรรมเชิงผจญภัย 

10. พบเพื่อน/ญาต ิ

11. สปาเพื่อสุขภาพ 

12. กิจกรรมพิเศษ/เทศกาลท้องถิ่น 

13. วัตถุประสงค์ทางธรุกิจ 

14. ชมชนบท/เที่ยวต่างจังหวัด 

15. กิจกรรมเชิงการแพทย์ 

16. กิจกรรมกีฬาทั่วๆไป 

17. กิจกรรมเชิงศาสนา 

18. ด าน้ า 

19. เชิงเกษตรกรรม 

20. เรือครูซ 

21. แต่งงาน/ฮันนมีูน 

22. กีฬากอล์ฟ 

23. เรียนท าอาหาร 

(ร้อยละ) 
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1.3 สัดส่วนประเทศ และเมืองที่เคยมีประสบการณ์เดินทางไปท่องเที่ยว 

 มีประเทศท่ีนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนเคยเดินทางไปในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และจดจ าได้ จ านวน 73 ประเทศ 

ทั่วโลก แต่หากพิจารณาเปรียบประสบการณ์ของภาพรวมทั้งอาเซียน (เป็นสัดส่วนประสบการณ์ ภายหลัง 

ถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยวของแต่ละชาติ) พบว่า 5 ประเทศแรกท่ีนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนเคย

เดินทางไปมาแล้ว (ไม่ใช่ความถี่ในการเดินทาง) ได้แก่ ประเทศไทย (ร้อยละ 41.3) สิงคโปร์ (ร้อยละ 31.3) 

มาเลเซีย (ร้อยละ 25.1) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 14.8) และจีน (ร้อยละ 14.5) ตามล าดับ 

แผนภูมิภาพที่ 1.6 แสดงสัดส่วนประสบการณ์ต่อประเทศเป้าหมายการทอ่งเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 

41.3 
31.3 

25.1 
14.8 

14.5 
11.4 

5.4 
4.6 

4.2 
4.1 
3.9 

3.0 
2.9 
2.8 
2.5 

1.4 
1.1 
1.0 
1.0 
0.9 
0.7 
0.7 
0.6 
0.5 
0.5 
0.4 
0.4 
0.3 
0.3 
0.2 

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0 

Thailand 
Singapore 
Malaysia 

Indonesia 
China 

Hong Kong 
Cambodia 

Japan 
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South Korea 
Australia 

Laos 
USA 
India 

Taiwan 
UK 

France 
UAE 

Philippines 
Saudi Arabia 

Italy 
Germany 

New Zealand 
Netherland 

Canada 
Brunei  
Turkey 

Myanmar 
Switzerland 

Spain 

(ร้อยละ) 
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 กว่า 700 เมือง (ใน 73 ประเทศ) ที่นักท่องเที่ยวชาวอาเซียนเคยเดินทางไป ส่วนใหญ่เป็นเมืองหลวง หรือเป็น

เมืองที่มีชื่อเสียงด้านการท่องเที่ยวในประเทศสิงคโปร์ ไทย มาเลเซีย หรืออินโดนีเซีย ได้แก่ เมืองสิงคโปร์  

(ร้อยละ 31.3) กรุงเทพฯ (ร้อยละ 25.6) กัวลาลัมเปอร์ (ร้อยละ 16.1) ภูเก็ต (ร้อยละ 12.0) ฮ่องกง (ร้อยละ 

11.4) ยะโฮร์บารู (ร้อยละ 7.5) และบาหลี (ร้อยละ 5.6) เป็นต้น 

แผนภูมิภาพที่ 1.7 แสดงสัดส่วนประสบการณ์ต่อเมืองเป้าหมายการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 
  

31.3 

25.6 

16.1 

12.0 

11.4 

7.5 

5.6 

4.7 

4.6 

4.6 

4.4 

4.0 

3.9 

3.9 

3.6 

3.5 

3.0 

2.9 

2.8 

2.3 

2.3 

1.6 

1.5 

1.3 

1.2 

1.2 

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 

Singapore 

Bangkok 

Kuala Lumpur 

Phuket 

Hong Kong 

Johor Bahru 

Bali 

Pattaya 

Macau 

Beijing 

Phnom Pehn 

Jakarta 

Hat Yai 

Penang 

Seoul 

Tokyo 

Vientiane 

Shanghai 

Bandung 

Taipei 

Ho Chi Minh City 

Chiangmai 

Siem Riap 

Sydney 

Medan 

Melbourne 

(ร้อยละ) 
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1.4 สรุปภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศท่องเที่ยวส าคัญในภูมิภาคเอเชีย และโอเชียเนีย 
แผนภูมิภาพที่ 1.8 แสดงภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศทอ่งเที่ยวชัน้น าในภมูิภาคเอเชีย และโอเชียเนีย 

 
 ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน มีหลายด้าน 

ตั้งแต่ “แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย” “แหล่งท่องเที่ยวดึงดูดใจ” “กิจกรรมดึงดูดใจ” “แสงสียามค่ าคืน” 

“แหล่งช้อปปิ้งมีมากมาย” “อาหารอร่อย” และโดยเฉพาะภาพลักษณ์ด้าน “ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น” 

 นอกจากนั้นประเทศไทยยังโดดเด่นในด้าน “มีแหล่งด าน้ าสวยงาม” มีโอกาส “เป็นศูนย์การเดินทางเชื่อมต่อ

ระหว่างประเทศ” และภาพรวมการท่องเที่ยวสร้างความรู้สึกได้ว่า “เกิดความคุ้มค่า” 

 แต่ภาพลักษณ์ท่ีประเทศอ่ืนๆ โดดเด่นเหนือกว่าประเทศไทยก็มีหลายด้าน ตั้งแต่ภาพลักษณ์ด้าน “สื่อสาร

เข้าใจง่าย” “ความพร้อมของสิ่งอ านวยความสะดวก” “เชี่ยวชาญกิจกรรมแต่งงานและฮันนีมูน” “กิจกรรม

กีฬากอล์ฟ” “การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ” และโดยเฉพาะประเด็นภาพลักษณ์ด้าน “ความปลอดภัย” และความ

เป็น “ประเทศท่องเที่ยวระดับหรูหรา” ซึ่งประเทศไทยยังต้องการการปรับปรุงพัฒนา  
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1.5 สรุปประสบการณ์ และภาพจ าของประเทศไทยจากมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน 

 นักท่องเที่ยวชาวอาเซียน ร้อยละ 41.3 เคยเดินทาง

มาประเทศไทยแล้ว (ส่วนใหญ่เพียงครั้งเดียว) ส่วนที่

เหลือถึงร้อยละ 58.7 เคยเดินทางท่องเที่ยวไป

ประเทศอ่ืนๆ แต่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

 ในภาพรวมกล่าวได้ว่า “ภาพจ า ”ของประเทศไทย** 

จ าแนกได้เป็น 8 ประเภท ขึ้นอยู่กับ ข้อมูลข่าวสาร

ของประเทศไทย ทั้งจากด้านการท่องเที่ยว และ

ข่าวสารด้านอื่นๆ ในประเทศนั้นๆ 
(** การสรุปภาพจ าประเทศไทย ของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน มาจากการถามค าถามปลายเปิดว่า “เมื่อกล่าวถึงประเทศไทย 
คุณนึกถึงภาพ หรือเรื่องราวใด เปน็สิ่งแรก”)  

 สรุปภาพจ าของประเทศไทย ทั้ง 8 ด้าน ได้แก่ 

แผนภูมิภาพที่ 1.9 แสดงสัดส่วนภาพจ าที่โดดเด่นของประเทศไทย ในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียน )ภาพรวมภูมภิาค(  

    
การช้อปปิ้งที่แสนคุ้มค่า 

(ร้อยละ 26.5) 
หาดทรายชายทะเลสวยงาม 

(ร้อยละ 25.5) 
 

สัญลักษณ์ที่เกี่ยวกับศาสนาพุทธ 
เช่น โบสถ์ เจดีย ์
(ร้อยละ 18.2) 

อาหารไทย 
(ร้อยละ 17.3) 

 

    
ช้าง ช้างเผือก การฝึกช้าง 

(ร้อยละ 9.8) 
 

แสงสียามค่ าคืน 
(ร้อยละ 9.7) 

 

ความโอบอ้อมอารี  
มีน้ าใจของคนไทย 

(ร้อยละ 7.3) 
 

เกย์ เพศที่สาม 
(ร้อยละ 4.6) 

 

 

  

ไม่เคยมา
ประเทศไทย 

58.7 

เคยมาแล้ว 
41.3 

(ร้อยละ) 

แผนภูมิภาพที่ 1.8 แสดงสัดส่วนเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 
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 อย่างไรก็ตามภาพจ าของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนต่อประเทศไทยมีทั้งภาพจ าที่เหมือน และแตกต่างกัน โดย

สามารถสรุปภาพจ าของประเทศไทยที่โดดเด่น เหนือภาพจ าอ่ืนๆ ในแต่ละประเทศได้ดังนี้ 

 ประเทศ 
การ 

ช้อปปิ้ง 
หาดทราย
ชายทะเล 

สัญลักษณ์
ศาสนา
พุทธ 

อาหารไทย 
 

ช้าง 
ช้างเผือก 
การฝึกช้าง 

 

แสงสียาม
ค่ าคืน 

 

ความโอบ
อ้อมอารี มี
น้ าใจของ
คนไทย 

เกย์  
เพศที่สาม 

 

 

เวียดนาม 
 

 
 

  
 

 
 

 

กัมพูชา 
  

 
 

 
 

  

 

พม่า 
   

  
 

  

 

ลาว  
  

 
 

  
 

 

 
มาเลเซีย 

  
 

 
  

 
 

 
บรูไน 

  
 

 
    

 
สิงคโปร์ 

    
  

 
 

 
ฟิลิปปินส์ 

     
   

 
อินโดนีเซีย 
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1.6 บทสรุปทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวอาเซียนต่อประเทศไทย 

 ตารางด้านล่างเป็นการสรุปรวมทัศนคติของนักท่องเที่ยวประเทศต่างๆ ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ที่มีต่อ
การท่องเที่ยวในประเทศไทย เพ่ือใช้เป็นหนึ่งในประเด็นพิจารณาการสร้างกลยุทธ์เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
ตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นที่หมายในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

ทัศนคติเชิงบวก 

แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมหลากหลาย และน่าสนใจ 

กิจกรรมช้อปปิ้ง และสินค้าราคาเหมาะสม 

กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน สร้างความแปลกใหม่ 

คนไทยมีน้ าใจ เป็นมิตร 

ชายหาดสวย กิจกรรมด าน้ า 

การให้บริการด้านการแพทย์มีค่าใช้จ่ายถูกกว่าสิงคโปร์ 

อาหารอร่อย 

การเดินทาง ที่พัก และระบบสาธารณูปโภคสะดวก สบาย 

เป็นประตูสู่การท่องเที่ยวประเทศอ่ืนๆ 

ทัศนคติเชิงลบ 

ยังไม่ใช่แหล่งท่องเที่ยวชั้นหรูหรา เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศสิงคโปร์  

ความรู้สึกปลอดภัยระหว่างเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยมีไม่มาก 

ไม่ใช่แหล่งท่องเที่ยวที่เหมาะส าหรับฮันนีมูน หรือการจัดงานแต่งงาน 

การท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ยังไม่เด่นพอ เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศสิงคโปร์ 

การสื่อสารทางด้านภาษายังไม่ดีเพียงพอ 

การสื่อสารทางด้านสัญลักษณ์เพ่ืออ านวยความสะดวกยังไม่ดีเพียงพอ 

สิ่งอ านวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยวยังไม่ดีเพียงพอ โดยเฉพาะการเดินทาง 

ยังไม่ใช่จุดศูนย์กลางการเชื่อมต่อด้านการท่องเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศท่ี
มีเมืองหลวงขนาดใหญ่อย่างฟิลิปปินส์ หรือมาเลเซีย 

มีความเชื่อว่า คนไทยมีทัศนคติเชิงดูถูกนักท่องเที่ยวจากบางประเทศ โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวชาวลาว หรือนักท่องเที่ยวชาวกัมพูชา 
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บทที่ 2 ปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการจ าแนกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ขนาดตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนในภาพรวม 

2.1 ปัจจัยส าคัญที่ใช้ในการจ าแนกนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง  

 ปัจจัยที่ใช้จ าแนก “นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง” ออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป มี 2 ส่วนหลัก ส่วนแรกได้แก่ ปัจจัย
ทางด้านกายภาพ ได้แก่ ระดับเศรษฐฐานะท่ีพิจารณาจากรายได้ครัวเรือนและอาชีพ ส่วนที่สอง  ได้แก่ ปัจจัย
ทางด้านจิตวิทยาที่ก าหนดไลฟ์สไตล์การด ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวเหล่านั้น  

 ผลการจ าแนกโดยใช้ปัจจัยที่ได้จากผลการศึกษาดังกล่าว แสดงผลสะท้อนโดยตรงถึงความแตกต่างระหว่าง 
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงและนักท่องเที่ยวทั่วไปดังนี้ 

ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบปัจจัยที่ใช้ในการคัดแยก นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป 

ความแตกต่างในด้าน นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง นักท่องเที่ยวทั่วไป 
การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว (บาท) 
 ค่าใช้จ่ายค่าห้องพักเฉลี่ยต่อคืน 5,873 1,667 
 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวมค่าที่พัก 25,261 6,258 
 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวมส าหรับกิจกรรมช้อปปิ้ง 23,398 11,323 
 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวมส าหรับอาหารและ

เครื่องดื่ม 14,483 5,739 
 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวมส าหรับกิจกรรมบันเทิง

และสันทนาการ 12,458 5,593 
ระดับเศรษฐฐานะ (ร้อยละ) 
 Class AB* 82.4 26.9 
 Class CDE** 17.6 73.1 
จิตวิทยา และไลฟ์สไตล์การด ารงชีวิต 
 ต้องการการยกย่อง เพื่อแสดงความเหนือ

ชั้นอย่างแตกต่าง 
ความส าคัญมาก ความส าคัญน้อย 

 ต้องการแสดงออกถึงวิธีคิดท่ีชาญฉลาด 
และเป็นเหตุเป็นผล 

ความส าคัญมาก ความส าคัญน้อย 

 ใช้ชีวิตอย่างเป็นธรรมดา ปกติท่ัวไปใน
สังคม 

ความส าคัญปานกลาง ความส าคัญมาก 

 เน้นประหยัด เน้นราคาโปรโมชั่น ความส าคัญน้อย ความส าคัญมาก 
 * รายได้เฉลี่ย ตั้งแต่ 20,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป และประกอบอาชีพที่ต้องมีพื้นฐานการศึกษาที่ดีเป็นส่วนส าคัญ 

** รายได้เฉลี่ย น้อยกว่า 20,000 เหรียญสหรัฐต่อปีลงมา หรือ ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความช านาญเป็นส่วนส าคัญ 

 พบแนวโน้มความสัมพันธ์ระหว่างระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศอันเป็นถิ่นที่อยู่ของ
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง (ชาติอาเซียน) กับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยค่าห้องพักต่อคืน รวมถึงค่าใช้จ่ายด้านอื่นๆ ระหว่าง
การท่องเที่ยว ดังนี้ 
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หน่วย : บาท 
ตารางที่ 2.2 แสดงการเปรียบเทียบมูลค่าการใช้จ่ายเฉลี่ยในหมวดต่างๆ ระหว่างการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง           

ในประเทศกลุ่มอาเซียน 

ล าดับ
ที่ 

ล าดับความเจริญเติบโต
ทางด้านเศรษฐกิจ* 

(ในกลุ่มประเทศอาเซียน 
ไม่นับรวมประเทศไทย) 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยค่า
ห้องพักต่อคืน 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวม
ส าหรับกิจกรรม 

ช้อปปิ้ง 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
รวมส าหรับ
อาหารและ
เครื่องดื่ม 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวม
ส าหรับกิจกรรม

บันเทิงและ
สันทนาการ 

1. สิงคโปร์ 8,554 29,952 21,465 16,904 
2. บรูไน 6,718 23,569 16,719 12,990 
3. มาเลเซีย 6,019 17,747 11,439 11,362 
4. อินโดนีเซีย 4,209 19,622 10,433 9,801 
5. ฟิลิปปินส์ 5,807 30,170 14,277 13,012 
6. เวียดนาม 2,706 20,027 15,257 9,086 
7. พม่า 2,731 22,545 11,902 8,893 
8. กัมพูชา 1,742 17,050 13,950 9,920 
9. ลาว 2,363 28,434 15,311 21,354 

*ที่มา: International Monetary Fund. “World Economic Outlook Database”, 2013  

 กล่าวโดยสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวศักยภาพสูงมีการใช้จ่ายเงินระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวสูงกว่า มีพ้ืนฐาน
เศรษฐฐานะทางสังคมดีกว่า และต้องการการสื่อสารที่มีสาระให้การยกย่อง เพื่อแสดงความเหนือชั้นอย่าง
แตกต่างของกลุ่มพวกเขา และต้องการสื่อสารถึงวิธีคิดท่ีชาญฉลาด และเป็นเหตุเป็นผลของกลุ่มตน มากกว่า
นักท่องเที่ยวทั่วๆ ไป อย่างเด่นชัด 

2.2 ขนาดตลาด และจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในประเทศอาเซียน  

 ส าหรับจ านวนของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในประเทศอาเซียน มีอยู่ประมาณ  9,049,228 ราย คิดเป็นเพียง
ร้อยละ 1.6 ของประชากรชาวอาเซียนทั้งหมด (ประชากรในประเทศอาเซียน เว้นประเทศไทย มีจ านวน 
549,332,820 ราย)  

แผนภูมิภาพที ่2.1 แสดงการปรียบเทียบสัดส่วนนักท่องเที่ยวทั้งหมด และนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในกลุ่มประเทศอาเซียน 
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ประชากรทัง้หมด นักท่องเที่ยวทั้งหมด ศักยภาพสูง
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37,405,791 คน
9,049,228 คน

(ร้อยละ)
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 พบว่าจ านวน และสัดส่วนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง (โอกาสที่จะพบนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในแต่ละประเทศ) 
มีความสัมพันธ์กับระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศอันเป็นถิ่นที่อยู่ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง
โดยตรง หมายถึงประเทศที่มีระดับการพัฒนาการทางเศรษฐกิจสูง เช่น สิงคโปร์ และบรูไน พบสัดส่วน
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงต่อประชากร เท่ากับ ร้อยละ 50.76 และร้อยละ 18.44 ตามล าดับ ขณะที่ประเทศที่มี
ระดับพัฒนาการทางด้านเศรษฐกิจด้อยกว่า เช่น พม่า และกัมพูชา มีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงต่อประชากร
เพียงร้อยละ 0.11 และร้อยละ 0.05 ตามล าดับเท่านั้น 

ตารางที่ 2.3 แสดงจ านวน และสัดส่วนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 

ประเทศ 
จ านวน

ประชากร 

จ านวนคนอายุตั้งแต่ 18 ปี
ขึ้นไป ท่ีได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีท่ี

ผ่านมา (นักท่องเที่ยว-ราย) 

จ านวนนักท่องเที่ยว 
ศักยภาพสูง (ราย) 

สัดส่วนนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูง ต่อ

ประชากรทั้งหมด 
(ร้อยละ) 

สิงคโปร ์ 5,353,494   3,990,721  
(ร้อยละ 74.5) 

2,717,681 
(ร้อยละ 68.1 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 50.76 

บรูไน 408,786 206,968 
(ร้อยละ 50.6) 

75,386 
(ร้อยละ 36.4 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 

18.44 

มาเลเซีย 29,179,952 10,831,949 
(ร้อยละ 37.1) 

2,285,541 
(ร้อยละ 21.1 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 7.83 

อินโดนีเซีย 248,645,008 8,531,876 
(ร้อยละ 3.4) 

2,388,925 
(ร้อยละ 28.3 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 0.96 

ฟิลิปปินส ์ 103,775,002 6,431,243 
(ร้อยละ 6.2) 

1,144,761 
(ร้อยละ 17.8 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 1.10 

เวียดนาม 85,846,997 5,357,874 
(ร้อยละ 6.2) 

353,620 
(ร้อยละ 6.6 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 0.41 

พม่า 54,584,650 1,156,930 
(ร้อยละ 2.1) 

57,463 
(ร้อยละ 5.0 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 0.11 

กัมพูชา 14,952,665 592,853 
(ร้อยละ 4.0) 

7,528 
(ร้อยละ 1.3 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 0.05 

ลาว 6,586,266 305,377 
(ร้อยละ 4.6) 

18,323 
(ร้อยละ 6.0 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด) 0.28 
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2.3 ขนาดตลาด และจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงรายเมืองในประเทศอาเซียน  

 จ านวนเมืองส าคัญทางเศรษฐกิจที่มีขนาดใหญ่ และมีประชากรจ านวนมากของประเทศอาเซียน ที่ผลการศึกษา
คาดการณ์ได้ว่ามีจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงอยู่อย่างเพียงพอในการท าแผนการตลาดใดๆ  มีจ านวนทั้งสิ้น 
39 เมือง จาก 9 ประเทศ จ าแนกเป็นเมืองในประเทศสิงคโปร์ 1 เมือง มาเลเซีย 11 เมือง อินโดนีเซีย 12 เมือง 
บรูไน 2 เมือง ฟิลิปปินส์ 5 เมือง เวียดนาม 5 เมือง พม่า 1 เมือง ลาว 1 เมือง และกัมพูชา 1 เมือง 

ตารางที่ 2.4 แสดงจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ตามเมืองหลักต่างๆ ในประเทศกลุ่มอาเซียน 

ล าดับ
ที่ 

ชื่อเมือง **  ประเทศ 
จ านวนประชากร 

เฉพาะในเขต
เทศบาลa 

ประมาณการ
กลุ่มเป้าหมายที่

อายุเกินกว่า 18 ปี 
ที่ได้เดินทาง

ต่างประเทศในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา 

ประมาณการจ านวน
นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง 

สนามบินและจ านวนเท่ียวบินเฉลี่ยต่อ
สัปดาห ์

1. Singapore สิงคโปร ์ 5,353,494 3,990,721 2,717,681 Intl. –เฉลี่ย 6,245 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

2. Manila ฟิลิปปินส ์ 9,462,271 4,057,763 884,592 Intl. เฉลี่ย 4,529 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

3. Jakarta อินโดนีเซีย 4,013,240 1,960,958 839,290 Intl. เฉลี่ย 7,110 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

4. 
Kuala 
Lumpur 

มาเลเซีย 4,990,482 2,423,726 576,847 Intl. –เฉลี่ย 5,449 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

5. Palembang อินโดนีเซีย 3,280,816 1,603,080 328,631 Intl. เฉลี่ย 193 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

6. 
Ho Chi Minh 
City 

เวียดนาม 5,968,384 1,484,819 288,426 Intl. เฉลี่ย 3,122 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

7. Johor มาเลเซีย 2,405,874 1,088,041 228,489 Dom. - เฉลี่ย 188 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

8. Sabah มาเลเซีย 1,731,806 783,198 164,472 Intl. –เฉลี่ย 1,122 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

9. Perak มาเลเซีย 1,640,241 741,788 155,776 Dom. - เฉลี่ย 29 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

10. Penang มาเลเซีย 1,418,074 753,939 140,233 Intl. –เฉลี่ย 1,033 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

11. Cebu City  ฟิลิปปินส ์ 2,554,281 1,095,368 140,207 Intl. เฉลี่ย 1,190 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

12. Sarawak มาเลเซีย 1,330,217 601,582 126,332 Intl. –เฉลี่ย 306 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

13. Kedah มาเลเซีย 1,257,941 568,896 119,468 Intl. –เฉลี่ย 346 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

14. Surabaya อินโดนีเซีย 1,103,960 539,419 112,199 Intl. เฉลี่ย 2,619 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

15. Bandung อินโดนีเซีย 1,061,280 518,565 106,306 Intl. เฉลี่ย 313 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

16. Kelantan มาเลเซีย 1,036,596 468,794 98,447 Domestic - เฉลี่ย 980 เท่ียวบิน/
สัปดาห ์

17. Medan อินโดนีเซีย 937,640 458,152 93,921 Intl. เฉลี่ย 1,269 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

18. Pahang มาเลเซีย 758,014 342,807 71,989 Dom. - เฉลี่ย 69 เท่ียวบิน/สัปดาห ์
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ล าดับ
ที่ 

ชื่อเมือง ** ประเทศ 
จ านวนประชากร 

เฉพาะในเขต
เทศบาลa 

ประมาณการ
กลุ่มเป้าหมายที่

อายุเกินกว่า 18 ปี 
ที่ได้เดินทาง

ต่างประเทศในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา 

ประมาณการ
จ านวน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม
ศักยภาพสูง 

สนามบิน และจ านวนเท่ียวบินเฉลี่ยต่อ
สัปดาห ์

19. Melaka มาเลเซีย 709,933 321,063 67,423 Intl. –เฉลี่ย 940 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

20. Padang อินโดนีเซีย 668,863 326,821 66,998 Intl. เฉลี่ย 273 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

21. Makassar อินโดนีเซีย 587,000 286,821 58,798 Intl. เฉลี่ย 1,406 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

22. Terangganu มาเลเซีย 612,737 277,106 58,192 Dom. - เฉลี่ย 246 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

23. Semarang อินโดนีเซีย 570,240 278,632 57,120 Intl. เฉลี่ย 497 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

24. 
Bandar Seri 
Bagawan 

บรูไน 210,901 133,518 48,600 Intl. เฉลี่ย 57 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

25. Pekanbaru อินโดนีเซีย 484,000 236,493 48,481 Dom. เฉลี่ย 786 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

26. Davao City ฟิลิปปินส ์ 2,371,332 374,195 47,897 Intl. เฉลี่ย 502 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

27. Yangon พม่า 3,194,250 404,314 35,378 Intl. เฉลี่ย 88 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

28. Samarinda อินโดนีเซีย 319,538 156,133 32,007 Intl. เฉลี่ย 527 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

29. Banjarmasin อินโดนีเซีย 275,174 134,456 27,564 Dom. เฉลี่ย 484 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

30. Yogyakarta อินโดนีเซีย 170,759 83,437 17,105 Intl. เฉลี่ย 985 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

31. 
Zamboanga 

City 
ฟิลิปปินส ์ 807,129 127,365 16,303 Intl. เฉลี่ย 137 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

32. Danang เวียดนาม 887,069 132,887 14,750 Intl. เฉลี่ย 238 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

33. Vientiane ลาว 450,329 98,714 10,365 Intl. เฉลี่ย 21 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

34. Vung Tau เวียดนาม 322,873 80,325 8,916 Dom. จ านวนเท่ียวบิน n/a 

35. Iloilo City ฟิลิปปินส ์ 424,619 67,005 8,577 Intl. เฉลี่ย 194 เท่ียวบิน/สัปดาห ์
36. Hanoi เวียดนาม 2,644,536 396,162 7,923 Intl. เฉลี่ย 807 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

37. Belait บรูไน 23,695 15,001 5,460 n/a 

38. Phnom Penh กัมพูชา 1,242,992 188,917 4,298 Intl. เฉลี่ย 433 เท่ียวบิน/สัปดาห ์

39. Can Tho เวียดนาม 783,122 194,826 3,897 Intl. เฉลี่ย 112 เท่ียวบิน/สัปดาห ์
Intl. International Airport 
Dom. Domestic Airport 
** เรียงตามล าดับจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ที่คาดการณ์ได้จากผลการศึกษา 
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2.4 คุณลักษณะทางกายภาพ และประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 

แผนภูมิภาพที่ 2.2 แสดงสัดส่วนเพศ และช่วงอายุของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียน 
 

เพศ ช่วงอายุ 

  
 คุณลักษณะร่วมทางด้านกายภาพของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในทุกชาติอาเซียน  ครอบคลุมทั้งเพศชาย และ

เพศหญิง และกระจายตัวไปในทุกกลุ่มอายุอย่างค่อนข้างสม่ าเสมอ โดยเฉพาะในวัยท างานตั้งแต่ช่วงต้นถึงกลาง 
ซึ่งมีสัดส่วนรวมกันสูงอย่างน่าสนใจ (ร้อยละ 48.0) 

แผนภูมิภาพที่ 2.3 แสดงสัดส่วนรายได้เฉลี่ยครัวเรือน และกลุ่มอาชีพของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียน 
 

รายได้เฉลี่ยครัวเรือน กลุ่มอาชีพ 

 
 

 ประเด็นร่วมที่ส าคัญอีกประการหนึ่งก็คือ เกือบทั้งหมดมีอาชีพการงานที่ม่ันคง (สัดส่วนนักท่องเที่ยวศักยภาพ
สูงที่มีอาชีพผู้บริหาร นักธุรกิจ ผู้ประกอบวิชาชีพ เช่น แพทย์ วิศวกร ทนายความ หรือกลุ่มพนักงาน
บริษัทเอกชน มีสัดส่วนรวมกันถึงร้อยละ 71.7) ซึ่งเชื่อได้ว่ามีความสัมพันธ์กับพ้ืนฐานการศึกษาท่ีดี (พิจารณา
จากสัดส่วนอาชีพท่ีต้องการพื้นฐานการศึกษาท่ีดี เป็นองค์ประกอบส าคัญในการท างานมีอยู่สูง) ซึ่งการมีพ้ืนฐาน
การศึกษาที่ดี และอาชีพการงานที่ม่ันคง สะท้อนไปถึงระดับเศรษฐฐานะทางสังคมท่ีดี เห็นได้จากส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 83.7) มีรายได้เฉลี่ยตั้งแต่ 50,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป  (ตั้งแต่ $20,000 ต่อปี) 

 

  

ชาย
53.7

หญิง
46.3

(ร้อยละ)

18.0
25.4 22.6

18.2 15.4

0.5

ต่ ากว่า 25 ปี 25 – 34 ปี 35 – 44 ปี 45 – 54 ปี 55 – 64 ปี ต้ังแต่ 64 ปีขึ้น
ไป

ร้อยละ 48.0

1.4

14.9

57.6

26.1

0.0 100.0

น้อยกว่า $10,000

$10,000- $19.999

$20,000 - $49,999

$50,000 ขึ้นไป

(ร้อยละ)

83.7
30.3

25.6
15.8

7.7 7.3 6.2 4.3 2.7

ผู้บริหาร
นักธุรกิจ

ผู้ประกอบ
วิชาชีพ

พนักงาน
เอกชน

นักเรียน แม่บ้าน ภาครัฐ แรงงาน
เกษตรกร

เกษียณ
อายุ

ร้อยละ 71.7
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2.5 คุณลักษณะทางจิตวิทยา และไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง 

แผนภูมิภาพที่ 2.4 แสดงค่าเฉลี่ยความเห็นด้วยในทัศนคติและอุปนิสัยในการด ารงชีวิตระหว่างนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง กับนักท่องเที่ยวทั่วไป 

 

 ความแตกต่างที่เด่นชัดอย่างหนึ่ง ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ในแง่พ้ืนฐานทางจิตวิทยา และไลฟ์สไตล์การ
ด ารงชีวิต ได้แก่ การให้ความส าคัญกับ “การพัฒนา” ปรับปรุงคุณภาพของตน ผ่านกระบวนการทางความคิด 
ยึดหลักการด้วยเหตุและผล ตามกฎเกณฑ์ของสังคม (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยความเห็นด้วยต่อประเด็น แก้ปัญหา
ด้วยการคิดไตร่ตรอง มีความเข้าใจต่อสถานการณ์ ยึดถือในเหตุผล และกฎเกณฑ์ มีค่าเท่ากับ 4.5, 4.5, 4.5 
และ 4.5 ตามล าดับ สูงกว่านักท่องเที่ยวทั่วไป อย่างมีนัยส าคัญ) แตกต่างจากกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่ยังคงให้
ความส าคัญแนวคิดอนุรักษ์ ตามแบบแผนเดิมๆ กับการก้าวไปสู่ความส าเร็จทางด้านวัตถุ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ย
ความเห็นด้วยต่อประเด็น หน้าที่สตรี ครอบครัวกับบุตร เงินคือความส าเร็จ และระมัดระวังการใช้จ่าย มีค่า
เท่ากับ 4.8, 4.8, 4.2 และ 4.7 ตามล าดับ สูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพ อย่างมีนัยส าคัญ) 

 

 

 

 

4.5

4.4

4.5

4.4

4.5

4.4

4.5

4.5

4.0

4.3

3.3

4.3

3.7

2.7

4.0

3.9

4.2

4.1

4.2

4.3

4.3

4.8

4.3

4.7

3.8

4.8

4.2

3.2

2.0 3.0 4.0 5.0 6.0

ฉันชอบแก้ไขปญัหาที่ต้องอาศัยความคิดมากๆ

ฉันจัดการกับสถานการณ์ทีค่ลุมเครือได้อย่างงา่ยดาย

ฉันสามารถเข้าใจเรื่องทีซ่ับซ้อนได้โดยง่าย

ฉันชอบหาวิธีการใหม่ๆในการแก้ไขปัญหาเสมอ

ฉันมีเหตุผลและเลือกที่จะท าในสิง่ที่เป็นไปได้จริง

ฉันชอบมีระบบระเบียบที่ดีและท าตามกฏเกณฑ์

ฉันพูดคุยแลกเปลี่ยนเพื่อช่วยพัฒนาความคิด

คู่แต่งงานทุกคู่ควรมลีูก 

ฉันชอบติดตามเรื่องแฟช่ันและสไตล์การแต่งตัว

ฉันมักจะระมัดระวังเร่ืองการใช้เงินเสมอ

มีเพียงไม่กี่เร่ืองเท่านั้นที่เปลี่ยนแปลงชีวิตเราได้

ผู้หญิงจะสมบูรณเ์มื่อท าใหค้รอบครัวมีความสขุ

เงินคอืสิง่ที่ดีทีสุ่ดในการวัดความส าเร็จของคนเรา

ฉันอยู่เพ่ือวันนี้โดยไม่กังวลเลยถึงพรุ่งนี้

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง

นักท่องเที่ยวทั่วไป
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 ช่องทางข่าวสารด้านการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

ศักยภาพสูง (ภาพรวมภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยว) ที่ส าคัญ 5 อันดับแรก ได้แก่ ข้อมูลจาก

การบอกเล่า นิตยสารท่องเที่ยว สังคมออนไลน์ หน้าเว็บไซต์ (บนคอมพิวเตอร์) และบริษัททัวร์ ตามล าดับ โดย

เป็นที่น่าสังเกตว่าข้อมูลสื่อดิจิตอล ทั้งสังคมออนไลน์ ข้อมูลจากเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยความส าคัญต่อกลุ่ม

นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเป็นล าดับต้นๆ (ค่าเฉลี่ยความส าคัญเท่ากับ 1.9 และ 1.3) 

แผนภูมิภาพที่ 2.5  แสดงค่าเฉลี่ยความส าคัญของช่องทางที่ใช้ในการรับข้อมูลข่าวสารประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายท่องเที่ยวของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง 

   

 

 

  

3.5

2.4

1.9

1.3

1.2

1.1

1.0

1.0

1.0

1.0

0.0 1.0 2.0 3.0 4.0

ข้อมูลจากการบอกเล่า (WOM)

นิตยสารท่องเที่ยว

สังคมออนไลน์

หน้าเว็บไซต์ (บนคอมพวิเตอร)์

บริษัททวัร์

หนังสือคู่มอืการเดินทาง

โทรทัศน์

ฟอร์เวิร์ดเมล/์อีบุ๊ค/อีแมกกาซีน

นิตยสารทั่วไป

โบรชัวร์

ค่าเฉลี่ยความส าคัญ (เต็ม 10 คะแนน)
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 ส่วนเนื้อหาข่าวสารที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงใช้เป็นข้อมูลในการเลือกสถานที่เดินทางตามล าดับความส าคัญ 

(ภายหลังถ่วงน้ าหนัก) ได้แก่ เนื้อหาที่แสดงถึงความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศนั้นๆ (ร้อยละ 

66.0) ความเชื่อหรือข้อมูลข่าวสารที่สรุปได้ว่าหากตัดสินใจแล้วเกิดความรู้สึกว่า “คุ้มค่า” กับเงิน และเวลาทีจ่ะ

ใช้ไป (ร้อยละ 63.5) และมีสิ่งอ านวยความสะดวกในการพักอาศัย เดินทาง กินอยู่อย่างได้มาตรฐาน และ

เพียงพอ (ร้อยละ 61.1) รวมถึงปัจจัยด้านอาหารการกิน และเครื่องดื่ม (ร้อยละ 54.2) เป็นต้น  
แผนภูมิภาพที่ 2.6 แสดงปัจจัยที่ใช้เลือกเป้าหมายเดินทาง ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียน 
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แผนภูมิภาพที่ 2.7 แสดงสัดส่วนรูปแบบการจองตั๋ว และการเดินทาง 

 
* สัดส่วนภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเท่ียวศักยภาพสูงรายชาติ 

 

 ภาพรวมส าหรับรูปแบบการจองตั๋ว และการเดินทางของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ส่วนใหญ่เลือกแผนการ
เดินทางด้วยตนเอง (ร้อยละ 84.2) และเลือกการบริหารจัดการรายละเอียดการเดินทางด้วยตนเอง แม้ในส่วนนี้ 
จะมีนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงบางส่วนที่เลือกใช้บริการบางประเภทจากบริษัททัวร์อยู่บ้าง (ร้อยละ 19.3 ที่ใช้
บริการจองตั๋ว หรือท่ีพัก หรืออ่ืนๆ ผ่านบริษัททัวร์ แล้วเดินทางไปเอง)  

 ขณะที่การเดินทางไปกับคณะกรุ๊ปทัวร์ ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงมีสัดส่วนไม่มากนัก (เพียงร้อยละ 12.9 
น้อยกว่าสัดส่วนการเดินทางกับกรุ๊ปทัวร์ของนักท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งเท่ากับร้อยละ 33.7 อยู่ค่อนข้างมาก) 

แผนภูมิภาพที่ 2.8 แสดงสัดส่วนพาหนะส าหรับการเดินทาง 

 
* สัดส่วนภายหลังถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเท่ียวศักยภาพสูงรายชาติ 
 
 
 

 

64.9

19.3

12.9

2.9

0 20 40 60 80

จองเที่ยวบิน,  ยานพาหนะ,ที่พกั ฯลฯ ด้วยตัวเองหรือเพื่อน

เดินทางไปด้วยตัวเอง แตอ่าจซ้ือตั๋วเดินทาง/กิจกรรมจากบริษัทบ้าง

เดินทางกับกรุ๊ปทัวรท์่องเที่ยว/แพ็คเกจทัวร์

เดินทางไปกับทัวร์ส่วนบุคคล/ ทัวรจ์ัดเฉพาะกลุ่ม

84.2

(ร้อยละ*)

74.1

29.6

0.1

29.0

14.9

4.4

7.3

2.2

0.1

1.1

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0

เที่ยวบินปกติ

เครื่องบินเช่า

เครื่องบินส่วนตัว

รถบัส/รถรับจ้าง

รถยนต์สว่นตัว

รถไฟ

เรือเฟอรี่ (Ferry)

เรือครูซ (Cruise)

เรือยอร์ช (Yatch)

รถจกัรยายนต์

84.2

(ร้อยละ*)
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 พาหนะส าหรับการเดินทางของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงส่วนใหญ่ ได้แก่ การเดินทางโดยเที่ยวบินแบบปกติ 
(ร้อยละ 74.1) โดยเป็นที่น่าสังเกตว่าการเดินทางโดยใช้บริการเครื่องบินเช่าเหมาล า เรือครูซ หรือเรือยอร์ช 
ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงมีแนวโน้มมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (นักท่องเที่ยวศักยภาพสูง ร้อยละ 29.6 
ร้อยละ 2.2 และร้อยละ 0.1 ตามล าดับ)  
(หมายเหตุผู้วิจัย: ขณะที่สัดส่วนพาหนะเดียวกันของนักท่องเที่ยวทั่วไปก่อนถ่วงน้ าหนักเท่ากับเพียง ร้อยละ  17.8 ร้อยละ 0.5 และร้อยละ 0.0 
ตามล าดับเท่านั้น) 

2.6 ประเทศที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงเคยเดินทางไป และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการเดินทางครั้งล่าสุดในแต่ละ
ประเทศ 

 ในภาพรวมกล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย 
(ประมาณครึ่งหนึ่ง ร้อยละ 50.1) รองลงไปเป็นประสบการณ์ต่อประเทศมาเลเซีย และสิงคโปร์ (ร้อยละ 35.2 
และ ร้อยละ 30.7) 

(หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นสัดส่วนประสบการณ์ของหน่วยตัวอย่าง ไม่เกี่ยวข้องกับจ านวนครั้ง หรือความถี่ในการเดินทาง) 

ตารางที่ 2.5 แสดงสัดส่วนประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมูลค่าเฉลี่ยการใช้จ่ายรายหมวด  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงในการเดินทางครั้งล่าสุด 

หน่วย: บาท 

ประเทศ * 
สัดส่วนประสบการณ์เดินทาง
ท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

(ร้อยละ) 
ค่าที่พัก ช้อปป้ิง อาหารและเครื่องดื่ม บันเทิงและสันทนาการ 

Thailand 50.1 20,857  21,597  13,132  11,991  
Malaysia 35.2 21,191  21,620  13,357  11,044  
Singapore 30.7 21,060  19,499  10,879    9,599  
China 20.2 27,613  23,487  15,025  13,842  
Indonesia 17.7 22,904  22,775  14,563  11,474  
Hong Kong 12.2 29,901  32,387  20,433  16,788  
Australia 6.3 33,304  24,831  17,946  14,006  
Japan 6.1 25,181  21,190  14,654  12,271  
India 5.5 36,090  27,623  20,049  18,870  
South Korea 5.5 26,107  19,192  11,646    8,347  
Taiwan 4.6 28,144  23,747  12,884  10,110  
Vietnam 4.4 23,739  22,329  13,966    8,034  
USA 4.4 50,620  38,706  20,696  19,896  
Cambodia 3.5 24,591  16,329    8,430    8,336  
UK 2.3 33,850  21,372  20,865  17,532  
France 1.7 31,756  36,591  34,607  16,444  
New Zealand 1.6 45,268  21,997  18,009  14,197  
Italy 1.5 26,919  38,980  22,158  30,406  
* เรียงตามล าดับประสบการณ์ของเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง ภายหลังการถ่วงน้ าหนักตามจ านวนนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงรายชาต ิ 
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 เห็นได้ว่าค่าใช้จ่ายด้านที่พักของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงที่มาประเทศไทยมีมูลค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (เพียง 20,857 
บาท) เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้จ่ายในหมวดเดียวกันในประเทศอ่ืนๆ (เช่น ในจีนเฉลี่ย 27,613 บาท ในฮ่องกง 
29,901 บาท) 

 ค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งก็อยู่ในเกณฑ์ต่ า (เพียง 21,597 บาท) ขณะที่มูลค่าการใช้จ่ายในหมวดเดียวกันของ
ฮ่องกง และประเทศในยุโรปมีมูลค่าสูงกว่าค่อนข้างมาก (ในฮ่องกง 32,387 ฝรั่งเศส 36,591 อิตาลี 38,980 
บาท เป็นต้น) 

2.7 ประสบการณ์ และภาพจ าของประเทศไทย 

 ดังที่กล่าวถึงไปแล้วว่านักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนในสัดส่วนร้อยละ 50.1 เคยเดินทางมาประเทศไทย
แล้ว ขณะที่ร้อยละ 49.9 ได้เดินทางไปประเทศอ่ืนๆ แต่ไม่ได้เดินทางมาประเทศไทยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดย
จังหวัดเป้าหมายที่ได้เดินทางกันมาแล้ว 5 ล าดับแรก ได้แก่ กรุงเทพฯ ภูเก็ต หาดใหญ่ พัทยา และเชียงใหม่ 
(สัดส่วนประสบการณ์ ร้อยละ 27.1 ร้อยละ 18.8 ร้อยละ 3.0 ร้อยละ 2.8 และร้อยละ 2.2 ตามล าดับ) 

 
แผนภูมิภาพที่ 2.9 แสดงสัดส่วนจังหวัดเป้าหมายที่นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนได้เดินทางกันมาแล้ว 5 ล าดับแรก 
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 สรุปภาพจ าของนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงต่อประเทศไทยทั้ง 8 ด้าน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงมี “ภาพจ า” (เป็นค าตอบต่อค าถามปลายเปิดว่า เมื่อกล่าวถึงประเทศไทย 

คุณนึกถึงเรื่องราวใดเป็นสิ่งแรก) ต่อประเทศไทยเป็นประเด็นที่เกี่ยวกับ การมีหาดทรายชายทะเลที่สวยงาม    

(ร้อยละ 27.9) มีกิจกรรมช้อปปิ้งที่น่าสนใจ (ร้อยละ 22.8)  มีอาหารการกินที่มีชื่อเสียง (ร้อยละ 20.5) และเป็น

ศูนย์กลางวัฒนธรรมทางศาสนาพุทธ  (ร้อยละ 16.3) ตามล าดับ 

แผนภูมิภาพที่ 2.10 แสดงสัดส่วนภาพจ าที่โดดเด่นของประเทศไทย ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูง )ภาพรวมภูมิภาค(  

    
หาดทรายชายทะเลสวยงาม 

 (ร้อยละ 27.9) 
การช้อปปิ้งที่แสนคุ้มค่า 

 (ร้อยละ 22.8) 
 

 อาหารไทย 
 (ร้อยละ 20.5) 

สัญลักษณ์ที่เกี่ยวกับศาสนาพุทธ 
เช่น โบสถ์ เจดีย ์
 (ร้อยละ 16.3) 

 

    
ช้าง ช้างเผือก การฝึกช้าง 

(ร้อยละ 12.9) 
 

แสงสียามค่ าคืน 

(ร้อยละ 9.5) 
 

ความโอบอ้อมอารี  
มีน้ าใจของคนไทย 

(ร้อยละ 6.5) 
 

เกย์ เพศท่ีสาม 

(ร้อยละ 4.5) 
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บทที่ 3 การจ าแนกประเภทนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง และคุณลักษณะทางกายภาพ และ
คุณลักษณะทางจิตวิทยา 

 การแบ่งกลุ่มคุณลักษณะทางจิตวิทยาภายใต้โมเดล 4Cs Statement พบว่า สามารถจ าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ศักยภาพสูงออกเป็นกลุ่มคุณลักษณะทางจิตวิทยาได ้3 กลุ่มย่อย เพื่อเป็นพื้นฐานการกระตุ้นสร้างแรงจูงใจด้วย
เทคนิคทางการตลาดที่แตกต่าง ได้แก่ 

o กลุ่ม Succeeder (ร้อยละ 31.5 ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนทั้งหมด) 
o กลุ่ม Reformer (ร้อยละ 35.8 ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนทั้งหมด) 
o กลุ่ม Mainstream (ร้อยละ 32.7 ของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงชาวอาเซียนทั้งหมด) 

แสดงจ านวนประมาณการของนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในแต่ละกลุ่มย่อยได้ดังนี้  

ตารางที่ 3.1 แสดงนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในแต่ละกลุ่มย่อย 

 
นักท่องเที่ยว

ศักยภาพสูง (Total) 

ผู้คว้าชัย 
(Succeeder 
Oriented) 

ผู้ปรับปรุง 
(Reformer 
Oriented) 

คนธรรมดาในโลก
ธรรมดา 

(Mainstream 
Oriented) 

เวียดนาม 353,620  166,909  86,637  100,074  

กัมพูชา 7,528  <500  5,646  1,878  

พม่า 57,463  7,662  3,831  45,970  

ลาว 18,323  6,108  5,090  7,125  

มาเลเซีย 2,285,541  717,660  895,932  671,949  

บรูไน 75,386  22,616  26,728  26,042  

สิงคโปร์ 2,717,681  859,775  1,027,778  830,128  

ฟิลิปปินส์ 1,144,761  410,969  402,956  330,836  

อินโดนีเซีย 2,386,535  662,416  782,214  944,295  
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3.1 กลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ และวิธีคิดแบบผู้คว้าชัย (Succeeder Oriented) 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่มีอายุประมาณ 35 ปีหรือน้อยกว่า หากมาจากประเทศท่ีพัฒนาแล้วอย่างประเทศ
สิงคโปร์หรือบรูไนจะมีแนวโน้มที่จะมีเศรษฐฐานะท่ีดีถึงดีมาก ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ 

ผู้บริหารบริษัทเอกชน หรือวิชาชีพ เช่น แพทย ์
หรือทนายความ ในอีกด้านหนึ่ง หากมาจาก
ประเทศท่ีก าลังพัฒนาอย่างกลุ่มประเทศ CLMV 
จะมีการกระจายตัวของอายุมากกว่าเล็กน้อย คือ
เป็นกลุ่มคนวัยท างานตอนต้นถึงกลาง (อายุ 25-44 
ปี) ประกอบอาชีพพนักงานหรืออยู่อาศัยกระจาย
ตามเขตเมืองหลวง และเมืองส าคัญทั่วไป ส่วน
ใหญเ่ศรษฐฐานะระดับปานกลาง 

 กลุ่มไลฟ์สไตล์ และวิธีคิดแบบ Succeeder จะมีแกนกลางของแนวคิดเป็นความเชื่อม่ันต่อความสามารถในการ
ควบคุมผู้อื่น ต้องการความโดดเด่นแตกต่างจากคนทั่วไป ต้องการมีรากฐานชีวิตที่มั่นคง ให้ความส าคัญกับ
ครอบครัว หวังความส าเร็จในชีวิตจึงท างานหนัก เชื่อมั่นในตนเองว่าจะก้าวสู่ความส าเร็จ แต่ก็ต้องการที่จะหา
ความสุขใส่ตัวเพ่ือเป็นรางวัลให้กับชีวิตด้วยการกินดีอยู่ดี 
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 การสื่อสารทางการตลาดเบื้องต้นส าหรับกลุ่ม Succeeder หรือกลุ่มผู้คว้าชัย คือน าเสนอเฉพาะสินค้า และ
บริการชั้นดีเยี่ยม (Top quality product & service) เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหรายิ่งขึ้น (Sense of 
Prestigious) สร้างอารมณ์ของการน าเสนอให้ไม่ซับซ้อน (Peace of Mind) เน้นกลุ่มสินค้าท่ีเจาะจงเฉพาะ
กลุ่ม ไม่ใช่ Mass Product (Exclusively) และแสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจโดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์
ความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน (Be Professional) โดยต้องระมัดระวัง ไม่น าเสนอเหมือน
ทั่วๆไป (Do not shout) ไม่เน้นการขาย (Do not hard sale) หรือท าให้สินค้าดูมีภาพลักษณ์ท่ีซับซ้อน และ
ไม่จริงใจ (Too Complicated, Process-Maniac) 

3.2 กลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ และวิธีคิดแบบผู้ปรับปรุง (Reformer Oriented) 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีอายุมากกว่านักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในกลุ่ม  Succeeder อยู่บ้าง กล่าวคืออายุ 40 ปีหรือ
มากกว่า มักจะอยู่ในเมืองหลวงหรือหัวเมืองใหญ่ที่
สามารถรับข่าวสาร และสื่อต่างๆ ได้อย่างครบถ้วน
และทันเหตุการณ์ เป็นกลุ่มคนที่ได้รับการศึกษาดี
และมีหน้าที่การงานที่ดี หากเป็นนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงในกลุ่มที่มาจากประเทศที่พัฒนาแล้ว
อย่างประเทศสิงคโปร์ หรือบรูไน จะเป็นกลุ่มที่
ประสบความส าเร็จในหน้าที่การงาน และประกอบ
อาชีพที่มีเกียรติเช่น ผู้บริหารระดับสูง เจ้าของ
กิจการที่ประสบความส าเร็จ หรือประกอบวิชาชีพ
เช่น แพทย์ ทนายความ มีเศรษฐฐานะอยู่ในระดับ
ดีถึงดีมาก ในขณะที่กลุ่ม Reformers ที่มาจากประเทศก าลังพัฒนาหรือประเทศในกลุ่มCLMV จะมีอายุน้อย
กว่าเล็กน้อย กล่าวคืออยู่ในวัยท างานตอนกลาง (อายุประมาณ 30 ปี) อาจจะมีเศรษฐฐานะด้อยลงมาคือ ปาน
กลาง แต่เป็นกลุ่มที่ได้รับการศึกษาท่ีดีจึงแสวงหาความก้าวหน้า และการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆเสมอ 

 กลุ่มไลฟ์สไตล์ และวิธีคิดแบบ Reformer Oriented จะมีลักษณะแนวคิดของการต้องการค้นหาประสบการณ์  
ต้องการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ที่เน้นไปทางการปรับปรุงจิตใจ และสังคม มีความเป็นมืออาชีพ มีความสุนทรียะ ชอบ
ธรรมชาติ และไม่ยึดติดกับกรอบ รวมทั้งให้ความส าคัญกับแก่นแท้ภายในมากกว่าเปลือกนอก นักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่ม Reformer หรือผู้ปรับปรุงนี้ มีสัดส่วนสูงในประเทศมาเลเซีย และสิงคโปร์ ที ่ 
ร้อยละ 39.2 และ 37.8 ตามล าดับ 
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  การสื่อสารทางการตลาดเบื้องต้นส าหรับกลุ่ม Reformer หรือกลุ่มผู้ปรับปรุง คือการน าเสนอสินค้าที่คุณภาพ
ดีอย่างแท้จริง (Real Thing) น าเสนออย่างตรงไปตรงมา (Social Fairness) แสดงออกต่อความใส่ใจใน
สิ่งแวดล้อม และสังคม (Care Community & Environment) กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้ อยากได้
ประสบการณ์ แต่ทิ้งให้ตัดสินใจเอง (Provoke Curiosity, Provide personal space) ข้อควรระวังส าหรับการ
สื่อสารกับกลุ่ม Reformer คือ อย่าน าเสนอเกินจริง (Never Cliche) หลีกเลี่ยงกฏเกณฑ์ และข้ันตอนที่
ซับซ้อน (Don’t tell them what to do, too many instructions) และอย่าเน้นการขายจนเกินไป (Do not 
hard sale) 
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3.3 กลุ่มที่มีไลฟ์สไตล์ และวิธีคิดแบบคนธรรมดาในโลกธรรมดา (Mainstream Oriented)  

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สามารถจ าแนกออกมาตามคุณลักษณะทางกายภาพได้ยาก  เนื่องจากคุณลักษณะที่กระจาย
ตัวทั้งในเรื่องของเพศ อายุ และอาชีพ เรียกได้ว่า นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกลุ่ม Mainstream นี้มีอยู่ทุกเพศทุก

วัยและหลากหลายอาชีพ สิ่งเดียวที่สามารถจ าแนก
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มMainstream 
และนักท่องเที่ยวทั่วไปที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่มเดียวกันนี้ คือ
นักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกลุ่มMainstream จะมีเศรษฐ-
ฐานะที่ดีกว่า กล่าวคือมีเศรษฐฐานะอยู่ในระดับปานกลาง
ถึงดี และบางส่วนประกอบอาชีพที่มีหน้ามีตาในสังคม เช่น
ผู้บริหาร กลุ่มวิชาชีพเฉพาะด้าน หรือแม่บ้าน และ
นักศึกษาที่มาจากครอบครัวที่ร่ ารวย นักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงกลุ่ม Mainstream ในประเทศพม่าถือว่าเป็น

กลุ่มท่ีน่าจับตามอง เพราะมีสัดส่วนมากถึงร้อยละ 80 เมื่อเทียบกับกลุ่มอื่นๆ 

 กลุ่มไลฟ์สไตล์ Mainstream จะมีค่านิยมท่ีให้ความส าคัญกับความม่ันคง ปลอดภัย ผูกพัน โอนอ่อนผ่อนตาม
คนหมู่มาก และคนในครอบครัว มีกิจวัตรประจ าวันซ้ าเดิม ค านึงถึงคุณค่าของเงิน และการใช้เงิน ไม่ชอบความ
สุ่มเสี่ยง และไม่ชอบการลองอะไรใหม่ๆ มักจะใช้สินค้า และบริการที่สังคมส่วนใหญ่ยอมรับ ใช้จ่ายกับของที่
ต้องคุ้มค่าคุ้มราคา 
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 การสื่อสารทางการตลาดเบื้องต้นส าหรับกลุ่ม Mainstream หรือกลุ่มคนธรรมดาในโลก คือการเน้นใช้ตรรกะ
ธรรมดาส าหรับการด ารงชีวิตประจ าวันที่เขารู้สึกคุ้นเคย (“Slice of Life” pattern or behavior) น าเสนอ
อย่างเรียบง่าย (Simply but sure) ให้ค าแนะน าท่ีง่าย และครบถ้วน (Complete Guidelines) เสนอสินค้าท่ี
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (Provide Standard Quality with Value of Money) ให้ความรู้สึกคุ้มค่ากับการ
ใช้จ่ายที่ไม่แพง (Everyday Low Price) ข้อควรระวังในการสื่อสารกับกลุ่ม Mainstream คือ ไม่สร้างความ
ตระหนกหรือประหลาดใจเกินไป (Do not surprise, Do not radical) หลีกเลี่ยงการน าเสนอแบบแหวกแนว 
(Avoide being rebellious) ไม่ใช้กลยุทธ์ในการตบตาหลอกลวงหรือให้ร้ายผู้อ่ืน (Negative Approach) 

 หากมองโดยภาพรวมแล้ว กลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงของแต่ละประเทศส่วนใหญ่จะอาศัยอยู่ในเขตเมือง
หลวงมากที่สุด รองลงมาคือหัวเมืองส าคัญต่างๆ ยกเว้นประเทศสิงคโปร์ซึ่งเป็นประเทศขนาดเล็กจึงพิจารณา
เป็นเมืองเดียว แต่ยังเห็นได้ว่าสามารถพบนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงได้มากในพื้นที่ย่านธุรกิจของประเทศ 
นอกจากนั้นแล้ว จ านวนของกลุ่มนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงในเมืองต่างๆ ยังสัมพันธ์กับจ านวนเที่ยวบินโดยเฉลี่ย
ต่อสัปดาห์ของสนามบินในเมืองนั้นๆ อีกด้วย กล่าวคือ ยิ่งมีจ านวนนักท่องเที่ยวทั่วไป และนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงในเมืองๆหนึ่ง มากเท่าไร จ านวนเที่ยวบินเฉลี่ยต่อสัปดาห์ก็ยิ่งมีจ านวนมากขึ้นเท่านั้น โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเมืองส าคัญของประเทศพัฒนา หรือเมืองหลวงซึ่งมีสนามบินนานาชาติขนาดใหญ่ที่สามารถใช้เชื่อมต่อ
เที่ยวบินในการเดินทางไปยังเมืองอ่ืนๆ ได้อีก เช่น เมือง Jakarta ของประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งมีเท่ียวบินเฉลี่ยถึง 
7,110 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ หรือเมือง Kuala Lumpur ของประเทศมาเลเซียซึ่งมีเที่ยวบินเฉลี่ย 5,449 เที่ยวบิน
ต่อสัปดาห์ เป็นต้น 
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บทที่ 4 ข้อเสนอแผนกลยุทธ์ และแผนด าเนินการ จ าแนกตามประเภทกลุ่มนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูง 

4.1 ข้อมูลประกอบท่ีต้องน ามาพิจารณาส าหรับการสร้างแผนกลยุทธ์ (Key Considerations) 
 นักทํองเที่ยวกลุํมศักยภาพสูงชาวฟิลิปปินส์นิยมเลือกเดินทางทํองเที่ยวกับครอบครัว โดยเฉพาะ

นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงชาวอินโดนีเซียที่ในสัดสํวนไมํน๎อยที่เลือกเดินทางพร๎อมกันหลายครอบครัว เป็น
คณะใหญนํักทํองเที่ยวศักยภาพสูงเหลํานี้จึงใช๎เวลาในการวางแผนเดินทางทํองเที่ยวนานกวําชาติอ่ืนๆ 
รวมถึงข๎อมูลประกอบการตัดสินใจจากทัวร์เอเยํนต์ จึงมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจตํอกลุํมเหลํานี้สูงกวําชาติ
อ่ืนๆ อยูํบ๎าง 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงชาวบรูไนเป็นกลุํมท่ีมีการวางแผนลํวงหน๎ากํอนการเดินทางในชํวงสั้นที่สุด 
กลําวคือ สามารถจัดกระเป๋า และเดินทางได๎ในทันทีหากต๎องการ เพราะฉะนั้นการมีเที่ยวบินที่หลากหลาย
ในชํวงเวลาเพ่ือตอบสนองความต๎องการได๎จึงเป็นเรื่องส าคัญ 

 สภาพภูมิประเทศ และสิ่งแวดล๎อมในประเทศของตนเอง มีสํวนส าคัญในการเลือกเป้าหมายการเดินทาง 
และกิจกรรมที่ชอบในระหวํางการเดินทางทํองเที่ยวตํางประเทศ อาทิ กลุํมนักทํองเที่ยวชาวลาวที่ไมํมี
ชายแดนติดทะเล นิยมแสวงหาแหลํงทํองเที่ยวทางทะเล และชายหาดที่สวยงาม รวมทั้งความศิวิไลซ์ในตัว
เมืองที่หาไมํได๎ในบ๎านเกิดตนเอง 

 อีกกรณีหนึ่งคือนักทํองเที่ยวชาวสิงคโปร์ ที่อาศัยอยูํในประเทศขนาดเล็กซึ่งประชากรอยูํกันอยํางแออัด
ทํามกลางสิ่งกํอสร๎างทางวัตถุ จึงใฝ่ฝันที่จะหลุดพ๎นออกไปจากสภาพแวดล๎อมเดิมๆ เพื่อเติมพลังให๎กับชีวิต 
รวมถึงความนิยมสินค๎า และบริการชั้นหรูหราโดยไมํค านึงถึงคําใช๎จํายเพื่อเป็นการให๎รางวัลตัวเองจากการ
ท างานหนัก 

 วัฒนธรรมประเพณี และธรรมเนียมปฏิบัติของประเทศในแถบอาเซียนนั้นมีความคล๎ายคลึง  และมีการ
ผสมผสานกันอยูํบ๎างแล๎ว สํงผลดีท าให๎นักทํองเที่ยวจากภูมิภาคในอาเซียนไมรํู๎สึกแปลกแยกมากนัก เมื่อ
เดินทางทํองเที่ยวในภูมิภาค โดยเฉพาะในประเทศไทย 

 
 ความใกล๎ชิดทั้งทางสภาพทางภูมิศาสตร์ และวัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรมการกิน ท าให๎การปรับตัวตาม

สภาพบรรยากาศ และอาหารการกินระหวํางการเดินทางภายในภูมิภาคมีไมํมาก  
 อยํางไรก็ตาม ความแตกตํางทางด๎านศาสนานับเป็นประเด็นส าคัญที่ไมํควรมองข๎าม เนื่องจากนักทํองเที่ยว

สํวนใหญํจากประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย และบรูไน นับถือศาสนาอิสลาม การมีอาหารที่ ได๎รับมาตรฐาน
ฮาลาล และสาธารณูปโภคท่ีเอ้ือตํอหลักปฏิบัติของศาสนาอิสลาม เชํน ห๎องละหมาด รวมทั้งการปฏิบัติตํอ
นักทํองเที่ยวด๎วยการให๎เกียรติ และความเคารพก็เป็นสิ่งที่ส าคัญตํอนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงจากประเทศ 
ดังกลําว 



รายงานสรุปฉบับผู๎บริหาร 
โครงการศึกษาตลาดทํองเท่ียวกลุํมประเทศอาเซียน 

 4-2                                                                   

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงจากบางประเทศ โดยเฉพาะฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย ยังมีความรู๎เกี่ยวกับแหลํง
ทํองเที่ยวที่มีความหลากหลายในประเทศไทยคํอนข๎างน๎อย สํวนใหญํรู๎จักเพียงแหลํงทํองเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยม
อยํางกรุงเทพฯ หรือภูเก็ตเทํานั้น 

 ข๎อมูลที่ได๎รับจากการบอกเลําของเพ่ือน ญาติ และคนในครอบครัวเป็นสํวนส าคัญท่ีสุดในการตัดสินใจ
เดินทางทํองเที่ยวมายังประเทศไทยของนักทํองเที่ยวหลายประเทศ เชํน ฟิลิปปินส์ บรูไน กัมพูชา และ
เวียดนาม ในขณะที่นักทํองเที่ยวชาวมาเลเซียนิยมมีความคุ๎ยเคยกับการสื่อสารทางสังคมออนไลน์  และมี
แนวโน๎มที่จะหาข๎อมูลการทํองเที่ยวจากอินเตอร์เน็ตควบคูํไปด๎วย 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงจากประเทศบรูไน และสิงคโปร์ ยอมจํายแพงกวําเพื่อคุณภาพที่ดีกวํา และ
สามารถจับจํายซื้อของได๎โดยที่ราคาไมํใชํประเด็นส าคัญ ในขณะที่นักทํองเที่ยวจากประเทศมาเลเซีย
คํอนข๎างค านึงถึงคําใช๎จําย และชอบการทํองเที่ยวประเทศไทยเพราะ “เป็นแหลํงทํองเที่ยวที่คําใช๎จํายไมํ
แพง” 
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4.2 เป้าหมายกลยุทธ์ในภาพรวม  
 ส าหรับกลุํมนักทํองเที่ยวที่ยังไมํรู๎จักแหลํงทํองเที่ยวในประเทศไทยมากนัก จะต๎องสร๎างการรับรู๎แหลํง

ทํองเที่ยวที่หลากหลายมากยิ่งข้ึนในแงํของกิจกรรม และบรรยากาศ เชํน โปรโมทการทํองเที่ยวใน
ภาคเหนือในแงํของวัฒนธรรมประเพณี ธรรมชาติที่สวยงามรวมทั้งอากาศเย็นสบาย หรือแนะน าแหลํง
ทํองเที่ยวทางชายทะเลอื่นๆนอกเหนือจากพัทยาหรือภูเก็ต 

 ประชาสัมพันธ์ และสร๎างการรับรู๎กิจกรรมทางการทํองเที่ยวหลากหลายแบบที่เหมาะกับนักทํองเที่ยว
หลากหลายกลุํม เชํน กิจกรรมการทํองเที่ยวที่เหมาะกับนักทํองเที่ยวที่มาเป็นครอบครัว อยํางสวนสัตว์  
สวนสนุก กิจกรรมที่สร๎างความตื่นเต๎น และบันเทิงส าหรับนักทํองเที่ยวที่มาเป็นกลุํมเพ่ือน เป็นต๎น 

 สร๎างเสริม และทะนุถนอมภาพลักษณ์ด๎านที่เอ้ือตํอความสะดวกสบายของนักทํองเที่ยวที่นับถือศาสนา
อิสลาม เชํน อาหารฮาลาล รวมทั้งสร๎างภาพลักษณ์ของแหลํงทํองเที่ยวชั้นหรูหราส าหรับนักทํองเที่ยวที่มี
เกียรต ิและต๎องการบริการชั้นดีเลิศ 

 ประชาสัมพันธ์ และสร๎างเสริมภาพลักษณ์ของสินค๎าที่ผลิตในประเทศไทยหลากหลายประเภท โดยที่
คุณภาพจะต๎องเหมาะสมกับราคา และยังต๎องมีสินค๎าระดับหรูหราไว๎รองรับนักทํองเที่ยวที่ต๎องการสินค๎า
ระดับพรีเมี่ยมเทํานั้น 

 สํงเสริมภาพลักษณ์ความปลอดภัยในการทํองเที่ยวในประเทศไทย รวมทั้งความสะดวกสบายในการสื่อสาร 
และระบบสาธารณูปโภคตํางๆด๎วย 

 

  



รายงานสรุปฉบับผู๎บริหาร 
โครงการศึกษาตลาดทํองเท่ียวกลุํมประเทศอาเซียน 

 4-4                                                                   

4.3 กลยุทธ์ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มศักยภาพสูงและแผนการด าเนินการภายใต้กลยุทธ์  

 สรุปกลยุทธ์ส าหรับนักทํองเที่ยวศักยภาพสูง จ าแนกตามกลุํมลักษณะไลฟ์สไตล์ โดยใช๎ปัจจัยทางการ
จิตวิทยา และความต๎องการพื้นฐานด๎านการเดินทางทํองเที่ยว ซึ่งเป็นข๎อค๎นพบจากการศึกษาครั้งนี้ได๎ดังนี้ 

4.3.1 กลยุทธ์ส าหรับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกลุ่ม Suceeder Oriented 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Suceeder Oriented ต๎องการความหรูหรามีระดับเพ่ือตอบสนองอารมณ์ 
ขั้นสุดยอด และยันยืนชัยชนะแหํงตน เป็นการให๎รางวัลกับตัวเองจากการท างานหนัก และต๎องการความ   
โดดเดํนแตกตํางจากผู๎อื่นโดยเรื่องคําใช๎จํายนั้นเป็นประเด็นรอง กลยุทธ์หลักของนักทํองเที่ยวศักยภาพสูง
กลุํมผู๎คว๎าชัยจึงเน๎นการน าเสนอสถานที่ทํองเที่ยว ที่พัก สินค๎า และบริการระดับหรูหรา โดยเน๎นการสื่อสาร
ไปในทาง Exclusively หรือเป็นสิ่งที่มอบให๎กับลูกค๎าคนส าคัญเทํานั้น 

 
 ส าหรับนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Succeder ที่ชื่นชอบการช๎อปปิ้ง อยํางนักทํองเที่ยวจากประเทศ

ฟิลิปปินส์ กลยุทธ์จะเน๎นไปทางการแสวงหาแหลํงช๎อปปิ้งหลากหลายสไตล์ มีร๎านค๎า และร๎านอาหารให๎
เลือกมากมาย ทั้งในพื้นที่กรุงเทพฯ และตํางจังหวัด เชํน ตลาดน้ าอัมพวา สวนผึ้ง Asiatique ตลาดนัด
จตุจักร จนไปถึงศูนย์การค๎าที่มีร๎านค๎าระดับไฮเอนด์ และสินค๎าแบรนด์เนมอยํางเกษรพลาซํา สยาม    
พารากอน และเซ็นทรัลเวิร์ล (ส าหรับร๎านค๎าระดับไฮเอนด์ เน๎นข๎อพิเศษในการจัดโปรแกรมต๎อนรับที่เน๎น
ความหรูหรา และให๎เกียรติยศสูงสุดแกํผู๎มาเยือน โดยไมํเปิดเผยสูํกลุํมเป้าหมายเรื่องการปรับลดราคาหรือ 
Redemption program)  

 
 สํวนนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คว๎าชัยที่ชื่นชอบกิจกรรมทางทะเล เชํน นักทํองเที่ยวศักยภาพสูง    

ชาวลาว และนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงชาวกัมพูชา กลยุทธ์จะเน๎นไปที่ การโปรโมทสถานท่ีทํองเที่ยวทาง
ทะเล และแหลํงด าน้ า รวมทั้งที่พัก โรงแรม และรีสอร์ทระดับหรูหรา Pool Villa เน๎นการสื่อสารในเชิงการ
ให๎รางวัลกับชีวิตที่ค๎ุมคํา และตอบสนองมิติทางอารมณ์ถึงขีดสุดของผู๎ที่มีสถานะที่เหนือชั้น  และประสบ
ความส าเร็จในชีวิต แผนการปฏิบัติการภายใต๎กลยุทธ์คือ การแสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจด๎านโรงแรม และ 
รีสอร์ทหรูระดับ 5-6 ดาว Pool Villa การส ารวจพื้นที่ด าน้ าเพ่ือสร๎างทางเลือก รวมทั้งธุรกิจเรือ Yatch 
หรือธุรกิจที่เก่ียวข๎องอ่ืน 
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 นอกจากนั้นยังมีกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ และน าเสนอทางเลือกของสถานที่ทํองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
ทางภาคเหนือท่ีแตกตํางจากสถานที่ทํองเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยมอยูํแล๎วอยํางกรุงเทพฯ  หรือภูเก็ต เพ่ือสร๎าง
ทางเลือกให๎กับนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คว๎าชัยที่ต๎องการทางเลือกใหมํๆอีกด๎วย  

 
 สํวนนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คว๎าชัยจากประเทศอินโดนีเซีย เวียดนาม พมํา บรูไน และมาเลเซีย นั้น

คํอนข๎างคล๎ายคลึงกันในแงํมุมของความต๎องการกิจกรรมการทํองเที่ยวที่หลากหลาย  แตํจะต๎องหรูหรามี
ระดับ และตอกย้ าถึงความเป็นผู๎เหนือชั้น ส าหรับนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คว๎าชัยชาวสิงคโปร์ซึ่งไมํได๎
มองประเทศไทยเป็นแหลํงทํองเที่ยวระดับหรูหรานั้น กลยุทธ์หลักคือการประชาสัมพันธ์แหลํงทํองเที่ยว    
ที่พัก สินค๎า และบริการระดับไฮเอนด์โดยเน๎นการสื่อสารในเชิง “ความหรูหราที่คุณภาพคุ๎มคํามากกวําเงิน
ที่จํายไป” (Much value than other choices for the same thing & quality) 

 โดยสามารถสรุปกลยุทธ์ และแผนด าเนินการภายใต๎กลยุทธ์ของนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คว๎าชัย     
ในภาพรวม “ทั้งภูมิภาค” ได๎ดังนี้ 

 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 

เวียดนาม Feel the Extraordinary, 
Sense the Prestige 
- ความเหนือชั้นอยํางหรูหรา 
 

Shopper’s Paradise 
- เน๎นการช๎อปปิ้งที่มีสินค๎า
หลากหลายกวํา คุณภาพสูง
กวํา 

เพื่อเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวที่มีศักยภาพและก าลังซ้ือ ได๎สัมผัส
สินค๎า ทั้งแบรนด์ชั้นน าระดับโลก และแบรนด์ไทยชั้นแนวหน๎า ใน
ห๎างสรรพสินค๎าหรู ใจกลางเมืองใหญ ํ

กัมพูชา Live High on the Next 
Door 
- เพิ่มโอกาสการเดินทาง 
 

Me, Sea & Beach  
- น าเสนอบรรยากาศ
ชายทะเลที่แปลกใหมํ เป็นที่
นิยมของคนรุํนใหมํ 

เพื่อเพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวชาวกัมพูชาโดยตรง สูํแหลํงเป้าหมาย
การทํองเท่ียวทางทะเลแหลํงใหมํๆ โดยเฉพาะแหลํงทํองเที่ยวที่
จังหวัดกระบี่ ตรัง สตูล และพัทลุง  

พมํา Experience all 
dimension of Thai 
Senses 
- ความหรูหรา เหนือชั้นของ
เพื่อนไทยผู๎ใกล๎ชิด 

Shopper’s Heaven 
- เน๎นการช๎อปปิ้งที่มีสินค๎า
หลากหลายกวํา คุณภาพสูง
กวํา 

เพื่อเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวที่มีศักยภาพ และก าลังซ้ือ ได๎สัมผัส
สินค๎า ทั้งแบรนด์ชั้นน าระดับโลก และแบรนด์ไทยชั้นแนวหน๎า ใน
ห๎างสรรพสินค๎าหรูใจกลางเมืองใหญํ พร๎อมโปรแกรมทํองเท่ียวเพื่อ
สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ตามศาสนสถานส าคัญ ชิมอาหารรสเลิศในร๎าน
ชื่อดังยํานธุรกิจ 
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 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 

ลาว Sea, Sand, Sun and 
Spectacular 
- ปลุกเร๎าความอยาก
ทํองเที่ยวด๎วยบรรยากาศ
ชายทะเล ส าหรับผู๎มีรสนิยม 

Unforgettable 
Experience by the Sea 
- ด๎วยข๎อเสนอที่เน๎นความ
สะดวกสบาย และนําสนใจ 

เพื่อสร๎างการรับรู๎ และเพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวชาวลาวกลุํม
ศักยภาพสูง สูํแหลํงเป้าหมายการทํองเท่ียวทางทะเลที่มีระยะทาง
ไมํไกลเกินไปนัก แตํมีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน อาหารทะเล
รสเลิศ มีกิจกรรมสันทนาการ และความบันเทิงที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะแหลํงทํองเที่ยวในจังหวัดระยอง และจังหวัดตราด  

มาเลเซีย Nurture your Ultimate 
Moments Exclusively 
- ปลุกเร๎าความต๎องการ ด๎วย
ความแปลกใหมํ ที่ตื่นตาตื่น
ใจ 
  

Honeymoon’s Paradise 
- เน๎นน าเสนอความเป็น
สํวนตัว อยํางหรูหรา 

ขยายภาพลักษณ์ด๎านแหลํงทํองเที่ยวชั้นไฮคลาส ส าหรับคํูฮันนีมูน 
หรือฉลองครบรอบแตํงงาน ไปสูํพื้นที่ทํองเท่ียวทางทะเลอื่น 
นอกเหนือไปจากเมืองทํองเที่ยว ฝั่งทะเลอันดามัน เชํน เกาะพะงัน 
จังหวัดสุราษฎร์ธาน ี

Adventurous @ Nurture 
- น าเสนอกิจกรรมที่
สร๎างสรรค์เพื่อความตื่นเต๎น 
และได๎สัมผัสประสบการณ์ที่
แปลกใหมํทางวัฒนธรรม 

ขยายภาพลักษณ์ด๎านแหลํงทํองเที่ยวชั้นไฮคลาส ส าหรับการสัมผัส
ธรรมชาติ บนความหลากหลายทางวัฒนธรรม 

บรูไน Be indulged, Be invited 
- ผํอนคลาย ทั้งกายและใจ 
ในบรรยากาศอันเป็นมิตร  

Me, Sea & Beach 
- สื่อสารถึงบรรยากาศ
ชายทะเลที่แปลกใหมํ เป็นที่
นิยมของคนรุํนใหมํ 

เพื่อเพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวชาวบรูไนโดยตรง สูํแหลํงเป้าหมาย
การทํองเท่ียวทางทะเลระดับไฮเอนดแ์หลํงใหมํๆ โดยเฉพาะแหลํง
ทํองเที่ยวที่จังหวัดกระบี่ ตรัง สตูล และพัทลุง 

Shopper’s Paradise 
- เน๎นการช๎อปปิ้งที่มีสินค๎า
หลากหลายกวํา คุณภาพสูง
กวํา  

เพื่อเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวที่มีศักยภาพและก าลังซ้ือ ได๎สัมผัส
สินค๎า ทั้งแบรนด์ชั้นน าระดับโลก และแบรนด์ไทยชั้นแนวหน๎า ใน
ห๎างสรรพสินค๎าหรู ใจกลางเมืองใหญ ํ

สิงคโปร์ Feel the reward in-style 
- ให๎รางวัลจากการท างาน
หนักตลอดสัปดาห์ ตลอด
เดือน ตลอดปี ด๎วยการมา
เยี่ยมบ๎านเพื่อนแท ๎
  
  
  

Northern Chill out 
- หันมาใช๎ชีวิตแบบช๎า 
เนิบๆ เพิ่มพลังส าหรับการ
ตํอสู๎ชีวิตตํอไป ด๎วย
บรรยากาศทางวัฒนธรรมที่
อํอนช๎อย สงบ และรํมเย็น 

เพื่อแสวงหาแหลํงทํองเที่ยวใหมํ ที่แตกตํางจากกรุงเทพฯ และ
ภูเก็ต 

Me, Sea & Beach 
- น าเสนอบรรยากาศ
ชายทะเลที่แปลกใหมํ เป็นที่
นิยมของคนรุํนใหมํ  

เพื่อเพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวชาวสิงคโปร์โดยตรง สูํแหลํงเป้าหมาย
การทํองเท่ียวทางทะเลแหลํงใหมํๆ โดยเฉพาะแหลํงทํองเที่ยวที่
จังหวัดกระบี่ ตรัง สตูล และพัทลุง  

Thainess Wellness 
- น าเสนอสินค๎าเพื่อการ  
ถนุถนอมกาย และใจ จาก
เพื่อนคนไทย ผู๎เป็นหนึ่งใน
เพื่อนแท ๎ 

เพื่อแสวงหากิจกรรมใหมํๆ ที่แตกตํางจากการช๎อปปิ้งในเมืองใหญ ํ

Me, Eco-adventure 
- น าเสนอภาพของป่าเขา 
เขียวชอุํม ในบรรยากาศเป็น
มิตร  

เพื่อเพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงชาวสิงคโปร์โดยตรง       
สูํแหลํงเป้าหมายเชิงนิเวศใหมํ โดยใช๎แหลํงทํองเที่ยวทางแนว
ตะวันตกด๎านชายแดนพมําเป็นแบบทดลอง 
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 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 

ฟิลิปปินส์ Feel the Heartbeat of 
Shopping Phenomenon 
- ช๎อปปิ้งสินค๎า ดีไซน์แปลก
ใหมํ หนึ่งเดียวหาไมํได๎ที่ใด
ในโลก 

Shopping Family 
- เน๎นการช๎อปปิ้งใน
บรรยากาศครอบครัวอบอุํน 
สินค๎าหลากหลายครบถ๎วน
ส าหรับทุกคน ในราคาเป็น
ธรรม 

สํงเสริมภาพลักษณ์การช๎อปปิ้งสินค๎าชั้นคุณภาพสูงของไทย ใน
ราคาที่เป็นธรรม 

อินโดนีเซีย Boundless Pleasure, 
Limitless Joy 
- ความหรูหราชายฝั่งทะเล
ไทย และอารยธรรมที่
เกี่ยวพันไปถึงดินแดนชวา 

Historical Breeze 
- สื่อสารถึงความสัมพันธ์
ทางวัฒนธรรม ที่สร๎างอารย
ธรรม และประวัติศาสตร์ 
ชายฝั่งทะเลไทย 

ขยายภาพลักษณ์ด๎านแหลํงทํองเที่ยวชั้นไฮคลาส ไปสูํพื้นที่
ทํองเที่ยวทางทะเลที่มีแหลํงความเป็นมาทางประวัติศาสตร์ หรือ
อารยธรรมที่นําสนใจ เชํน กระบี่ และสตูล เป็นต๎น 

 
4.3.2 กลยุทธ์ส าหรับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกลุ่ม Reformer Oriented 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Reformer Oriented เป็นกลุํมที่ได๎รับการศึกษาดี มีวิธีคิด และอารมณ์ท่ี
เติบโต และมองหาสินค๎า และบริการระดับดีเลิศ รวมทั้งชอบข๎อมูลที่แสดงออกถึงความเป็นธรรม ชัดเจน
ตรงไปตรงมา และแสดงถึงความใสํใจตํอสิ่งแวดล๎อม และสังคม จากข๎อมูลการศึกษาพบวํา กลยุทธ์ที่มี
ประสิทธิภาพในการดึงดูดนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Reformer จากประเทศตํางๆนั้น มี 3 กลยุทธ์หลัก
ด๎วยกัน ได๎แกํ กลยุทธ์เพื่อสํงเสริมการทํองเที่ยวเชิงการแพทย์ (Medical Tourism) กลยุทธ์เพื่อสํงเสริม
การทํองเที่ยวแบบหรูหรามีเกียรติสะดวกสบายส าหรับผู๎นับถือศาสนาอิสลาม (The Thai Sensation of 
Prestige) และกลยุทธ์ส าหรับสํงเสริมการทํองเที่ยวที่เน๎นความหลากหลายของกิจกรรมตํางๆในประเทศ
ไทย (Experience the Local Chic) 

 
 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Reformer จากประเทศพมํา ลาว กัมพูชา เวียดนาม  และบรูไน เป็นกลุํมที่มี
ศักยภาพตํอการทํองเที่ยวเชิงการแพทย์ หรือ Medical Tourism เนื่องจากกลุํมดังกลําวมองหาบริการทาง
การแพทย์ที่ทันสมัยในตํางประเทศด๎วยทีมแพทย์ที่เชี่ยวชาญรวมทั้งบริการที่ดีเลิศ แผนการด าเนินงาน
ภายใต๎กลยุทธ์อยํางครําวๆ ได๎แกํ การแสวงหาพันธมิตรระดับไฮเอนด์ในพื้นท่ีเป้าหมาย เชํน กลุํม
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน า คลีนิคทันตกรรม รวมทั้งสถานบริการด๎านสุขภาพ และสปา จัดหาผู๎เชี่ยวชาญ
เพ่ือโปรแกรมการดูแล บ ารุง หรือรักษาสุขภาพ ให๎ข๎อมูลที่แสดงความเชี่ยวชาญด๎านธุรกิจ ก าหนดแผน
ประชาสัมพันธ์เพ่ือตอบโจทย์ความต๎องการแบบเฉพาะเจาะจงของกลุํมดังกลําว  
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 ขณะที่นักทํองเที่ยวกลุํมศักยภาพสูงกลุํม Reformer จากประเทศอินโดนีเซีย และมาเลเซีย ซึ่งมีสัดสํวน

ของนักทํองเที่ยวที่นับถือศาสนาอิสลามคํอนข๎างสูง นอกจากนั้นยังมีแนวโน๎มที่จะวางแผนการทํองเที่ยว
อยํางเป็นระบบ ชอบแผนการทํองเที่ยวที่เรียบงําย และสะดวกสบายครบครันในแบบ one-stop service 
ควรก าหนดกลยุทธ์การทํองเที่ยวเพื่อสํงเสริมสินค๎า และบริการที่สํงเสริมความเป็นไทย โดยใช๎ความเป็น
เมืองพุทธบนพ้ืนฐานความหลากหลายทางวัฒนธรรม และประเพณี น าเสนอน้ าใจที่เป็นมิตรจากคนไทย 
ปฏิบัติตํอนักทํองเที่ยวกลุํมนี้โดยเน๎นการให๎เกียรติ และตระหนักถึงความแตกตํางทางศาสนา ในฐานะของ
แขกเมืองผู๎ทรงเกียรติ รวมถึงการจัดเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู๎ที่นับถือศาสนาอิสลาม เชํน 
อาหารฮาลาล ห๎องละหมาด ฯลฯ แผนการด าเนินงานภายใต๎กลยุทธ์อยํางครําว ได๎แกํ การจัดส ารวจแหลํง
ทํองเที่ยวทางวัฒนธรรมในเมืองใหญํที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกทางศาสนาอิสลามอยํางครบครัน  รวมทั้ง
พันธมิตรทางธุรกิจอยํางโรงแรมระดับ 5 ดาว และผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือจัดโปรแกรมการทํองเที่ยว นอกจากนั้น
ยังสามารถด าเนินการรํวมไปกับกลยุทธ์ในการสํงเสริม และประชาสัมพันธ์ให๎นักทํองเที่ยวกลุํมดังกลําวรู๎จัก
กับสถานที่ทํองเที่ยวในเมืองไทยมากขึ้น วําไมํใชํมีแคํกรุงเทพฯ พัทยา หรือภูเก็ตเทํานั้นซึ่งมีสถานที่
ทํองเที่ยวอันสวยงาม โดยการโปรโมทสถานท่ีทํองเที่ยว เทศกาล และกิจกรรมการทํองเที่ยวที่มีศักยภาพ 
เชํน เทศกาลโคมยี่เป็งทางเหนือ กิจกรรมการขี่ช๎าง เป็นต๎น  
 

 
 นักทํองเที่ยวกลุํมศักยภาพสูงกลุํม Reformer จากประเทศฟิลิปปินส์ และประเทศสิงคโปร์จะมีสํวนที่

คล๎ายคลึงกันคือความชื่นชอบในกิจกรรมการช๎อปปิ้ง จึงเหมาะกับกลยุทธ์หลักในการจัดเตรียมสถานที่     
ช๎อปปิ้งซึ่งมีสินค๎าที่หลากหลายให๎เลือกมากมาย ตั้งแตํระดับศูนย์การค๎าที่มีร๎านค๎าไฮเอนด์ จนถึงตลาด
ท๎องถิ่นท่ีมีสินค๎าจ าเพาะหรือสินค๎าท ามือ นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Reformer ชาวฟิลิปปินส์นั้นจะใช๎
โอกาสการทํองเที่ยวในการกระชับความสัมพันธ์ในการครอบครัว กลยุทธ์ส าหรับนักทํองเที่ยวศักยภาพสูง
กลุํม Reformer ชาวฟิลิปปินส์ที่ควรท าควบคูํกันไปคือการจัดหาโปรแกรมการทํองเที่ยวที่เหมาะกับ
ครอบครัวในเชิงของประวัติศาสตร์ วิถีชีวิต และวัฒนธรรมของคนไทย สํวนนักทํองเที่ยวศักยภาพสูง    
กลุํม Reformer ชาวสิงคโปร์นั้นมองวําประเทศไทยไมํใชํสถานที่ทํองเที่ยวที่หรูหรา แตํชื่นชอบในสินค๎า 
และบริการที่มีแบบฉบับเฉพาะตัว นอกเหนือจากการโปรโมทสินค๎าไทย และสถานที่ช๎อปปิ้งท่ีมีเอกลักษณ์
อยําง ตลาดน้ าอัมพวา ตลาดท๎องถิ่นตํางๆ แล๎ว ยังสามารถโปรโมทกิจกรรม และเทศกาลตํางๆ ที่สื่อถึง
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ความเป็นไทยอยํางเทศกาลลอยกระทง หรือสงกรานต์ ควบคูํไปด๎วย แผนการด าเนินงานภายใต๎กลยุทธ์
อยํางครําว ได๎แกํ แสวงหาผู๎ประกอบการพันธมิตรในประเทศเพ่ือรํวมโครงการ โดยเฉพาะผู๎ประกอบการ
สินค๎า SME ที่มีความพร๎อมในการสื่อสาร รวมทั้งผู๎ประกอบการแหลํงช๎อปปิ้งตราสินค๎าของคนไทยซึ่งเป็น
สินค๎าชั้นดีเยี่ยม จัดหาผู๎เชี่ยวชาญเพ่ือสร๎างโปรแกรมการทํองเที่ยวเพื่อน าเสนอวิถีชีวิตชาวไทยพ้ืนบ๎าน
ส าหรับนักทํองเที่ยวที่มาเป็นครอบครัว หรือการทํองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์  

 โดยสามารถสรุปกลยุทธ์ และแผนด าเนินการภายใต๎กลยุทธ์ของนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎ปรับปรุง ใน
ภาพรวม “ทั้งภูมิภาค” ได๎ดังนี้ 

 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 
เวียดนาม Touch the Thai with 

Distinction 
- กายและใจ ผสมผสาน 

Holistic Healthcare & 
Travel 
- ดูแลองค์รวมทั้งกายและใจ 
ด๎วยบุคลลากร และ 
เทคโนโลยีที่ล้ าหน๎า พร๎อม
การบริการที่เป็นมิตร 

แสดงศักยภาพและความเหนือชั้นทางด๎านการถนุถนอม ดูแลและ
บ ารุงรักษาสุขภาพ ด๎วยวิธีองค์รวม ผสมผสานอยํางลงตัวกับ
การแพทย์สมัยใหม ํเพื่อสร๎างความแตกตําง เดํนล้ าเหนือใคร 

กัมพูชา Completely Care 
Tourism 
- ดูแลสุขภาพอยํางมือ
อาชีพ 

Healthcare package 
- ด๎วยบุคลลากร และ 
เทคโนโลยีที่ล้ าหน๎า พร๎อม
การบริการที่เป็นมิตร 

ประเทศไทยมีศักยภาพ และความเหนือชั้นทางด๎านการแพทย์
สมัยใหมํ สามารถดูแลรักษาสุขภาพได๎ทั้งรํางกาย และจิตใจ 
นอกจากนี ้ประเทศไทยยังมีสถานที่ให๎บริการด๎านทันตกรรม ที่
ทันสมัย พร๎อมให๎บริการแกํนักทํองเที่ยวระดับสูงชาวกัมพูชา ซ่ึงจะ
สร๎างความแตกตํางเหนือประเทศจุดหมายปลายทางอื่นๆ 

พมํา Completely Care 
Tourism 
- ดูแลสุขภาพอยํางมือ
อาชีพ 

Healthcare package 
- ด๎วยบุคลลากร และ 
เทคโนโลยีที่ล้ าหน๎า พร๎อม
การบริการที่เป็นมิตร 

ประเทศไทยมีศักยภาพและความเหนือชั้นทางด๎านการแพทย์
สมัยใหมํ สามารถดูแลรักษาสุขภาพได๎ทั้งรํางกาย และจิตใจ 
นอกจากนี ้ประเทศไทยยังมีสถานที่ให๎บริการด๎านทันตกรรมที่
ทันสมัย พร๎อมให๎บริการแกํนักทํองเที่ยวระดับสูงชาวพมํา ซ่ึงจะ
สร๎างความแตกตํางเหนือประเทศจุดหมายปลายทางอื่นๆ 

ลาว Completely Care 
Tourism 
- ดูแลสุขภาพอยํางมือ
อาชีพ 

Healthcare package 
- ด๎วยบุคลลากร และ 
เทคโนโลยีที่ล้ าหน๎า พร๎อม
การบริการที่เป็นมิตร 

ประเทศไทยมีศักยภาพ และความเหนือชั้นทางด๎านการแพทย ์การ
ดูแลรักษาสุขภาพที่ครบวงจร นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีสถานที่
ให๎บริการด๎านทันตกรรมที่ทันสมัย พร๎อมให๎บริการแกํนักทํองเที่ยว
ตํางชาติ ซ่ึงจะสร๎างความแตกตํางเหนือประเทศจุดหมายปลายทาง
อื่นๆ 

มาเลเซีย Sense the Spirit of 
Mindful Travel 
- กายและใจ ผสมผสาน 

Holistic Pride 
- น าเสนอโอกาสการพักผํอน
ทั้งกายและใจ ด๎วยความตั้งใจ 
พิถีพิถัน และให๎เกียรติ 

ดึงดูดความสนใจ โดยการเพิ่มทางเลือกกิจกรรม ที่ล๎อมรอบด๎วย
สภาพแวดล๎อมชั้นหร ูการเตรียมการเพื่อตอบสนองวิถีชีวิต บน
ความแตกตํางทางศาสนา อยํางให๎เกียรติ 

บรูไน Touch the Thai with 
Distinction 
- กายและใจ ผสมผสาน 

Holistic Healthcare & 
Travel 
- ดูแลองค์รวมทั้งกายและใจ 
ด๎วยบุคลลากร และ 
เทคโนโลยีที่ล้ าหน๎า พร๎อม
การบริการที่เป็นมิตร 

ประเทศไทยมีศักยภาพและความเหนือชั้นทางด๎านการแพทย ์การ
ดูแลรักษาสุขภาพ ทั้งยังรวมข๎อเดํนของการแพทย์สมัยใหมํกับ
การแพทย์แผนโบราณหรือการแพทย์ทางเลือก เชํน การฝังเข็ม วิธี
บ าบัดทางธรรมชาติ สามารถดูแลรักษาสุขภาพได๎ทั้งรํางกาย และ
จิตใจ นอกจากนี ้ประเทศไทยยังมีสถานที่ให๎บริการด๎านทันตกรรม
ที่ทันสมัย พร๎อมให๎บริการแกํนักทํองเที่ยวชาวบรูไน ซ่ึงจะสร๎าง
ความแตกตํางเหนือประเทศจุดหมายปลายทางอื่นๆ 

สิงคโปร์ Experience the Local 
Chic 
- ด๎วยวัฒนธรรมที่
แตกตําง 
  

Experience the Local 
Chic  
- สินค๎าคุณภาพสูง ผลิตด๎วย
พลังใจที่มุํงมั่น ส าหรับผู๎
แสวงหาความแปลกใหมํ ที่
แตกตําง 

เพื่อเพิ่มมูลคําตํอหนํวยของสินค๎าไทย โดยเฉพาะสินค๎าประเภท
แฟชั่นเส้ือผ๎าที่มีตราสินค๎าของตนเอง (ตลาดจตุจักร ห๎างแพลตตินั่ม 
ประตูน้ า) ร๎านอาหาร ร๎านเครื่องประดับ 
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 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 
ฟิลิปปินส์ Touch the luxury, 

Feel the ‘Thai-ness’, 
Learn the finest 
- กอปรด๎วยผืนดิน 
ลํองลอยสูํสวรรค์  

Touch the Luxury, Learn 
the Local  
- น าเสนอความเรียบงํายแตํ
พิถีพิถัน บนความหรูหรา ที่
สัมผัสได๎ 

เพื่อเพิ่มการรับรู๎มูลคํา สินค๎าชั้นคุณภาพของไทย ตั้งแตํใน
ห๎างสรรพสินค๎ากลางเมืองใหญํ จนถึงคุณคําการประดิษฐ์ที่สามารถ
สัมผัสได๎จริงในแหลํงผลิต พร๎อมสัมผัสชีวิตชุมชนท๎องถิ่นชํวยเพิ่ม
มูลคําทางจิตใจ 

อินโดนีเซีย The Thai Sensation of 
Prestige Festivity & 
Dining 
- ผูกโยงประเพณี และ
วัฒนธรรมที่แตกตําง 
ผสานสัมพันธ์เพิ่มพูน 

Exclusive Festive Dining 
- สื่อสารวิถีความเป็นอยูํ เติม
แตํงสินค๎าและบริการด๎วยพลัง
ใจที่มุํงมั่น เพื่อรับรองเพื่อนผู๎
มาเยือนอยํางให๎เกียรติ 

ความสนใจในวิถีการด ารงชีวิตของคนท๎องถิ่น ผสมผสานกับความ
กระตือรือร๎นในประสบการณ์ที่จะได๎รับจากการรับประทาน 
อาหารฮาลาลระดับมาตรฐานเป็นกิจกรรมดึงดูดความสนใจที่แฝง
ความเชื่อทางศาสนา อยํางให๎เกียรติ 

 
4.3.3 กลยุทธ์ส าหรับนักท่องเที่ยวศักยภาพสูงกลุ่ม Mainstream 

 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Mainstream จะให๎ความส าคัญกับความสะดวกสบาย และความปลอดภัยใน
การเดินทางทํองเที่ยว ถึงแม๎วํานักทํองเที่ยวกลุํมนี้จะมีเศรษฐฐานะดีแตํก็ไมํได๎ใช๎เงินฟุ่มเฟือยจนเกินไป  การ
เสนอสินค๎า และบริการที่ให๎ความรู๎สึกค๎ุมคําคุ๎มราคาจึงเป็นสิ่งส าคัญ นอกจากนั้นยังรวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมการทํองเที่ยว และสถานที่ทํองเที่ยวซึ่งเหมาะกับครอบครัว และการจัดเตรียม
สาธารณูปโภคสิ่งอ านวยความสะดวกของการทํองเที่ยวเป็นหมูํคณะ 
 

 
 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Mainstream ชาวอินโดนีเซียที่นิยมเดินทางเป็นหมูํคณะหรือหลายครอบครัว 

เหมาะกับการน าเสนอภาพลักษณ์การทํองเที่ยวที่สนุกสนานส าหรับทุกคนในครอบครัว  รวมทั้ง
สะดวกสบายทั้งการเดินทาง สาธารณูปโภค และการช๎อปปิ้งที่มีสินค๎าคุณภาพดีในราคาที่เหมาะสม สํงเสริม
ภาพลักษณ์ด๎านแหลํงทํองเที่ยวที่มีความเป็นกลางทางศาสนา และน าเสนอวัฒนธรรมที่แตกตํางแตํสามารถ
อยูํรํวมกันอยํางเป็นสุข แผนปฏิบัติการภายใต๎กลยุทธ์ เชํน การแสวงหาพันธมิตรห๎างสรรพสินค๎าชั้นน า 
น าเสนอขําวสารผํานบริษัทน าเที่ยวหรือสายการบินต๎นทุนต่ า แสวงหาพันมิตรในเขตพ้ืนที่ 3 จังหวัด
ชายแดนภาคใต๎ที่พร๎อมรับการเยี่ยมชมแหลํงทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยวตํางชาติ  
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 นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Mainstream ชาวบรูไนกลุํมหนึ่ง นิยมกิจกรรมการดูแลสุขภาพแบบองค์รวม 
และกิจกรรมสปา รวมถึงแหลํงทํองเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงาม จึงเหมาะกับกลยุทธ์ที่ประชาสัมพันธ์
แหลํงทํองเที่ยวและสถานบริการการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมระดับไฮเอนด์  เน๎นการสื่อสารเชิง การ
ทํองเที่ยวเพื่อค๎นหาความสงบทั้งกาย และใจ (Peachful Body & Mind) รวมทั้งโปรโมทสถานท่ีทํองเที่ยว
เชิงธรรมชาติที่เน๎นความสงบ หลีกหนีความวุํนวายจากตัวเมือง ไมํวําจะเป็น ทะเลซึ่งเงียบสงบ ภูเขา หรือ
ดอยในภาคเหนือ 

 
 ในสํวนของนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํม Mainstream จากประเทศอ่ืนๆ ที่อาจมาเที่ยวกับเพื่อนๆ หรือ 

คนรัก เชํน นักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมคนธรรมดาในโลกธรรมดาชาวสิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ กัมพูชา ลาว  
เวียดนาม พมํา และมาเลเซีย เหมาะกับการปรับใช๎กลยุทธ์ที่เน๎นกิจกรรมใหมํๆในประเทศไทยที่
นักทํองเที่ยวอาจไมํเคยรู๎มากํอนที่มีท้ังความหลากหลาย และโดดเดํน ไมํวําจะเป็นแหลํงทํองเที่ยวใหมํๆ ที่
ยังไมํคํอยเป็นที่รู๎จัก เทศกาลหรือประเพณีไทย เชํน สงกรานต์ ลอยกระทง หรือกิจกรรมใหมํๆ เชํน คอร์ส
เรียนมวยไทย คอร์สสอนท าอาหารไทย เป็นต๎น รวมทั้งสินค๎า และแหลํงช๎อปปิ้งหลากหลายระดับ ตั้งแตํ
ศูนย์การค๎าถึงตลาดท๎องถิ่น น าเสนอในแงํมุมของการมีสินค๎าจากประเทศไทยหลากหลาย ที่ดีไซน์สวยเก๋แตํ
ราคาไมํแพง คุ๎มคํา แผนการด าเนินงานภายใต๎กลยุทธ์อยํางครําว เชํน การ ใช๎ประโยชน์จากการเติบโตของ
สายการบินต๎นทุนต่ าเพื่อเพ่ิมจ านวนนักทํองเที่ยวโดยตรง โดยเฉพาะอยํางยิ่งนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงจาก
ประเทศฟิลิปปินส์ซึ่งจะต๎องเดินทางโดยเครื่องบินเทํานั้นเนื่องจากภูมิประเทศท่ีเป็นเกาะ  การแสวงหา
พันธมิตรในพ้ืนที่เป้าหมาย ตั้งแตํห๎างสรรพสินค๎าชั้นน า ผู๎จัดจ าหนํายสินค๎าไทยคุณภาพดีในราคาที่ค๎ุมคํา 
โรงเรียนสอนมวยไทย ฯลฯ 
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 โดยสามารถสรุปกลยุทธ์และแผนด าเนินการภายใต๎กลยุทธ์ของนักทํองเที่ยวศักยภาพสูงกลุํมผู๎คนธรรมดา
ในโลกธรรมดา ในภาพรวม “ทั้งภูมิภาค” ได๎ดังนี้  

 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 

เวียดนาม Joy of the Thai 
within Reach 
- ความเหมือนและ
แตกตําง  
 

Joyful Festivities & 
Thai Rich Culture  
- สัมผัสกิจกรรม
หลากหลาย แสวงหาความ
เหมือนบนความแตกตําง 
เพิ่มสัมพันธ์ใกล๎ชิด 

สํงเสริมภาพลักษณ์แหลํงทํองเที่ยวที่เต็มไปด๎วยความหลากหลายทาง
วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งสะท๎อนออกมาในรูปแบบของ
งานเทศกาลส าคัญๆ ของไทยเชํน เทศกาลวันสงกรานต์ เทศกาลลอย
กระทง เทศกาลคล๎องช๎างที่จังหวัดสุรินทร์ เป็นต๎น เพื่อดึงดูด
นักทํองเที่ยวกลุํมศักยภาพสูง 

Fascinating Northern 
and provincial travel 
- เรียนรู๎ชีวิตแบบช๎า เนิบๆ 
ด๎วยบรรยากาศทาง
วัฒนธรรมที่อํอนช๎อย สงบ 
พร๎อมสิ่งอ านวยความ
สะดวกอยํางครบครัน 

เพิ่มทางเลือกในการศึกษาขนบธรรมเนียมประเพณ ีและวิถีชีวิตของ
อารยธรรมที่แตกตําง ในดินแดนแหลํงช๎อปปิ้ง และเมืองแหํงสันทนาการ 

กัมพูชา Go further, there is 
much more 
- มีอีกมากมาย อยูํใกล๎
นิดเดียว 

Promote Low Cost 
Direct Flight 
- เพิ่มโอกาสการเดินทาง
ด๎วยความสะดวก สบายที่
สัมผัสได๎ 

ใช๎ประโยชน์จากการเติบโตแบบก๎าวกระโดดของสายการบินต๎นทุนต่ า 
(Low Cost Carrier) ในการเข๎าถึงนักทํองเท่ียวกัมพูชากลุํมนี ้เพื่อเพิ่ม
จ านวนนักทํองเที่ยวโดยตรง อีกทั้งยังเป็นโอกาสในการชักชวนให๎
นักทํองเที่ยวชาวกัมพูชากลุํมศักยภาพสูงมาเยี่ยมเยือนประเทศไทย 
บํอยครั้งขึ้น 

พมํา Even the Thais 
Wonder 
- ผูกสัมพันธ์ ผสานไมตร ี

Promote Low Cost 
Direct Flight 
- เพิ่มโอกาสการเดินทาง
ด๎วยความสะดวก สบายที่
สัมผัสได๎ 

ใช๎ประโยชน์จากการเติบโตแบบก๎าวกระโดดของสายการบินต๎นทุนต่ า 
(Low Cost Carrier) ในการเข๎าถึงนักทํองเท่ียวพมํากลุํมนี ้เพื่อเพิ่ม
จ านวนนักทํองเที่ยวโดยตรง  อีกทั้งยังเป็นโอกาสในการชักชวนให๎
นักทํองเที่ยวมาเยี่ยมเยือนประเทศไทยบํอยครั้งขึ้น 

ลาว World Class 
Shopping Sensation 
with Reach 
- คุณภาพ คือความ
เหนือชั้น 

Shopper’s Paradise 
- เน๎นการช๎อปปิ้งที่มีสินค๎า
หลากหลายกวํา 
คุณภาพสูงกวํา 

เพื่อเปิดโอกาสให๎นักทํองเที่ยวที่มีศักยภาพ และก าลังซ้ือ ได๎สัมผัสสินค๎า
แบรนด์เนมชั้นน าระดับโลก และแบรนด์ไทยชั้นแนวหน๎า ใน
ห๎างสรรพสินค๎าหรู ใจกลางเมืองใหญํเชํน กรุงเทพฯ หรืออุดรธานี 
นอกจากนี ้นักทํองเที่ยวลาวยังชื่นชอบการล้ิมลองรสชาติอาหารท๎องถิ่น 
ดังนั้น ร๎านอาหารมีชื่อ รวมถึงสินค๎าประเภทอาหาร ของกินขึ้นชื่อของ
ในพื้นที่จึงควรได๎รับการประชาสัมพันธ ์เพื่อให๎นักทํองเที่ยวสามารถซ้ือ
ไปฝากครอบครัว เพื่อนฝูงทางบ๎านได ๎

มาเลเซีย Be Ecstatic with the 
Eclectic Experience 
- ปลาบปลื้ม ล๎นเหลือ 
ตั้งใจ คัดสรร 

Ecstatic Moments with 
Thai Eclectic Festival 
- น าเสนอกิจกรรม 
วัฒนธรรม ที่แตกตําง สร๎าง
ความใกล๎ชิดผูกพัน ด๎วย
ความจริงใจ และให๎เกียรติ 

สํงเสริมภาพลักษณ์แหลํงทํองเที่ยวที่เต็มไปด๎วยความหลากหลายทั้ง
ทางด๎านกิจกรรมทํองเท่ียว ตั้งแตํงานเทศกาล แหลํงช๎อปปิ้ง วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณ ีและความหลากหลายทางด๎านสถานที่ ตั้งแตํ
ดินแดนเหนือสุดในจังหวัดเชียงราย ลงมาถึงพื้นที่ใต๎สุดในจังหวัด
นราธิวาส 

บรูไน Immerse into the 
spirit of the Thai 
Wonders 
- แปลกใหมํ เหนือใคร 
กายและใจ ผสมผสาน 

Thainess Wellness  
- น าเสนอสินค๎าเพื่อการ 
ถนุถนอมกายและใจ จาก
เพื่อนคนไทย ผู๎เปิดกว๎างทั้ง
จิตใจ และรอยยิ้ม 

เพื่อแสวงหากิจกรรมใหมํๆ ที่แตกตํางจากการช๎อปปิ้งในเมืองใหญ ํ
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 กลยุทธ ์ แผนการ รายละเอียด 

สิงคโปร์ Even the Thais 
Wonder 
- ผูกสัมพันธ์ ผสานไมตร ี 

Low Cost for Hi-end  
- พักผํอนวันหยุด สัมผัส
ความกว๎างขวาง 
หลากหลายทางกิจกรรม
เดินทางสะดวก  

ใช๎ประโยชน์จากการเติบโตแบบก๎าวกระโดดของสายการบินต๎นทุนต่ า 
(Low Cost Carrier) ในการเข๎าถึงนักทํองเท่ียวสิงคโปร์กลุํมนี ้เพื่อเพิ่ม
จ านวนนักทํองเที่ยวโดยตรง อีกทั้งยังเป็นโอกาสในการชักชวนให๎
นักทํองเที่ยวมาเยี่ยมเยือนประเทศไทย บํอยครั้งขึ้น 

Week-End Muay Thai  
- พักผํอนวันหยุด สัมผัส
เนื้อแท๎ของวิถีความ
เป็นอยูํของเพื่อนคนไทย 
ครั้งแล๎วครั้งเลํา 

เพื่อแสวงหากิจกรรมใหมํๆ ที่แตกตํางจากการช๎อปปิ้งในเมืองใหญ ํ

ฟิลิปปินส์ Time limits , 
Happiness doesn’t 
- มาลองสัมผัส เพื่อนไทย
ผู๎เปิดใจกว๎างขวาง 

Promote Low Cost 
Direct Flight 
- เพิ่มโอกาสการเดินทาง
ด๎วยความสะดวก สบายที่
สัมผัสได๎ 

ใช๎ประโยชน์จากการเติบโตแบบก๎าวกระโดดของสายการบินต๎นทุนต่ า 
(Low Cost Carrier) ในการเข๎าถึงนักทํองเท่ียวฟิลิปปินส์กลุํมนี ้เพื่อ
เพิ่มจ านวนนักทํองเที่ยวโดยตรง อีกทั้งยังเป็นโอกาสในการชักชวนให๎
นักทํองเที่ยวฟิลิปปินส์มาเยี่ยมเยือนประเทศไทย บํอยครั้งขึ้น 

อินโดนีเซีย Once everyone is 
happy, One is not 
enough 
- ครอบครัวสุขสันต์ 
สวรรค์บนแดนดิน 
  

Shopping Family  
- เน๎นการช๎อปปิ้งใน
บรรยากาศครอบครัว
อบอุํน สินค๎าหลากหลาย
ครบถ๎วนส าหรับทุกคน ใน
ราคาเป็นธรรม 

สํงเสริมภาพลักษณ์การช๎อปปิ้งสินค๎าชั้นคุณภาพสูงของไทย ในราคาที่
เป็นธรรม  

Muslim in Peaceful 
ASEAN 
- สื่อสารให๎เห็นถึงความ
พร๎อมในสาธารณูโภค 
เพื่อต๎อนรับเพื่อนผู๎มีความ
แตกตํางทางวัฒนธรรม 
และศาสนา 

สํงเสริมภาพลักษณ์ด๎านแหลํงทํองเที่ยวที่มีความเป็นกลางทางศาสนา 
และมีการผสมผสานกันอยํางลงตัวของวัฒนธรรมที่แตกตําง อยํางเป็น
สุข  

 

 

 
 

 


