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2.5 กิจกรรมยอดนิยมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู ll 

3.ความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่แต่งงานและฮนันมีนู mm 

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูช่วงก่อนการเดนิทาง mm 

3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูช่วงระหว่างและหลงัการเดนิทาง nn 

3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู oo 

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต oo 

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย oo 

4.�การวเิคราะห์เชงิจติวทิยาและวถิชีวีติของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู pp 

5.�การรบัรู�้“ความเป็นไทย”�ของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู qq

�กลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน� rr 

1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ rr 

2.พฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชมุชน tt 

2.1 ประสบการณ์ในการเดนิทางมายงัเมอืงไทย tt 

2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุ่มการท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน uu 

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว uu 

2.4 ประเภทของส่ือทีน่กัท่องเท่ียวกลุ่มการท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนนยิมใช้ vv 

2.5 กิจกรรมยอดนิยมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน vv 

3.ความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน ww 

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การเชงินเิวศและชมุชนช่วงก่อนการเดนิทาง ww 

3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การเชงินเิวศและชมุชนช่วงระหว่างและหลงัเดนิทาง xx 

3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน yy 

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต yy 

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย zz 

4.�การวเิคราะห์เชงิจติวทิยาและวถิชีวีติของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน zz 

5.�การรบัรู�้“ความเป็นไทย”�ของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศละชุมชน aaa
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บทสรุปผู้บริหาร
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ 
ประกอบไปด้วย 5 ตลาด คือ นักท่องเที่ยวกลุ่มรักษา
พยาบาล กลุ่มสุขภาพความงาม กลุ่มกอล์ฟ  
กลุ่มการแต่งงานและฮันนีมูน และกลุ่มการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและชุมชน 



วัตถุประสงค์ของการศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นไปที่การ 

น�าเสนอคณุค่าท่ีเป็นจดุแขง็ (Value Proposition) ท่ี

ตรงกบัความต้องการของนกัท่องเทีย่วในแต่ละกลุ่ม 

พร้อมท้ังกลยทุธ์ส่งเสรมิการตลาดท่ีสอดคล้องกบัพฤติกรรมของ 

นกัท่องเทีย่วในปัจจบุนั เพือ่ส่งเสรมิให้นกัท่องเทีย่วเดนิทางมา

ประเทศไทยมากขึน้ และ มกีารใช้จ่ายเงนิในการท่องเทีย่วเพิม่ข้ึน

จากการวจิยัภาคสนามท้ังเชิงปรมิาณและเชงิคณุภาพ และ

การท�างานร่วมกนักบัทีมกลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาด เพือ่เสนอ

คณุค่าของสนิค้าและบรกิาร (Value Proposition) และกลยทุธ์

ในการส่งเสริมการตลาด ส�าหรับนักท่องเทีย่วกลุ่มตลาดเฉพาะ

ท้ัง 5 กลุม่ โครงการวจิยันีใ้ช้การวเิคราะห์ข้อมลูทัง้เชงิสถติแิละ

การวเิคราะห์เชิงจติวทิยา คอื Key Driver Analysis และ VALS 

Framework (Values and Lifestyle Framework)

Key	Driver	Analysis เป็นการวเิคราะห์เชงิสถติทิีใ่ช้เทคนคิ

การวเิคราะห์ข้อมลู Correlation Analysis เพือ่หาความสมัพนัธ์

ระหว่างความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วและความส�าคญัของแต่ละ

ปัจจยัท่ีมต่ีอนกัท่องเท่ียว โดยความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

เท่ากบัผลการท�างานของผูป้ระกอบการ (Customer satisfaction 

เท่ากบั Performance) หากความพึงพอใจสงูแสดงว่าผู้ประกอบ

การสามารถท�าเรือ่งดงักล่าวได้ด ีและตามหลกัการของ Key driver 

analysis แล้วปัจจัยเหล่านีจ้ะต้องมคีวามส�าคญัต่อนกัท่องเทีย่ว

จงึจะถอืว่าเป็น Key satisfaction driver 

Key	driver	analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถบริหาร

จดัการงบประมาณและเวลาทีม่อียูอ่ย่างจ�ากดัเพือ่พฒันาและ

เพิม่พนูความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียวได้อย่างมปีระสทิธผิล

มากขึน้

VALS	Framework เป็นการวเิคราะห์เชิงจิตวิทยาของ SRI 

Consulting Business Intelligence โดยจดักลุม่ผูบ้รโิภคจาก
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บทสรุปผู้บริหาร

การตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการกระตุน้ด้วย ความสมบรูณ์แบบ (Ideals), ความส�าเรจ็ (Achievement), และการแสดง

ตวัตน (Self-Expression) ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่งผู้บรโิภคออกเป็น 8 กลุม่ ดงันี้ 

1. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าแนวความคิด (Thinkers) 

2. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers) 

3. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าทีเ่น้นการมีประสบการณ์ร่วม (Experiencers) 

4. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าแบบเดมิทีต่นเช่ือถอื (Believers) 

5. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าตามกระแสสงัคม (Strivers) 

6. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าทีเ่น้นใช้งานจรงิเท่านัน้ (Makers) 

7. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าแบบเดมิไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)  

8. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสนิค้าด้านนวัตกรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเห็นภาพนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ชัดเจนยิ่งขึ้น น�าไปสู่การสร้างคุณค่า  

(Value Proposition) และกลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดของการท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ 

กลุ่มรักษาพยาบาล (Medical Tourism)

ค  | 

� นกัท่องเทีย่วจากประเทศในภมูภิาคตะวันออกกลาง และกลุม่ประเทศ CLMV (กมัพชูา, ลาว, เมยีนมาร์, และเวยีดนาม) 

ทีม่คีวามประสงค์เดนิทางมาประเทศไทยเพือ่การเข้ารบับรกิารด้านการแพทย์โดยเฉพาะ ส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 35-44 ปี  

(ร้อยละ 31) ตามด้วย 25-34 ปี (ร้อยละ 26) และ 45-54 ปี (ร้อยละ 23) ตามล�าดบั ส่วนใหญ่สมรสแล้ว (ร้อยละ 70) และมรีายได้ 

ครวัเรอืนต่อเดอืนค่อนข้างสงู หรอืประมาณ 3,500 ดอลลาร์สหรฐัขึน้ไป (ร้อยละ 48) และส่วนใหญ่เป็นเจ้าของธรุกจิ (ร้อยละ 35)

เมือ่วิเคราะห์เปรยีบเทียบความส�าคญัของปัจจยัและความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว (Key Driver Analysis) พบว่า 

ในช่วงก่อนการเดนิทาง โรงพยาบาลทีไ่ด้รบัการยอมรบัจากองค์กรต่างๆ (Accredited Doctor/Hospital) และมชีือ่เสยีง  

ความเชีย่วชาญในการวนิิจฉยัโรคได้ดกีว่าประเทศบ้านเกดิไม่ว่าจะเป็นในภมูภิาคตะวนัออกกลางหรอืประเทศกลุ่ม CLMV  

เป็นส่วนส�าคญัสนบัสนนุให้นกัท่องเทีย่วตดัสนิใจเดนิทางมารกัษาตวัในประเทศไทย นอกจากนี ้ ตวัแทนวางแผนท่องเทีย่ว 

(Travel Agent) ทีส่ามารถวางแผนการเดนิทางมารกัษาสขุภาพให้กบันกัท่องเท่ียวอย่างมืออาชีพ ท�าให้นกัท่องเทีย่วลด 

ความกงัวลเกีย่วกบัการเดนิทาง และในช่วงพ�านกัและหลงัเดนิทาง การให้ความใส่ใจในรายบคุคล การตดิตามผล ความรู ้

ความเชีย่วชาญเฉพาะทางในการรกัษา และคณุภาพการรกัษา/บรกิารด้านสขุภาพโดยรวมของแพทย์หรอืพยาบาล ล้วนเป็น

ปัจจยัทีส่�าคัญทีมี่ผลต่อความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียวกลุ่มรักษาพยาบาล



|  4

จากการวิเคราะห์เชงิจิตวิทยา โดยใช้ VALS Framework 

ของ SRI Consulting Business Intelligence พบว่า นกัท่อง

เทีย่วจากตะวันออกกลางจัดอยู่ในกลุม่ Thinkers และ Makers 

โดย Thinkers มีรายได้สงูมข้ีอมลูมากเพราะจะศกึษาสนิค้าและ

บรกิารอย่างรอบคอบก่อนตัดสนิใจเลอืกซ้ือ และต้องมัน่ใจว่า

ใช้ประโยชน์ได้จรงิ ในขณะที ่Makers เป็นกลุม่ท่ีมรีายได้น้อย

แต่ยงัต้องการแสดงถึงความเป็นตวัตนของตวัเอง เช่น การซือ้

สนิค้าหรอืบรกิารทีใ่ห้ความรูส้กึ หรอืประสบการณ์ท่ีเหนอื

ระดบัทีมี่ความคุ้มค่า 

ในขณะทีน่กัท่องเทีย่วจากกลุม่ประเทศ CLMV เป็นกลุ่ม 

Experiencers ซึ่งมีความคาดหวังสูงในสินค้าและบริการ 

ต้องการสมัผสักบับรกิารทีอ่บอุน่เป็นกนัเองและเข้าใจความ

ต้องการของลกูค้า และเนือ่งจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีย้งัมอีายุ

ไม่มากจงึสนใจเทคโนโลยีทีท่นัสมัยก้าวหน้า 

จากผลการวิเคราะห์เชิงจิตวิทยา VALS Framework 

ท�าให้เห็นได้อย่างชดัเจนว่านกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

จากทัง้สองกลุม่ประเทศมีความแตกต่างกนั คณุค่าของการ

บรกิาร (Value Proposition) ของกลุม่รักษาพยาบาลจึง 

แตกต่างกนั ดงันี้

� กลุม่ประเทศตะวนัออกกลาง

“A beyond-expectation and solicitous 
medical experience from our best 
specialist to you – our most valued 
person” หรือ “สัมผัสประสบการณ์เหนือระดับ
ด้านการดูแลเอาใจใส่สุขภาพจากผู้เชี่ยวชาญ
ที่ดีที่สุด เพราะคุณคือคนพิเศษของเรา”

� กลุม่ประเทศ CLMV 

“Combine advanced medicaltechnology 
with warmhearted personal care – no 
one understand you like we do” หรือ 
“ด้วยเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัยพร้อม
กับการเอาใจใส่ที่อบอุ่น เพราะไม่มีใครเข้าใจ
คุณมากกว่าเรา”



กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอการท่องเทีย่ว
กลุม่รกัษาพยาบาลของไทย

“Trusted standard in healing with the touch of 
Thainess” หรือ “มาตรฐานการรักษาระดับโลกที่เชื่อ
ถือได้ พร้อมสัมผัสการดูแลแบบไทย” 

แนวคดิน้ีได้พฒันามาจากการรวมกนัระหว่างความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยใีนการรกัษา ความเชีย่วชาญของแพทย์ พยาบาล ด้วย

มาตรฐาน JCI Accreditation Standard for Hospital ซ่ึงมาพร้อม

กบัการดแูลปรนนิบัตแิบบไทยอนัโดดเด่นและมีชือ่เสยีง

แนวความคดิเบือ้งต้นเพ่ือการส่งเสรมิการตลาด	
(Initial	creative	idea)

�  แนวคดิที ่1 THAILAND MEDICAL CYBER HUB  

(ศนูย์รวมข้อมูลเตม็รปูแบบ)

เพื่อสร้างความสะดวกสบายส�าหรับการวางแผนการรักษา และ 

พกัฟ้ืนส�าหรบัผูป่้วยชาวต่างชาต ิจงึน�าเสนอให้จัดท�าเวบ็ไซต์ท่ีสามารถ

วางแผนก่อนการเดนิทางส�าหรบัผูท้ีจ่ะมารกัษาในประเทศไทย ผู้รบั

บรกิารสามารถเลอืกจากอาการหรอืโรคทีต้่องการรักษา ทางเว็บไซต์จะ

ท�าการค้นหาและแนะน�าโรงพยาบาลทีเ่หมาะสม รวมไปถงึทีพ่กัโรงแรม

ใกล้เคยีงส�าหรบัพกัฟ้ืน โดยเวบ็ไซต์น้ียงัมบีรกิารถาม-ตอบ ส�าหรบั 

นกัท่องเทีย่วท่ีต้องการความรูเ้พิม่เตมิ

�  แนวคดิที ่2 THAILAND HEALTHY LOCATION FINDER  

(แอพพลเิคชัน่สแกนต�าแหน่งเพือ่สขุภาพ)

เพือ่สร้างโอกาสในการต่อยอดไปถงึกลุม่ธรุกจิอืน่ ๆ  จึงน�าเสนอให้จดั

ท�าแอพพลเิคชัน่ โดยแอพพลเิคชัน่นีส้ามารถสแกนพืน้ทีโ่ดยรอบว่ามี

สถานบรกิารต่างๆ เช่น กลุม่สปา ร้านอาหาร หรอืสถานท่ีท่องเท่ียวใน

ระแวกใกล้เคยีงเป็นต้น เพือ่ให้นักท่องเทีย่วเลอืกกลุม่บรกิารตามความ

สนใจ อกีทัง้เป็นการให้ข้อมลูเบ้ืองต้น เบอร์ตดิต่อ และการนดัหมาย

บทสรุปผู้บริหาร
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กลุ่มสุขภาพความงาม 
(Spa & Wellness)
� นกัท่องเท่ียวจากเยอรมน ีรสัเซยี สงิคโปร์ และ

จนี ทีม่คีวามประสงค์เดนิทางมาประเทศไทยเพือ่การ

เข้ารบับรกิารด้านสขุภาพความงามโดยเฉพาะ มอีายุ

อยูใ่นช่วง 25-34 ปี (ร้อยละ 47) รองลงมาอายอุยูใ่น

ช่วง 35-44 ปี (ร้อยละ 29) มรีายได้ครวัเรอืนต่อเดอืน 

ปานกลาง ประมาณ 501-3,500 ดอลลาร์สหรัฐ (ร้อย

ละ 65) ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบรษัิท (ร้อยละ 38)

เม่ือวิเคราะห์เปรยีบเทยีบความส�าคญัของปัจจยั

และความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียว (Key Driver 

Analysis) พบว่าในช่วงก่อนการเดนิทาง คณุภาพ

และการบรกิารโดยรวมของตัวแทน ทกัษะและความ

รูท่ั้วไปของตวัแทนฯ และข้อเสนอทีไ่ด้รบัจากตวัแทน

เป็นปัจจัยทีม่คีวามส�าคญัเป็นอย่างมาก ขณะทีใ่น

ช่วงพ�านกัและหลงัการเดนิทางพบว่า คุณภาพของ

ผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ร่วมในการรักษา ความหลากหลาย

ของโปรแกรมฯ และมาตรฐานการบริการของนัก

บ�าบดั มคีวามส�าคญัอย่างมาก

จากการวิเคราะห์เชิงจิตวิทยา โดยใช้ VALS 

Framework ของ SRI Consulting Business 

Intelligence พบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีมลีกัษณะที่

ผสมผสานระหว่าง Strivers และ Innovators โดย 

Innovators มลีกัษณะเป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�าคญัเรือ่ง

ภาพลกัษณ์ของตนเอง ช่ืนชอบสนิค้าทีม่เีอกลกัษณ์ 

ชอบสิง่ใหม่ๆ และมรีายได้สงูมาก ส่วน Strivers ห่วง

เรือ่งภาพลกัษณ์ และการยอมรบัของสงัคมและเพือ่น 

จงึตามกระแสสงัคม แต่รายได้น้อย ลกัษณะทัง้สอง
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จงึน�าไปสูคุ่ณค่าของกลุม่สุขภาพความงาม (Value 

Proposition) ทีป่รนเปรอความต้องการของตนเอง

และสงัคมอย่างสงูสดุ ด้วยสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ม่

เหมอืนใครและเป่ียมไปด้วยคณุค่า ดังนี้

“Balance your mind. Indulge 
your body. Satisfy yourself 
exclusively at a holistic spa 
where wellness is Thainess” 
หรือ “ปรนเปรอความสุขทั้งกาย
ใจให้สมดุลผ่านประสบการณ์การ
บริการด้านสุขภาพความงามแบบ
ไทยที่เลอค่าเฉพาะคุณ” 

กลยทุธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอ
การท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม	
ของไทย

จากข้อมลูเชิงลกึเก่ียวกบัธุรกจิสปา กลุม่สขุภาพ

ความงามนัน้สามารถถกูแบ่งได้ออกเป็น 2 ระดบั คอื

�  ระดับที	่ 1:	 น�าเสนอเพ่ือลกูค้าท่ีต้องการใช้

บรกิารกลุม่สขุภาพความงามอย่างครบวงจร

� 	ระดับที	่ 2:	 น�าเสนอเพ่ือลกูค้าท่ีต้องการใช้

บรกิารกลุม่สุขภาพความงามเพยีงเพือ่การ

ผ่อนคลายเบือ้งต้น

โดยมกีารน�าเสนอดงันี้

� 	ระดบัที	่1:	“Powering	your	inner	strength	

with	the	ultimate	of	Thai	Therapy”	

หรือ	 “พลังแห่งการดูแลชีวิตจากภายใน		

ด้วยศาสตร์ขัน้สงูแห่งไทย”



แนวคดินีไ้ด้มาจากการดแูลร่างกายแบบองค์รวมอย่างเต็ม

รปูแบบ โดยเริม่ต้นจากภายในทีแ่ขง็แรง จะท�าให้ภายนอกมี

ชวีติชวีา เช่นเดยีวกนักบัศาสตร์แห่งไทยทีช่่วยประสาทเพือ่

การรบัรูอ้นัเป็นเอกลกัษณ์ โดยผ่านการบรกิารและสมนุไพร

ของไทย ทัง้เป็นการดแูลทัง้ร่างกาย (body), จิตใจ (mind) 

และจติวญิญาณ (spirit)

� ระดบัที	่2:	“The	Thai	sensorial	experience	for	

your	relaxing	time”	หรอื	“ศาสตร์แห่งความรูส้กึแห่งไทย

เพือ่เวลาทีผ่่อนคลายของคุณ”

แนวคดินีไ้ด้น�าเสนอสมุนไพรไทย เอกลกัษณ์การนวดของ

ไทย การดแูลและการบริการแบบไทยท้ังหมด เพือ่เป็นการดแูล

ร่างกาย (body) และจติใจ (mind) ให้ได้รบัความผ่อนคลายสูงสุด

แนวความคดิเบือ้งต้นเพือ่การส่งเสรมิการตลาด		
(Initial	creative	idea)

�  แนวคดิท่ี 1 THAILAND SPA & WELLNESS HUB 

(เวบ็ไซต์กลางรวมรวบข้อมลูสปาเพือ่สขุภาพของไทย)

เป็นการสร้างเวบ็ไซต์กลางเพือ่รวบรวม แนะน�าสถานบรกิาร

สปา และกจิกรรมเพือ่สขุภาพทัง้หมดในประเทศไทย พร้อมน�า

เสนอแพก็เกจต่าง ๆ เพือ่ตอบสนองความต้องการของนกัท่อง

เทีย่ว โดยเวบ็ไซต์นีจ้ะบอกข้อมลูทัง้หมด รวมไปถึงการจอง

บรกิารล่วงหน้าอกีด้วย

�  แนวคดิท่ี 2 SPA TRUSTED MARK  

(ตราสญัลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถอื)

เพือ่สร้างการรบัรูเ้กีย่วกับมาตรฐานสปาของประเทศไทย จงึ

น�าเสนอให้สร้างตราสญัลกัษณ์ทีน่่าเชือ่ถอื (Trusted mark) เพือ่

ให้เป็นทีรู่จ้กัส�าหรบันกัท่องเทีย่ว ทัง้ยงัเป็นการสร้างมาตรฐาน

ให้กบักลุ่มธรุกจิ ดงันัน้จงึควรมแีผนโปรโมทตราสัญลักษณ์ดงั

กล่าว และธรุกจิท่ีได้รบั ผ่านเวบ็ไซต์และโซเชียลมเีดยีทีต่รง

กบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

�  แนวคดิท่ี 3 THAI SPA & HERB ACADEMY  

(โรงเรยีนการเรยีนรูส้ปา และสมนุไพรไทย)

เนือ่งจากสปาในไทยนัน้มกีารใช้สมนุไพรเพือ่เป็นส่วนหนึง่ใน

การผ่อนคลาย และสมนุไพรไทยนัน้มหีลากหลายชนดิ คอร์สการ

เรยีนรูน้ีจ้งึเป็นส่วนหนึง่เพือ่ท่ีให้นกัท่องเท่ียวท่ีมาใช้บรกิารสปา 

หรอืนกัท่องเทีย่วท่ีมีความสนใจด้านสมนุไพรไทย ได้มคีวามรู้

เรือ่งสมนุไพรไทยเพิม่มากข้ึน

บทสรุปผู้บริหาร
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กลุ่มกอล์ฟ (Golf)
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� นักท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟเป็นกลุ่ม “หนุม่เอเชยีเงนิเดือน

สงู” โดยร้อยละ 90 เป็นเพศชายซึง่สอดคล้องกบัลกัษณะ

ของกฬีากอล์ฟเป็นกฬีาทีต้่องออกแรงมาก ไม่ว่าจะต้องอยู่

กลางแจ้งนานถงึครึง่วนั หรือการทีต้่องสะพายถงุกอล์ฟที่

หนกัประมาณ 15-20 กิโลกรมั โดยนักท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟ 

ร้อยละ 72 มีรายได้ตัง้แต่  2,500 ดอลลาร์สหรฐัต่อเดอืนขึน้ไป

เมือ่วิเคราะห์เปรยีบเทยีบความส�าคญัของปัจจยัและความ

พงึพอใจของนักท่องเท่ียว (Key Driver Analysis) พบว่าใน

ช่วงก่อนการเดนิทาง การดแูลรกัษาสนามกอล์ฟทีน่กัท่องเทีย่ว

ได้รบัรูเ้ป็นเร่ืองทีเ่หล่านกักอล์ฟให้ความส�าคัญมากทีส่ดุ หาก

ต้องเลอืกสนามกอล์ฟ คณุภาพสนามหญ้า / Green บนแท่น 

Tee-off ต้องมาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ การออกแบบ

ของสนามกอล์ฟ และคณุภาพบรกิารโดยรวมของตัวแทน

วางแผนการเดนิทาง 

ปัจจยัทีส่�าคญัต่อความพงึพอใจในช่วงระหว่างพ�านกัและ

หลงัการเดนิทางพบว่า คณุภาพการดแูลรกัษาสนามกอล์ฟ

เป็นสิง่ทีน่กักอล์ฟเอเชยีมคีวามพงึพอใจมากทีสุ่ด เพราะ

เป็นสิ่งท่ีนักกอล์ฟเหล่านี้คาดหวังจากการมาเล่นกอล์ฟที่

เมอืงไทย นอกจากคณุภาพกรนี (Green) แล้ว นกักอล์ฟ

ยงัมองว่าการออกแบบสนามกอล์ฟ และความสะอาดโดย

รวมของสนามกอล์ฟ ล้วนเป็นปัจจยัท่ีส�าคญัท่ีมผีลต่อความ 

พงึพอใจ หรอื Key satisfaction driver ของนักท่องเทีย่วทัง้ส้ิน

จาการวเิคราะห์เชงิจิตวทิยา โดยใช้ VALS Framework ของ 

SRI Consulting Business Intelligence พบว่า นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้มีลักษณะที่ผสมผสานระหว่าง Experiencers, 

Innovators, และ Survivors โดย Experiencers มคีวาม

ปรารถนาสงูและมุมานะให้ได้ในสิง่ท่ีตนต้องการ ชืน่ชอบการ

ได้ท�าและมปีระสบการณ์ร่วม ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้อีายนุ้อยทีส่ดุ 



ขณะที ่ Innovators เป็นผูน้�าด้านของการเปลีย่นแปลง 

มีรายได้มากที่สุด และมีความเป็นตัวของตัวเองสูง  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส้ามารถท�าตามใจปราถนา ส�าหรบั 

Survivors ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุด แต่จะมี

ความภกัดต่ีอยีห้่อสงู เนือ่งจากไม่ชอบการเปลีย่นแปลง  

ชอบใช้สนิค้าหรือบรกิารแบบเดมิมากกว่าเพราะไม่อยาก

ใช้เวลาเรยีนรูส้ิง่ใหม่

แม้ว่าแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน แต่ด้วย

ความสามารถของผู้ประกอบการบริหารสนามกอล์ฟ

ในประเทศไทยทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของ 

นกักอล์ฟได้ทกุรปูแบบ จงึน�าไปสูป่ระสบการณ์การเล่น

กอล์ฟทีห่ลากหลายและนักกอล์ฟสามารถเลอืกได้เองอย่าง

เตม็ที ่ น�าไปสูก่ารน�าเสนอคุณค่าของกลุม่กอล์ฟ (Value 

Proposition) ในประเทศไทย ดงัน้ี

“A golfing experience of your choice” 
หรือ “ประสบการณ์ในการเล่นกอล์ฟใน
แบบที่คุณเลือกได้เอง” 

กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอ
การท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟของไทย

� 	ทางเลอืกที	่1:		“Golf	it	your	way”	หรอื		

“กอล์ฟของคุณทางของคุณ” 

แนวคิดนี้ต้องการสร้างให้เกิดความท้าทายให้กับ 

นกักอล์ฟ โดยน�าเสนอให้มาพบเจอกบัสนามทีม่คีวาม

แปลกใหม่ เน่ืองจากมกีารปรบัปรงุดแูลสนามตลอดและ

เปล่ียนรปูแบบเสมอ ๆ  รวมไปถงึการทีส่ามารถเล่นกอล์ฟ

ได้ตลอดทัง้ปี

� ทางเลอืกที	่2:		“Your	dependable	companion	

for	the	everlasting	golf	experience”	หรอื	“เพ่ือน

ทีรู่ใ้จเพือ่เอกสทิธิแ์ห่งประสบการณ์ของการเล่นกอล์ฟ”

แนวคดินีเ้ราเปรียบตวัเราเองเหมอืนเพือ่นท่ีรูใ้จ ทีจ่ดั

เตรยีมสนามกอล์ฟด้วยมาตรฐานสงูสดุ รวมไปถงึการ

มอบความสะดวกสบายท่ีเพรยีบพร้อม ท่ีมาพร้อมกบัการ

บรกิารท่ีประทับใจของพนักงานสนาม และแคดดี้

แนวความคดิเบือ้งต้นเพือ่การส่งเสรมิ	
การตลาด	(Initial	creative	idea)

�  แนวคดิท่ี 1 THE MASTER CLASS  

(ประสบการณ์เล่นกอล์ฟกบัมืออาชีพ)

เพือ่ให้นกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟได้สมัผสัประสบการณ์

การตกีอล์ฟกบันกักอล์ฟมอือาชพีของไทย โดยน�าเสนอ

โอกาสท่ีจะได้ตีกอล์ฟร่วมกับนักกอล์ฟมืออาชีพของ

ประเทศไทย เช่น คณุธงชัย ใจดี เป็นต้น โดยเป็นการ

มอบท้ังความสนกุและความรูจ้ากนกักอล์ฟมอือาชพีไป

ในเวลาเดยีวกนั โดยอาจจะเป็นการแข่งขนั หรือชงิโชค 

เพือ่ให้ได้สทิธดิงักล่าว

�  แนวคดิท่ี 2 HEALTHY JOURNEY 

(เส้นทางแห่งสขุภาพ)

เพือ่ให้นกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟนัน้ได้มาเล่นกฬีากอล์ฟ

และยงัได้ผ่อนคลายอย่างเตม็รปูแบบ จงึน�าเสนอให้ทาง

สนามกอล์ฟร่วมกบัสมาพันธ์สปาไทย ในการจดัท�ากจิกรรม

ท่ีเป็นการร่วมมือกนั ยกตัวอย่างเช่น การรบันกักอล์ฟจาก

ทีพ่กัมาเพือ่เล่นกอล์ฟทีส่นาม หลงัจากนัน้จงึต่อด้วยบรกิาร

สปาเพือ่ผ่อนคลายความเหนือ่ยล้าจากการเล่นกอล์ฟ ทัง้นี้

กเ็ป็นการผ่อนคลายท้ังร่างกายและจติใจ เป็นต้น

บทสรุปผู้บริหาร
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� จากการส�ารวจพบว่านกัท่องเทีย่วกลุ่มการแต่งงานและ

ฮนันมีนูร้อยละ 60 มอีายุระหว่าง 25-34 ปี มีรายได้ 2,500 

ดอลลาร์สหรฐัต่อเดอืนขึน้ไป มคีวามต้องการในการเดนิทางมา

แต่งงาน หรอืฮนันีมูน ซ่ึงเป็นเหตกุารณ์ส�าคัญครัง้หนึง่ในชีวิต

เมือ่วิเคราะห์เปรยีบเทยีบความส�าคญัของปัจจยัและความ

พงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว (Key Driver Analysis) พบว่าในช่วง

ก่อนการเดินทาง ความเตม็ใจในการให้บรกิาร (Service Mind) 

และความสามารถในการเตรยีมความพร้อมส�าหรบังานแต่งงาน

ของตัวแทนมคีวามส�าคัญอย่างย่ิง ในขณะทีช่่วงระหว่างพ�านกั

และหลังการเดนิทางพบว่า ความเป็นมอือาชพีของตวัแทนใน

การจดัการงานแต่งงานมีความส�าคัญอย่างยิง่เช่นกนั

จากการวเิคราะห์เชงิจิตวทิยาโดยใช้ VALS Framework ของ 

SRI Consulting Business Intelligence พบว่า นกัท่องเท่ียว 

กลุ่มการแต่งงานเป็นกลุ่ม Thinkers ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีอยู่ใน

ช่วงของการเตรียมตัวส�าหรับการใช้ชีวิตคู่ มีการวางแผน

ทางการเงนิ และสร้างฐานะในอนาคตให้กับครอบครัว มกัมี 

รายได้สงู เป็นนกัท่องเทีย่วท่ีนอกจากจะต้องการประสบการณ์

อันมค่ีาแล้ว จะต้องศกึษาสนิค้าและบรกิาร พจิารณาราย

ละเอยีดต่างๆ อย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจเลอืกซือ้ และต้อง

มัน่ใจว่าใช้ประโยชน์ได้จรงิ 

ในขณะทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ฮนันมีนูเป็นกลุม่ Strivers ซ่ึง

จะมีรายได้ไม่สงูนกั แต่เป็นกลุม่ท่ีมีความพยายามเพือ่ให้ได้

สิง่ท่ีต้องการ แสวงหาความสขุ ความทรงจ�าท่ีมคีณุค่าให้กบั

ตวัเองและคนท่ีตนรกั

จากผลการวเิคราะห์เชงิจติวทิยา VALS Framework ท�าให้

เห็นได้อย่างชดัเจนว่านกัท่องเทีย่วทัง้สองกลุม่มีความแตกต่าง

กนั คุณค่าของการบรกิาร (Value Proposition) ของกลุม่การ

แต่งงานและฮนันมีนูจงึแตกต่างกนัดงันี้

กลุ่มการแต่งงาน  

“Once-in-a-lifetime experience of your 
dream wedding exclusively created 
for you and your love” หรือ “สัมผัส
ประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตด้วยงานวิวาห์ใน
ฝันที่ถูกรังสรรค์ด้วยความประณีตวิจิตร และ
บรรจง เฉพาะคู่ของคุณ”

กลุ่มการแต่งงานและฮนันมีนู 
(Wedding & Honeymoon)



กลุ่มฮันนีมูน 

“Fullfil happiness and an unforgettable honeymoon memory – with a profound 
touch of Thainess” หรือ “เติมเต็มความสุขและความทรงจ�าที่มิอาจลืมเลือนผ่านกลิ่นอาย
ความอบอุ่นแบบไทย” 

กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอการท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานของไทย

 “Love is in details” หรือ “สัมผัสความรักในทุกช่วงขณะ” 

เพราะงานแต่งงานทกุงานเป็นงานทีม่คีณุค่าส�าหรับทุก ๆ คนท้ังบ่าวสาวและครอบครวั เพราะฉะนัน้ทุกวนิาท ีทกุช่วง

ขณะจงึมีคุณค่าเป็นอย่างมาก เราจึงสร้างทกุวนิาทีให้ดท่ีีสดุ เพือ่ความประทับใจในทุกข้ันตอนของคูร่กั ตัง้แต่ก่อนเริม่งาน 

ระหว่างงาน และหลงัพธีิแต่งงาน แสดงให้เห็นถึงความปราณตีในทุกกระบวนการคดิ สร้างสรรค์เพือ่ให้ นกัท่องเทีย่วกลุม่

แต่งงานได้รบัประสบการณ์ทีพ่เิศษสดุเหมอืนฝัน

บทสรุปผู้บริหาร
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แนวความคดิเบือ้งต้นเพ่ือการส่งเสรมิการตลาด
(Initial	creative	idea)

�  แนวคดิท่ี 1 THE STORY OF LOVE  

(ซรีีย์่เรือ่งราวความรกัและการแต่งงานในไทย)

น�าเสนอให้ท�าเป็น online VDO clip เผยแพร่ตาม Social 

Media ต่าง ๆ โดยเป็นการค้นหาคู่รกั ทัง้ตวัแทนประเทศไทย

และต่างประเทศ ท่ีได้แต่งงานในไทยมาท�าเป็นเรือ่งราวตอนสัน้ ๆ  

เพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ต่าง ๆ ในการใช้ชวีติคู ่ การแต่งงาน

หรอืกระทัง่การเข้าพิธีแต่งงานแบบไทยอกีด้วย

�  แนวคดิท่ี 2 FULL WEDDING EXPERIENCE  

(การแต่งงานแบบครบทกุประสบการณ์)

เพ่ือเป็นผู้ช่วยในการวางแผนส�าหรับคู่รักที่มาแต่งงานที่

ประเทศไทยอย่างเตม็รปูแบบ ตัง้แต่ก่อนมาแต่งงานทีเ่ป็นการ

ถ่ายรปู pre-wedding การเข้าคอร์สสปาฯ ดแูลผวิพรรณ จนถึง

พธีิแต่งงานทีด่�าเนนิงานอย่างมอือาชพี และยงัต่อด้วยความสนุก

หลงัพธิแีต่งงาน เช่น ปาร์ตีห้ลงัพธีิแต่งงานส�าหรบัคูบ่่าวสาวกบั

เพือ่น ๆ เป็นต้น

�  แนวคดิท่ี 3 WEDDING AMBASSADOR  

(ทตูตวัแทนของคู่แต่งงาน)

เพือ่ประชาสมัพนัธ์ให้กบัคูร่กัต่างประเทศ โดยผ่านคูรั่กตัวอย่าง

เช่น แอฟ-ทกัษอร และสงกรานต์ เพือ่เป็นทตูตวัแทนของคูแ่ต่งงาน 

และช่วยประชาสมัพนัธ์การแต่งงานในไทยผ่านสือ่ต่างๆ

กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอการ
ท่องเทีย่วกลุม่ฮันนมีนูของไทย

�ทางเลือกที่�1:��“Embrace�the�memory�of�
love”�หรือ�“โอบกอดทุกความทรงจ�าแห่งรัก”�

แนวคิดนี้เน้นเร่ืองประสบการณ์ของคู่รักท่ีจะเกิดขึ้นใน

ประเทศไทย โดยประเทศไทยจะมีทัง้ธรรมชาติทีส่วยงาม และ

ความเป็นกนัเองของคนไทย ท่ีจะช่วยให้คูร่กัมาเกบ็เกีย่วทกุความ

ทรงจ�าในช่วงการมาฮันนมีนูอย่างไม่รูล้มื

 ทางเลือกที่�2:��“Feel�the�epicurean�love,�
where�the�eternal�happiness�journey�
begins”หรือ�“รู้สึกถึงความรัก�ซึ่งเป็นจุดเริ่ม
ต้นของเส้นทางแห่งความสุขอันเป็นนิรันดร์”

จากจดุแขง็เรือ่งความสวยงามจากธรรมชาตขิองประเทศไทย 

เราจะผลักดันจุดนี้ให้กลายเป็นจุดที่สามารถเชื่อมโยงให้เข้า

กับความรกั ความประทับใจของคู่รกัท่ีได้เริม่ต้นข้ึนในการมา 

ฮนันมีนูครัง้นี้

แนวความคดิเบือ้งต้นเพือ่การส่งเสรมิการตลาด	
(Initial	creative	idea)

�  แนวคดิท่ี 1 TEN THINGS NEVER MISS WHEN 

HONEYMOON IN THAILAND  

(10 อย่างห้ามพลาดในการมาฮันนมีนูในประเทศไทย)

เพือ่เป็นการแนะน�าสถานท่ี และกจิกรรมต่าง ๆ ส�าหรบัคูร่กั

ท่ีไม่ควรพลาดเมือ่มาฮนันมีนูในประเทศไทย ทัง้การเทีย่วทะเล 

และเกาะต่าง ๆ การรบัประทานอาหารไทย สปาแบบไทย ที่

พวกเขาไม่สามารถหาได้จากประเทศอืน่นอกจากประเทศไทย

เท่านัน้ โดยท�าเป็น online content ท่ีเช่ือมโยงกบัความสนใจ

ของกลุม่เป้าหมาย

�  แนวคดิท่ี 2 SHARING HONEYMOON EXPERIENCE 

(ประสบการณ์ฮนันมีนูอนัประทับใจ)

เพือ่ให้คูร่กัคูอ่ื่น ๆ ทีย่งัไม่ได้มาเทีย่วประเทศไทยได้รบัแรง

บนัดาลใจในการมาฮนันมีนูท่ีประเทศไทย หรอืเป็นการกระตุน้

ให้เกดิความต้องการมาฮนันมีนูในประเทศไทย จึงน�าเสนอให้ท�า

กจิกรรมโดยให้คูร่กัทีเ่คยมาแล้วนัน้บอกเล่าประสบการณ์ผ่าน 

VDO clip ว่าประทบัอะไรในการฮันนมีนูครัง้นัน้ เพือ่เป็นการช่วย

กระจายประสบการณ์เหล่านัน้ต่อ ๆ  ออกไปในวงกว้างมากยิง่ขึน้



กลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและชุมชน 
(Community-based Tourism)

� นักท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชิงนิเวศและชุมชนเป็นนกัท่องเท่ียวชาวตะวนัตกได้แก่ เยอรมน ีฝรัง่เศส องักฤษ 

และสหรฐัอเมรกิา โดยนกัท่องเทีย่วร้อยละ 64 มอีายรุะหว่าง 25-34 ปี และยงัโสด เริม่ท�างานเป็นพนกังานบรษิทั

ทัว่ไป นกัเรยีน นกัศกึษามหาวทิยาลยั ทีรั่กการผจญภัย ต้องการใช้ชวีติช่วงวยัรุน่ให้คุม้ค่าทีส่ดุ แต่มรีายได้เฉล่ีย

น้อยทีส่ดุเมือ่เทยีบกลุม่ตลาดนักท่องเทีย่วเฉพาะอืน่ๆ คอื ระหว่าง 500-2,000 ดอลลาร์สหรฐัต่อเดอืน (ร้อยละ 42)

เมือ่วเิคราะห์เปรยีบเทยีบความส�าคญัของปัจจยัและความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียว (Key Driver Analysis)  

พบว่าในช่วงก่อนการเดนิทาง ความเป็นกนัเองหรอืความเป็นมติรของเจ้าของท่ีพักเป็นปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการ 

สถานทีพ่กัเชงินเิวศควรให้ความส�าคัญเพราะ นกัท่องเทีย่ว “วยัรุน่ชาวตะวนัตก” กลุม่นีไ้ม่นยิมหาข้อมลูผ่านทาง

ตวัแทน (Travel Agent) จึงมโีอกาสได้ตดิต่อและมปีฏสิมัพนัธ์กบัเจ้าของท่ีพกัมากกว่านกัท่องเท่ียวกลุม่อืน่ๆ และ

ในช่วงระหว่างพ�านกัพบว่า “ความเป็นไทย” คอืสิง่ท่ีนกัท่องเท่ียวกลุม่นีค้าดหวงัเนือ่งจากเป็นปัจจยัส�าคัญทีด่งึ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีเข้าประเทศ

จาการวเิคราะห์เชงิจติวทิยา โดยใช้  VALS Framework ของ SRI Consulting Business Intelligence พบว่า นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มการท่องเทีย่วเชงินิเวศและชมุชนเป็นกลุม่ Believers ซงึมลีกัษณะเปิดรบัและชืน่ชอบประสบการณ์ใหม่ๆ เรยีน

รูว้ฒันธรรม และการได้ท�ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกนักบัคนในชุมชน คณุค่าของการบรกิาร (Value Proposition) คอื

“Discover and bond with an eco-community that knows no boundaries” หรือ  
“เปิดใจ ผูกมิตร สู่วิถีชีวิตชุมชน” 

บทสรุปผู้บริหาร
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กลยุทธ์ส่งเสรมิการตลาดและการน�าเสนอการท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

“Immersive authentic Thai experience” หรือ “เป็นส่วนหนึ่งของแก่นแท้แห่งความเป็นไทย” 

แนวคิดนีน้�าเสนอผ่านความคดิทีว่่า ทกุวฒันธรรมนัน้ได้ก่อร่างสร้างวถิกีารด�าเนนิชีวติ และด้วยวฒันธรรมอนัเป็นเอกลักษณ์ของไทย

ทีม่กีศุโลบายหรอืแนวคิดส�าหรบัการใช้ชวิีต การให้เข้าใจเรือ่งการใช้ชีวติ สิง่นีอ้าจจะเป็นสิง่ทีท่�าให้นกัท่องเท่ียวได้รบัประสบการณ์อนั

แตกต่าง และไม่เหมือนจากทีไ่หนอย่างแท้จรงิ

แนวความคดิเบือ้งต้นเพ่ือการส่งเสรมิการตลาด	(Initial	creative	idea)

� แนวคดิท่ี 1 THAI-CULTURE LEARNING SCHOOL (หลกัสตูรเรยีนรูว้ฒันธรรมไทย)

เพือ่สร้างสรรค์กจิกรรมทีท่�าให้กลุม่นกัท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนได้สมัผสัประสบการณ์เป็นทีไ่ด้เป็นส่วนหนึง่กบัชุมชน และ 

เรยีนรูว้ฒันธรรมไทยอย่างถ่องแท้ โดยเปิดโอกาสให้นกัท่องเท่ียวสามารถเลอืกประเพณท่ีีสนใจ แล้วไปอยูก่บัชาวบ้านในชมุชนนัน้ ๆ 

ก่อนวนังานประเพณ ีเพือ่ทีจ่ะสามารถเรียนรูก้ารเตรยีมงานประเพณเีชิงลกึ รวมไปถงึการได้เรยีนรูก้บัผูค้นชุมชนอีกด้วย สดุท้ายอาจ

จะมปีระกาศนียบัตรเพือ่เก็บความประทบัใจให้ ยกตวัอย่างเช่น งานลอยกระทง งานบุญบ้ังไฟ งานแห่เทียนพรรษา เป็นต้น

� แนวคดิท่ี 2 JOURNEY DIARY (บันทึกการท่องเท่ียววถิไีทยสดุประทับใจ)

เพือ่ให้นกัท่องเท่ียวได้มส่ีวนร่วมในการเป็นผูถ่้ายทอด (influencer) ในการถ่ายทอดความรูส้กึสดุประทับใจในการท่องเทีย่วใน

ประเทศไทย และเกิดการบอกต่อในหมูน่กัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิโดยจัดกจิกรรมชงิรางวลัทกุเดอืนโดยให้นกัท่องเทีย่วได้ถ่ายทอดความ

ทรงจ�าทีไ่ด้มาเทีย่วในประเทศไทยผ่าน Microsite ผูท้ีไ่ด้กระแสตอบรบัทีดี่สุดในแต่ละเดอืนจะได้รบัรางวลัท่องเท่ียวในประเทศไทยคร้ัง

ต่อไป โดยน�าเน้ือหาเหล่าน้ันสามารถมากระจายต่อใน Social Media เพือ่ให้คนท่ีก�าลังจะตดัสนิใจสนใจในการมาเทีย่วประเทศไทย
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“วิถีไทย (THAINESS)”
เป็นแก่นของการสื่อสารของประเทศไทย

กลยุทธ์แนวทางการสื่อสาร

ทั้ง 5 กลุ่มธุรกิจการท่องเที่ยวต้องมีความเชื่อมโยงกันภายใต้แก่นการสื่อสารของประเทศไทยที่ว่า “วิถีไทย” แต่ยังแสดง

จุดแข็งของแต่ละกลุ่มธุรกิจฯ ได้อย่างชัดเจน รวมไปถึงมีแนวคิดในการพัฒนาเพื่อช่วยให้นักท่องเที่ยวเข้ามาในประเทศไทย

“Trusted stan-
dard in healing 
with the touch 
of Thainess” 

หรือ “ความไว้วางใจ
ระดับมาตรฐานใน
การรักษาระดับโลก 
พร้อมสัมผัสแห่งการ

ดูแลแบบไทย” 

ระดับที่	1:	
“Powering your 
inner strength 

with the ultimate 
of Thai Therapy” 
หรือ “พลังแห่งการ
ดูแลชีวิตจากภายใน 
ด้วยศาสตร์ขั้นสูง

แห่งไทย”

ระดับที่	2: 
“The Thai sen-

sorial experience 
for your relaxing 

time” 
หรือ “ศาสตร์แห่ง
ความรู้สึกแห่งไทย

เพื่อเวลาที ่
ผ่อนคลายของคุณ”

ทางเลือกที่	1: 
“Golf it your 

way” 
หรือ “กอล์ฟของคุณ

ทางของคุณ” 

ทางเลือกที่	2:	 
“Your depend-

able companion 
for the everlasting 
golf experience” 
หรือ “เพื่อนที่รู้ใจ
เพื่อเอกสิทธิ์แห่ง
ประสบการณ์ของ
การเล่นกอล์ฟ”

กลุ่มแต่งงาน
“Love is in details” 
หรือ “สัมผัสความรัก

ในทุกช่วงขณะ”

กลุ่มฮันนีมูน
ทางเลือกที่	1:   

“Embrace the 
memory of love” 
หรือ “โอบกอดทุก

ความทรงจ�าแห่งรัก”

ทางเลือกที่	2:   
“Feel the epicurean 

love, where the 
eternal happiness 
journey begins” 

หรือ “รู้สึกถึงความรัก 
ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของ
เส้นทางแห่งความสุข

อันเป็นนิรันดร์”

“Immersive 
authentic Thai 
experience” 
หรือ “เป็นส่วน
หนึ่งของแก่นแท้
แห่งความเป็น

ไทย”

กลุ่มรักษาพยาบาล กลุ่มสุขภาพความงาม กลุ่มกอล์ฟ กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูน

กลุ่มท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศ และชุมชน

แนวทางการสื่อสารที่เป็นไปได้ส�าหรับ 5 กลุ่มธุรกิจการท่องเที่ยว
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	 รายงานผลการศกึษา	 โครงการศกึษาตลาดนกัท่องเทีย่วความสนใจเฉพาะ	

ประกอบไปด้วย	5	 ส่วนหลกั	ๆ	คอื	ผลการศกึษาของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล		

กลุ่มสุขภาพความงาม		กลุม่กอล์ฟ		กลุ่มการแต่งงานและฮนันีมนู	และกลุม่การท่องเทีย่ว

เชงินเิวศและชมุชน	

	 การศึกษาครัง้นี	้มุง่เน้นไปทีก่ารน�าเสนอคณุค่าทีเ่ป็นจดุแขง็	(Value	Proposition)	

ทีต่รงกบัความต้องการของนกัท่องเท่ียวในแต่ละกลุ่ม	พร้อมทัง้กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด

ทีส่อดคล้องกบัพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วในปัจจบัุน	เพ่ือส่งเสรมิให้นกัท่องเทีย่วเดินทาง

มาประเทศไทยมากขึน้	และ	มกีารใช้จ่ายเงนิในการท่องเทีย่วเพ่ิมขึน้

	 คณะผูว้จิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่า	 รายงานฉบบันีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผูอ่้าน	 และ	

ทมีงานทีเ่กีย่วข้องกบัการส่งเสรมิการท่องเทีย่วในประเทศไทยในกลุม่ตลาดนกัท่องเทีย่ว

ความสนใจเฉพาะ

คณะทีป่รกึษาโครงการฯ	และ	คณะผู้วจิยั	

18	สงิหาคม	2559
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บทที่ 1 
ความเป็นมา 
วัตถุประสงค์ และ
ขอบเขตการศกึษา



1.1	ความเป็นมา	

ด้วยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ก�าหนดเป้าหมายในการ 

ด�าเนนิงานด้วยการเพิม่จ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุม่ศกัยภาพสงูเป็นหลกั  

เพือ่เพิม่รายได้จากการท่องเทีย่วให้มากขึน้และยกระดบัคณุภาพการท่องเทีย่ว

ของประเทศไทย โดยได้ก�าหนดกลุม่เป้าหมายในการส่งเสรมินกัท่องเทีย่วกลุม่

ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ได้แก่ กลุม่รกัษาพยาบาล (Medical) กลุม่สขุภาพ

ความงาม (Spa & Wellness) กลุม่กอล์ฟ (Golf) กลุม่การแต่งงานและฮนันี

มนู (Wedding & Honeymoon) และกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน 

(Community-Based Tourism)  จากการวจิยัด้านการตลาดท่ีจดัท�าโดย ททท. 

พบว่าปัจจยัส�าคัญทีท่�าให้นกัท่องเทีย่วท้ัง 5 กลุม่ตดัสนิใจมาท่องเท่ียวท่ีเมืองไทย 

คอื ศกัยภาพของทรพัยากรธรรมชาตขิองไทยทีส่วยงาม ความคุม้ค่าเงนิ และการ

บรกิารในระดบัท่ีดี 

อย่างไรกต็าม งานวจิยัทางการตลาดหลายชิน้ได้บ่งบอกว่า ผูบ้ริโภคในปัจจุบัน

มกีารพจิารณาอย่างรอบคอบก่อนการตดัสนิใจเลอืกซือ้และบรกิาร โดยการตัง้

ค�าถามถงึประโยชน์และคุณค่าท่ีจะได้รบัจากการบริโภคนัน้ ส�าหรบัอตุสาหกรรม

การท่องเท่ียว นกัท่องเทีย่วมแีนวโน้มท่ีจะพจิารณาเลอืกซือ้สินค้าและบรกิาร

ทางการท่องเทีย่วโดยพิจารณาถงึประโยชน์ทีจ่ะได้รบัทีต่อบโจทย์ความต้องการ

ได้อย่างตรงจดุ โดยเฉพาะการท่องเทีย่วเพือ่เกบ็เกีย่วประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่ 

พเิศษเฉพาะบคุคล ท�าให้ชีวติมคีวามหมายยิง่ขึน้รวมท้ังมคีวามโน้มเอยีงทีจ่ะให้

ความสนใจในการดูแลสขุภาพเพิม่มากขึน้

ดังนั้น ในการวางแผนเพื่อเพิ่มจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดเฉพาะให้ 

เป็นไปอย่างมีประสทิธภิาพ ททท.จงึต้องการท่ีจะศึกษาเชิงลกึโดยวเิคราะห์ลักษณะ

คณุค่าท่ีเป็นจุดแข็งของสนิค้า (Value Proposition) และความต้องการของ 

นกัท่องเท่ียวเพือ่ทราบภาพรวมจดุเด่น-จดุด้อยของสนิค้าการท่องเทีย่วไทย เพ่ือ

ให้ ททท. น�าเสนอสนิค้าและบรกิาร รวมทัง้สือ่สารไปยงันกัท่องเทีย่วได้อย่างมี

ประสทิธภิาพท่ีสดุ

1.2	วตัถปุระสงค์ของการศกึษา

1.2.1 วเิคราะห์นกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ เพ่ือทราบความต้องการ

จากการบรโิภคสนิค้าของนกัท่องเท่ียว และวเิคราะห์สินค้าการท่องเทีย่ว  จ�านวน 

5 กลุม่ ได้แก่  กลุม่รักษาพยาบาล กลุม่สขุภาพความงาม กลุม่กอล์ฟ กลุม่การ

แต่งงานและฮนันมีนู และกลุม่การท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชน
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1.2.2 จดัท�ากลยทุธ์ส่งเสรมิการตลาดท่องเทีย่วท้ัง 5 กลุม่ ทีส่อดคล้องกบั 

การท่องเทีย่วในปัจจุบันให้นกัท่องเทีย่วเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทยมากข้ึน 

และมกีารใช้จ่ายเงนิในการท่องเท่ียวเพิม่ขึน้

1.3	ขอบเขตของการศกึษาและนยิามของกลุม่ตลาด

กลุม่เป้าหมายการศึกษา ได้แก่ นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีเดนิทางมา

ท่องเท่ียวประเทศไทยและท�ากจิกรรมในกลุม่ท่ีศกึษา 5 กลุม่ ได้แก่ กลุม่รักษา

พยาบาล กลุม่สขุภาพความงาม กลุม่กอล์ฟ กลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู และ

กลุม่ท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชนโดยมนียิามดงัต่อไปนี้ 

1.3.1 นกัท่องเท่ียวกลุม่รักษาพยาบาล (Medical Tourist) หมายถงึ นกัท่องเทีย่ว 

ชาวต่างประเทศท่ีมีจดุมุ่งหมาย/ความสนใจท่ีจะเดินทางมาประเทศไทยเพ่ือใช้

บรกิารทางด้านการแพทย์จากโรงพยาบาลหรอืศนูย์ให้บรกิารทางด้านการแพทย์

ทีมี่การใช้อปุกรณ์ทางการแพทย์และเทคโนโลยทีีท่นัสมยัในการรกัษาแก่ผู้ป่วย มี

แพทย์ผูเ้ช่ียวชาญให้บรกิาร และการให้บรกิารท่ีสะดวก รวดเรว็ เป็นมติร โดยมี

บรกิารดงันี ้การตรวจเช็คสขุภาพ การรกัษาโรคต่างๆ การท�าฟัน การท�าเลสิก การ

ท�าศลัยกรรมเสรมิความงาม และกายภาพบ�าบดั การศกึษานีจ้�าแนกนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่สุขภาพออกเป็น 2 กลุม่ตามการวางแผน ได้แก่ Direct Fly-in  (Pre-Planned)  

และ Medical Tourist  

• Direct Fly-in (Pre-Planned) คอื นกัท่องเท่ียวท่ีมกีารวางแผนล่วงหน้าใน

การมาใช้บรกิารทางด้านการแพทย์จากโรงพยาบาล หรอืศนูย์ให้บรกิารทางด้าน

การแพทย์ก่อนเดนิทางมาประเทศไทย

• Medical Tourist คอื นกัท่องเทีย่วทีม่าใช้บรกิารทางด้านการแพทย์จาก

โรงพยาบาล หรอืศนูย์ให้บรกิารทางด้านการแพทย์ระหว่างเดนิทางท่องเทีย่วใน

ประเทศไทย โดยไม่มกีารวางแผนล่วงหน้า

1.3.2 นกัท่องเท่ียวกลุม่สขุภาพความงาม (Spa and Wellness Tourist) หมายถงึ  

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีวตัถุประสงค์ในการเดินทางมาประเทศไทยเพือ่ใช้

บรกิารสินค้าทางการท่องเท่ียวประเภทสขุภาพความงาม โดยเน้นการให้บรกิาร

ลกูค้าด้วยวธิบี�าบดัแบบต่างๆ ตลอดจนดแูลเสรมิสร้างสขุภาพแบบองค์รวม ทัง้

ร่างกายและจติใจ รวมทัง้ให้บรกิารด้านความงาม การผ่อนคลายและการฟ้ืนฟู

ทางด้านร่างกาย เช่น การท�าสปา การนวดตวั นวดหน้า นวดแผนไทย และการ

ท�าโยคะ นัง่สมาธ ิการควบคมุโภชนาการจากหลกัวชิาการแพทย์ เป็นต้น

บทที1่
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1.3.3 นักท่องเท่ียวกลุ ่มกอล์ฟ (Golf) หมายถึง  

นกัท่องเทีย่วชาวต่างประเทศทีมี่วตัถปุระสงค์ในการเดนิทาง

มาประเทศไทยเพือ่ใช้บรกิารสนิค้าทางการท่องเท่ียวประเภท

กอล์ฟ การศึกษานีจ้�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟออกเป็น 2 

กลุม่ตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ การตกีอล์ฟเพ่ือธรุกจิ และการ

ตกีอล์ฟเพือ่การพกัผ่อน  

1.3.4 นักท่องเที่ยวกลุ ่มการแต่งงานและฮันนีมูน 

(Wedding & Honeymoon) คอื นกัท่องเทีย่วชาวต่างประเทศ 

ทีม่วีตัถปุระสงค์ในการเดนิทางเพือ่การจัดงานแต่งงานหรอื

แต่งงานและฮนันีมูนรวมทัง้นกัท่องเทีย่วท่ีเป็นคูส่ามภีรรยา

กนัเดนิทางมาเพือ่มาท่องเทีย่วภายหลังการแต่งงาน  ท้ังใน

รปูแบบทีม่ผีูจ้ดัโปรแกรมให้ หรือนกัท่องเทีย่วสามารถเลอืก

เดนิทางด้วยตนเอง ทัง้นีส้ามารถจ�าแนกกลุม่ตามวตัถปุระสงค์ 

ได้แก่ กลุม่ดสูถานทีจ่ดังานแต่งงาน  กลุม่จัดงานแต่งงาน  

กลุม่ฮนันีมูน และกลุม่ฉลองครบรอบแต่งงาน

1.3.5 นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ

ชมุชน (Community Base Tourism) เป็นนกัท่องเท่ียว 

ชาวต่างประเทศท่ีเดนิทางไปยงัแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ

หรอืแหล่งวฒันธรรมทีเ่กีย่วข้องกบัระบบนเิวศเพือ่พกัผ่อน 

หรอืแหล่งวัฒนธรรมท่ีเกีย่วข้องกบัระบบนิเวศ และมกีารท�า

กจิกรรมท่ีมุ่งเน้นให้นักท่องเทีย่วได้สมัผสัหรือมปีระสบการณ์

กบัสภาพแวดล้อมโดยตรง หรอืร่วมเรียนรู้กบัคนในท้องถิน่ 

อย่างมจีติส�านกึในการอนรุกัษ์ โดยการศกึษาในครัง้น้ีมุ่งเน้น 

การท่องเทีย่วโดยชมุชน 

1.4	วธิกีารวจิยั

เพือ่ให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลมุวตัถปุระสงค์วิจัยให้ครบถ้วน 

บรษัิทจเีอฟเค มาร์เกต็ไว้ส์ จ�ากดั ได้ด�าเนนิการวจัิยออกเป็น 5 

ขัน้ตอน ท้ังในด้านอปุสงค์ และอปุทาน (Demand Side และ 

Supply Side) โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้

ขัน้ตอนที	่1.	การวจิยัเชงิเอกสาร

เป็นการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากงานวิจัย สิ่งพิมพ์ทาง

วชิาการ ข้อมูลจากเวบ็ไซต์ และ เอกสารต่างๆ ทีเ่กีย่วข้อง

กบัประเด็นการวจิยัรวมถงึข้อมลูอืน่ๆ ทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อ

การศกึษาในครัง้นี ้เพือ่น�ามาใช้ในการก�าหนดแนวทางในการ 

ท�าวจิยัภาคสนาม

	ขัน้ตอนที	่2.	การวจิยัเชงิคณุภาพ	ส่วนที	่1			

(การสมัภาษณ์เชงิลกึรายบุคคล	In-depth	Interview)

ท�าการสมัภาษณ์ผูบ้รหิารของ ททท. จ�านวน 5 ท่าน และ

ผูป้ระกอบการของแต่ละตลาดเฉพาะ จ�านวน 5 ท่าน เพือ่

น�าความเห็นท่ีได้มาเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการประชุมเชิง 

ปฏบิตักิาร (workshop) ครัง้ท่ี 1

	ขัน้ตอนที	่3.	การประชมุเชงิปฏบิติัการ	(workshop)		

ครัง้ที	่1

เป็นการน�าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงเอกสาร และ  

การสมัภาษณ์เชงิลกึรายบคุคล มาเป็นแนวทางการประชมุฯ 

โดยผูเ้ข้าร่วมประชุม คอื ผูบ้รหิารและหวัหน้าสายงาน รวมถงึ

คณะท�างานจาก ททท. ซึง่ผลลพัธ์จากการประชมุ คอื ความ

คดิเหน็เกีย่วกบัความต้องการในด้านต่างๆ ของนกัท่องเทีย่วใน

แต่ละกลุม่ เพือ่น�ามาเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม

ท่ีใช้ในขัน้ตอนการวจิยัเชิงปรมิาณ



บทที1่ ขัน้ตอนที	่4.	การวจิยัเชงิปรมิาณ

กลุ่มนักท่องเทีย่ว จำ�นวน เกณฑ์ด้านสัญชาติ

1. นกัท่องเท่ียวกลุม่
รกัษาพยาบาล

800 �  ตะวนัออกกลาง สมัภาษณ์ได้จรงิ  
400 ราย

�  Elite CLMV (นกัท่องเท่ียว Hi-End 
กมัพชูา ลาว เมยีนมาร์ และเวียตนาม) 
สมัภาษณ์ได้จรงิ 400 ราย

2.  นกัท่องเท่ียวกลุม่
สขุภาพความงาม 

800 �  เยอรมน ีรสัเซยี สงิคโปร์ จนี  
สมัภาษณ์ได้จรงิประเทศละ 200 ราย

3.  นกัท่องเท่ียวกลุม่
กอล์ฟ 

800 �  จนี ญีปุ่น่ ฮ่องกง สงิคโปร์ 
เกาหล ีมาเลเซีย  
สมัภาษณ์ได้จรงิประเทศ
ละ133-134 ราย

4.  นกัท่องเท่ียวกลุม่
การแต่งงานและ
ฮนันมีนู 

800 � กลุม่การแต่งงานและเตรยีมแต่งงาน 

- อนิเดยี สมัภาษณ์ได้จริง 125 ราย 

- ฮ่องกง สมัภาษณ์ได้จรงิ 146 ราย 

-  อืน่ๆ เช่น  เยอรมน ีฝรัง่เศส องักฤษ 
อเมรกิา ออสเตรเลยี สมัภาษณ์ได้
จรงิ 91 ราย

�  กลุม่ฮนันมีนู ได้แก่ องักฤษ เยอรมนี 
ฝรัง่เศส อเมรกิา และอ่ืนๆ สมัภาษณ์
ได้จรงิรวม 438 ราย

5.  นกัท่องเท่ียวกลุม่
การท่องเท่ียวเชิง
นเิวศและชุมชน

800 �  ฝรัง่เศส เยอรมน ีองักฤษ อเมรกิา  
สมัภาษณ์ได้จรงิประเทศละ  
200 ราย

รวม 4000



 |  8

ในขัน้ตอนน้ี คณะผูวิ้จัย ได้ใช้วิธีการวิจัยโดยมรีายละเอยีดดงันี้

-  เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามแบบมโีครงสร้าง (Structured Questionnaire) 

-  ใช้วธิกีารสมัภาษณ์แบบตวัต่อตัว (Face-to-face interview) หรอื กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-completion)

- ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 20 นาที 

-  สุม่ตวัอย่างโดยวธิ ี  Random sampling ณ พืน้ทีอ่าคารผูโ้ดยสารขาออกท่าอากาศยานนานาชาตสิวุรรณภมู ิ ท่า

อากาศยานนานาชาตภิเูก็ต ท่าอากาศยานนานาชาติเชียงใหม่ และ ท่าอากาศยานนานาชาตอิดุรธาน ี โดยมกีารสุม่

ตวัอย่างเพิม่เตมิด้วยวิธีขยายเครอืข่าย และ Convenience Sampling 

-  จ�านวนกลุม่ตวัอย่าง ทัง้หมด 4000 ราย แบ่งตามกลุม่ตลาดนกัท่องเท่ียวเฉพาะ กลุม่ละ 800 ราย ได้แก่

หลกัเกณฑ์ในการคดัเลอืกกลุ่มตัวอย่าง

ส�าหรบัการศกึษาเชงิปรมิาณ	คอื	

• เพศชายและเพศหญงิ

• อายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป

•  เดนิทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทยใน

ช่วงเวลาท่ีด�าเนนิการเกบ็ข้อมลู โดย

มีวตัถุประสงค์หลกั เพือ่ท่องเทีย่วใน

แต่ละตลาดความสนใจเฉพาะทีก่�าหนด

•  เป็นผูต้ดัสนิใจ/มส่ีวนร่วมในการตดัสินใจ

ในการเลอืกมาท่องเทีย่วทีป่ระเทศไทย 



บทที1่

กลุม่นกัท่องเทีย่ว จ�านวน

1. นกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาล 12

2. นกัท่องเท่ียวกลุม่สขุภาพความงาม 12

3. นกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟ  12

4. นกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนู  12

5. นกัท่องเท่ียวกลุม่การท่องเทีย่วเชิงนเิวศและชุมชน  12

รวม 60

1.		การวจิยัเชงิคณุภาพ	ส่วนที	่2	(การสมัภาษณ์เชงิลกึ	
รายบคุคล	In-depth	Interview)

การศกึษาในขัน้ตอนนีเ้พือ่ให้ได้รบัทราบความเข้าใจเชิงลึกของนกัท่องเทีย่ว 

จ�านวน 60 ราย และผูป้ระกอบการ จ�านวน 30 ราย

ส�าหรบันกัท่องเท่ียว คดัเลอืกจากคณุสมบตั ิดงันี้

• เพศชายและเพศหญงิ

• อายตุัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป

•  เดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทยในช่วงเวลาทีด่�าเนนิการเกบ็ข้อมลู โดย

มวีตัถปุระสงค์หลกั เพือ่ท่องเทีย่วในแต่ละตลาดความสนใจเฉพาะทีก่�าหนด

• เป็นผู้ตัดสินใจ/มีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการเลือกมาท่องเที่ยวที่

ประเทศไทย



กลุม่ผูป้ระกอบการ จ�านวน

1.  กลุม่รกัษาพยาบาล เช่น ผูอ้�านวยโรงพยาบาล  
หรอืหัวหน้าฝ่ายการตลาดของโรงพยาบาลท่ีให้บรกิารกบัชาวต่างชาต ิ 6

2.  กลุม่สขุภาพความงาม เช่น เจ้าของ ผูจ้ดัการร้านหรอื 
ฝ่ายการตลาดของสถานบรกิารสปา ร้านนวด 6

3. กลุม่กอล์ฟ เช่น เจ้าของ หรอืฝ่ายการตลาดของสนามกอล์ฟ 6

4.  กลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู เช่น เจ้าของ ผูจั้ดการร้านหรอืฝ่ายการตลาดของ 
สถานบรกิารด้านการแต่งงาน เช่น Wedding Organizer เป็นต้น 6

5. กลุม่การท่องเทีย่วเชงินิเวศและชุมชน เช่น ผูใ้หญ่บ้าน อบต.หรอืหน่วยงานท่ีเกีย่วข้อง 6

รวม 30
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บทที่ 2
กลุ่มรักษาพยาบาล
(MEDICAL TOURISM)



2.1.1 
นิยาม

นักท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาล 

(Medical Tourist) หมายถงึ นักท่องเท่ียว 

ทีมี่จุดมุง่หมาย/ความสนใจทีจ่ะเดนิทาง

มาประเทศไทยเพื่อใช้บริการทางด้าน

การแพทย์จากโรงพยาบาลหรือศูนย์

ให้บรกิารทางด้านการแพทย์ทีม่กีารใช้

อปุกรณ์ทางการแพทย์และเทคโนโลยทีี่

ทนัสมยัในการรกัษาแก่ผูป่้วย มีแพทย์ผู้

เชีย่วชาญให้บรกิาร และการให้บรกิารท่ี

สะดวก รวดเรว็ เป็นมิตร โดยมีบรกิารดังน้ี 

การตรวจเชค็สขุภาพ การรกัษาโรคต่างๆ 

การท�าฟัน การท�าเลสกิ การท�าศลัยกรรม

เสรมิความงาม และกายภาพบ�าบดั การ

ศกึษานีจ้�าแนกนกัท่องเท่ียวกลุม่สขุภาพ

ออกเป็น 2 กลุ่มตามการวางแผน ได้แก่ 

Direct Fly-in  (Pre-Planned)  และ 

Medical Tourist

� Direct Fly-in (Pre-Planned) คอื 

นกัท่องเทีย่วทีม่กีารวางแผนล่วงหน้าใน

การมาใช้บรกิารทางด้านการแพทย์จาก

โรงพยาบาล หรอืศนูย์ให้บรกิารทางด้าน

การแพทย์ก่อนเดนิทางมาประเทศไทย

� Medical Tourist คอื นกัท่องเท่ียว

ทีม่าใช้บรกิารทางด้านการแพทย์จากโรง

พยาบาล หรือศูนย์ให้บริการทางด้าน

การแพทย์ระหว่างเดนิทางท่องเทีย่วใน

ประเทศไทย โดยไม่มกีารวางแผนล่วงหน้า

2.1.2 
ขนาดของตลาด
และการเติบโต

2.1  

แนวโน้มโลกและ
ระดับภูมิภาคของ 
การท่องเที่ยว 
กลุม่รกัษาพยาบาล

มูลค่าของตลาดการท่องเที่ยวกลุ่ม

รกัษาพยาบาลทัว่โลกในปี 2016 ทัง้ปี

จะมีขนาดประมาณ 45.5-72 พนัล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ (ประมาณ 1.66-2.63 

ล้านล้านบาท) ซึง่นกัท่องเทีย่วแต่ละคน

จะใช้จ่ายเฉลีย่ประมาณ 3,800-6,000 

ดอลลาร์สหรฐั (138,700-219,000 บาท 

เฉลี่ยต่อการเดินทาง) (ที่มา: www.

patientsbeyondborders.com)

ผลส�ารวจจากนักท่องเท่ียวชาวอเมรกินั

พบว่าการเดินทางมารักษาสุขภาพใน

ประเทศไทยสามารถประหยดัค่าใช้จ่ายได้

สงูถงึร้อยละ 75 หากเปรยีบเทยีบค่าใช้จ่าย 

กับในประเทศบ้านเกิด ประเทศไทยได้จงึ

ได้เปรยีบหลายประเทศในด้านราคา ซึง่

เป็นสาเหตุหนึง่ท่ีท�าให้ประเทศไทยถกู

เลอืกเป็นอนัดับต้นๆ ส�าหรบันกัท่องเทีย่ว

ท่ีต้องการรบัการบรกิารทางการแพทย์ 

การรักษาที่ เป ็นที่นิยมของกลุ ่ม 

การท่องเท่ียวกลุ ่มรักษาพยาบาล 

ท่ัวโลก ได้แก่ (ท่ีมา: www.patientsbe-

yondborders.com) ระบบหวัใจและ

หลอดเลอืด ทันตกรรม กระดกูและข้อ 

ศลัยกรรมความงาม มะเรง็ การตรวจ

สขุภาพ ระบบสบืพันธุ ์และการลดน�า้หนกั
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ตลาดการท่องเที่ยวกลุ่ม
รักษาพยาบาลทั่วโลกปี 2016

12  
ล้านคน
ทั่วโลกท่องเที่ยว
เชิงการแพทย์

มูลค่าตลาด 
ท่ัวโลก  

1.66-2.63 
ล้านล้านบาท

138,700-
219,000 
บาทโดยเฉลีย่/

ทรปิที่มา: www.patientsbeyondborders.com

อัตราการเติบโตของตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาลทั่วโลกอยู่ที่ ร้อยละ 15 – 25 โดย

ประเทศทีม่อัีตราการเตบิโตสงูท่ีสดุคือ เม็กซิโก ประเทศในเอเชียใต้ และเอเชียตะวนัออกเฉยีงใต้ เช่น 

อนิเดยี มาเลเซยี สงิคโปร์ และประเทศไทย เหตุผลท่ีท�าให้ประเทศเหล่านีเ้ป็นประเทศเป้าหมายในด้าน 

การท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล คอื

� 	บุคลากรทางการแพทย์ท่ีมคีณุภาพ ได้รบัการศึกษาอบรมจากต่างประเทศ และ มปีระสบการณ์

� 	การลงทนุในโครงสร้างพ้ืนฐานด้านสาธารณสขุ (Healthcare Infrastructure) ท้ังจากภาครฐั  

และเอกชน

� มาตรฐานการรบัรองจากองค์กรระดบันานาชาติ

� 	ความสะดวกสบายในการเดินทางเข้าออกประเทศของนกัท่องเทีย่วต่างชาติ

�  ศักยภาพในการประหยดัค่าใช้จ่ายจากการรกัษาพยาบาลทางการแพทย์

� ความโปร่งใสและเสถยีรภาพทางการเมอืงและสงัคม

� โครงสร้างพืน้ฐานด้านการท่องเทีย่วทีย่อดเยีย่ม

�  ประวัตขิองความส�าเรจ็และนวตักรรมทางการแพทย์	ชือ่เสยีงท่ียัง่ยนืของการรกัษาพยาบาล

2.1.3  
กระแสของการท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาลของโลกและภูมิภาค

กระทรวงสาธารณสขุ และศูนย์วิจัย

กสิกรไทย รายงานว่า ประเทศไทยมี 

นกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล เดนิ

ทางมาเพื่อรับการรักษาพยาบาลใน

ประเทศไทยประมาณ 2,530,000 คน ซ่ึง

สร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทยประมาณ 

4,000 ล้านดอลลาร์สหรฐั (144,000 

ล้านบาท) และอัตราการเติบโตของ

ประเทศไทยอยู่ที ่ร้อยละ 15-18

ข้อมูลจากโครงการศึกษาศักยภาพ

และขนาดของตลาดนักท่องเทีย่วกลุม่

สขุภาพความงาม กลุม่กอล์ฟ กลุม่ฮนันมีนู 

และการแต่งงาน และกลุม่การท่องเทีย่ว

เชงินเิวศและชมุชนของ ททท. พบว่าในปี 

2555 มนีกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ทีเ่ดนิทางมาประเทศไทยเพือ่รับบรกิาร

ด้านการแพทย์จ�านวน 360,797 ราย 

สร้างรายได้ทางการท่องเทีย่ว 18,930.08 

ล้านบาท



การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยสมัภาษณ์นกัท่องเท่ียวจากประเทศในตะวนัออกกลาง 

และกลุม่ประเทศ CLMV ท่ีมคีวามประสงค์เดนิทางมาประเทศไทยเพือ่การเข้ารบั

บรกิารด้านการแพทย์โดยเฉพาะ นกัท่องเท่ียวเหล่านีม้ลีกัษณะคล้ายคลงึกนั ดงันี้

�   ร้อยละ 31 มอีายใุนช่วง 35-44 ปี รองลงมาคือ ร้อยละ 26 มอีายใุนช่วง 25-34 

ปี และร้อยละ 23 มอีายใุนช่วง 45-54 ปี

�  ร้อยละ 60-70 แต่งงานแล้ว

�  ร้อยละ 48 มรีายได้ครวัเรอืนต่อเดือน ประมาณ 3,500 ดอลลาร์สหรฐั ขึน้ไป 

�  ร้อยละ 35 เป็นเจ้าของธรุกิจ

2.2.2  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวช่วงก่อน 
เดินทาง ระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง

การเดนิทางของนกัท่องเท่ียวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 หรอื 3 ช่วงหลกั คอื ช่วง

ก่อนเดนิทาง และ ช่วงระหว่างพ�านกัและหลงัเดนิทาง แน่นอนว่าความพงึพอใจ

ของนกัท่องเทีย่วท้ังสองช่วงมคีวามส�าคญัต่อพฤตกิรรมหลงัเดนิทางอย่างยิง่ ไม่ว่า

2.2.1 
ปัจจัยที่นักท่องเที่ยว
กลุ่มรักษาพยาบาล
ให้ความสนใจเลือก
ใช้บริการประเทศไทย

1. ความสามารถเฉพาะทาง/ความเชี่ยวชาญของแพทย์และพยาบาล
2. แพทย์/พยาบาลในประเทศไทยมีคุณวุฒิ
3. สถานฟื้นฟูที่สะอาดเหมาะสม
4. ประเทศไทยมีโรงพยาบาล/คลินิกเชี่ยวชาญเฉพาะทาง
5. แพทย์/พยาบาลในประเทศไทยมีชื่อเสียง
6. แพทย์/พยาบาลในประเทศไทยมีทักษะด้านภาษา
7. สิ่งอำ นวยความสะดวกของโรงพยาบาล
8. คุณภาพการบริการโดยรวมของแพทย์และพยาบาล

2.2  

ผลการศึกษา



จะเป็นการแนะน�าบอกต่อ หรอืการกลบัมารบับรกิารและ 

ท่องเทีย่วในประเทศไทยอีกครัง้  

ความพยายามทีจ่ะเพิม่ความพงึพอใจในทุกๆ ปัจจยั โดย

ไม่มกีารวิเคราะห์ถึงความส�าคัญของแต่ละปัจจยันัน้ เป็นเรือ่ง

ทีส่ามารถท�าได้ แต่ประสทิธิภาพและประสทิธผิลท่ีได้ อาจจะ

ไม่คุม้ค่ากับงบประมาณทีเ่สยีไป

Key	driver	analysis หรอื Key	satisfaction	driver	

analysis	ซึง่เป็นการวเิคราะห์ทางสถิตทิีใ่ช้เทคนิคการวเิคราะห์

ข้อมลู Correlation Analysis จึงถกูน�ามาใช้ในงานวจิยัชิน้นี ้โดย

การหาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียว 

และความส�าคัญของแต่ละปัจจัยทีม่ต่ีอนักท่องเท่ียว 

อกีมมุหนึง่ ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วเท่ากบัผลการ

ท�างานของผูป้ระกอบการ (Customer satisfaction เท่ากบั 

Performance) หากความพงึพอใจสงูแสดงว่าผูป้ระกอบการ

สามารถท�าเรือ่งน้ันๆ ได้ดี และตามหลกัการของ Key driver 

analysis แล้ว ปัจจัยต่างๆ เหล่าน้ีจะต้องมีความส�าคญัต่อ 

นกัท่องเทีย่วอกีด้วยจึงจะถอืว่าเป็น Key satisfaction driver 

Key driver analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถบรหิาร

จดัการงบประมาณและเวลาทีม่อียูอ่ย่างจ�ากดัเพือ่พัฒนาและ

เพิม่พนูความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วได้อย่างมปีระสทิธผิล

มากขึน้

| MEDICAL TOURISM |  16

Key satisfaction driver  
ในช่วงก่อนเดินทาง:  

79%

79%

79%

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนการเดินทาง (3 อันดับแรก)

โรงพยาบาลมีแพทย์ที่ได้รับการยอมรับจาก
องค์กรต่างๆ (Accredited Doctor)

โรงพยาบาลมีชื่อเสียงโดยรวมดี

ตัวแทนมีความรู้ในการวางแผนการเดินทาง

จากผลการศึกษาครั้งน้ีพบว่า� Key�

satisfaction�driver�ทีม่คีวามส�าคญัมาก

ส�าหรบัการท่องเทีย่ว�กลุม่รกัษาพยาบาล

ในช่วงก่อนเดนิทาง�คอื�โรงพยาบาลท่ีได้รบั

การยอมรบัจากองค์กรต่างๆ�(Accredited�

Doctor/Hospital)�และมชีือ่เสยีง�เชีย่วชาญ

ในการวนิจิฉยัโรคได้ดกีว่าประเทศบ้านเกดิไม่

ว่าจะเป็นประเทศในภมูภิาคตะวนัออกกลาง

หรอืประเทศในกลุม่�CLMV�นบัว่าเป็นส่วน

ส�าคญัให้นกัท่องเทีย่วตดัสนิใจเดนิทางมา

รกัษาตวัในประเทศไทย�

ตวัแทนวางแผนท่องเทีย่ว�(Travel�Agent)�

ถอืเป็น�Key�satisfaction�driver�เช่นเดยีวกนั�

เนือ่งจากความสามารถในการวางแผนเดนิ

ทางมารกัษาสขุภาพให้กบันกัท่องเทีย่วได้

อย่างมอือาชพี�สามารถท�าให้นกัท่อง

เทีย่วลดความกงัวลเกีย่วกบัการ

เดนิทางได้ในระดบัหนึง่�



2. 2  

ผลการศึกษา

79%

89%

79%

Key satisfaction driver ในช่วงพำ นักและหลังเดินทาง (3 อันดับแรก)

การติดตามผลการรักษาจากแพทย์

ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางของแพทย์

คุณภาพการบริการโดยรวมจากพนักงาน

Key satisfaction driver  
ในช่วงพำานักและหลังเดินทาง: 

การเดินทางมาเข้ารับบริการทีโ่รงพยาบาลใน

ประเทศไทยสร้าง “ความแตกต่าง”ให้กับนกัท่อง

เทีย่วเมือ่เทยีบกบัประเทศบ้านเกดิ 

โดยเฉพาะในด้านการให้ความใส่ใจในรายบคุคล 

การตดิตามผล ความรูค้วามเชีย่วชาญเฉพาะ

ทางในการรกัษา และคุณภาพการรกัษา/บรกิาร

ด้านสุขภาพโดยรวมของแพทย์หรือพยาบาล 

ล้วนเป็นปัจจยัทีส่�าคัญทีม่ผีลต่อความพงึพอใจ 

หรือ Key satisfaction driver ของนักท่อง

เทีย่วทัง้สิน้ 

ในขณะทีส่ิง่ทีค่วรปรบัปรุง (Pain Point) ทีพ่บ

จากนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลล้วนแล้ว

แต่เป็นปัจจยัทีไ่ม่เกีย่วข้องกบัความเช่ียวชาญ

ความรูข้องแพทย์ เช่น อาหารทีจ่ดัเตรยีมโดย

โรงพยาบาล สถานทีพ่กัฟ้ืนทีย่งัมไีม่ทัว่ถงึ 

และความสามารถในการสือ่สารในภาษา

ต่างประเทศของแพทย์และพยาบาล
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สรุปความเห็นต่อ
ประเทศไทยของ 
นักท่องเที่ยว

โดยรวมแล้ว	 ธุรกจิการท่องเทีย่วกลุม่รกัษา

พยาบาลถอืว่าประสบความส�าเรจ็อย่างมาก  

นักท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาลมีความพึง

พอใจมากต่อประสบการณ์ในการเดินทางมา

ประเทศไทย (ร้อยละ 55) รวมถึงเป็นไปได้มากที่

จะเดนิทางกลบัมาประเทศไทยอกี (ร้อยละ 55) 

และเป็นไปได้มากทีจ่ะแนะน�าประเทศไทยให้กับ

คนรูจ้กัเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต (ร้อยละ 

52) นกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่จากทัง้ตะวนัออกกลาง

และ กลุม่ประเทศ CLMV รูส้กึพงึพอใจมาก โดย

เฉพาะนกัท่องเทีย่วชาวลาว

นักท่องเที่ยวกลุ ่มรักษาพยาบาลเห็นว่า

วฒันธรรมไทย (Thainess) ทีเ่ด่นทีส่ดุ คือ “ผูค้น

หาความสนุกสนานทีแ่ฝงอยู่ในทุกๆ	 โอกาส”	

(ร้อยละ	76) อกีทัง้ลกัษณะของคนไทยทีโ่ดดเด่น 

ในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ ่มน้ี ได ้แก่  

พดูคยุง่ายและมคีวามเป็นมติร	 (ร้อยละ	 86)		

ย้ิมง่าย	(ร้อยละ	85)	และใจดกีบัทุกคนทีใ่กล้ชิด		

(ร้อยละ	84) ซ่ึงอาจเป็นเพราะเหตน้ีุจึงท�าให้นกั

ท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลเลอืกเข้ามารบับริการ

ทางการแพทย์ในประเทศไทย

2.2.3  
พฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว

ผลการศึกษาพบว่านักท่องเท่ียวกลุ่มรักษาพยาบาลส่วนใหญ่เคย 

เดนิทางมาประเทศไทยหลายครัง้ (ร้อยละ 47) มรีะยะเวลาในการพ�านกั

อยูใ่นประเทศไทยตัง้แต่ 4 – 7 วนั นอกจากนีส่้วนใหญ่เป็นการจัดแผน 

การเดนิทางด้วยตวัเอง มเีพยีงหนึง่ในสามเท่านัน้ท่ีใช้บรกิารผ่านตวัแทน 

 โดยอาจเป็นเพราะนกัท่องเท่ียวจากประเทศท่ีมคีวามแตกต่างด้านภาษา 

เช่น นกัท่องเท่ียวจากตะวนัออกกลาง และกมัพชูา จงึมคีวามจ�าเป็นต้อง

ใช้ตวัแทน 

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วชาวพม่า อาจเป็นเพราะข้อจ�ากดัด้านการเข้าถึง

โครงสร้างพืน้ฐานอนิเตอร์เนต็ โดยในปี 2015 ท่ีผ่านมาพม่ามสีดัส่วนการ

ใช้อนิเตอร์เนต็ (Internet Penetration) เพยีงร้อยละ 9 เท่านัน้ (ทีม่า: 

www.internetworldstats.com) อย่างไรกต็าม ในอนาคตการใช้ตวัแทน

น่าจะมแีนวโน้มลดลงเรือ่ยๆ 

การเข้าใช้บรกิารทางการแพทย์ร้อยละ 55 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษา

พยาบาลยงัคงเป็นการตรวจสขุภาพทัว่ไป นอกเหนอืจากการรบับรกิาร

ทางสขุภาพแล้ว นกัท่องเท่ียวยงัช่ืนชอบการท่องเท่ียวใจกลางเมอืง เทีย่ว

ทะเล และการทานอาหารไทย

ส�าหรบัค่าใช้จ่ายในการรกัษาของนกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาลพบ

ว่าร้อยละ 30 ของนกัท่องเท่ียวท้ังหมด มค่ีาใช้จ่ายระหว่าง 35,000 ถงึ 

176,000 บาท โดยกลุม่นกัท่องเทีย่วตะวนัออกกลางจะมค่ีาใช้จ่ายโดยเฉลีย่ 

(mean) สงูสดุคอื 195,720 บาท รองมาคอืลาว 148,190 บาท และพม่า 

136,500 บาทตามล�าดบั



อนัดบั 2:  
หมวดทนัตกรรม  

(19%)

อนัดบั 1:  
หมวดรกัษาโรคท่ัวไป  

(22%)

อนัดบั 3:  
หมวดศลัยกรรม  

(11%)

หมวดการรักษาที่เป็นที่นิยมในหมู่
นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

2.2.4  
ช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยว
ช่องทางในการท่ีจะเข้าถึงนกัท่องเท่ียวในกลุม่นี ้ได้แก่ เวบ็ไซต์ สือ่สงัคม

ออนไลน์ และโทรทัศน์ ซึง่เป็นช่องทางท่ีนกัท่องเท่ียวใช้มากท่ีสดุ และมี

ผลต่อการตดัสนิใจมากท่ีสดุเช่นกัน

19%

เวบ็ไซต์ สังคมออนไลน์ โทรทัศน์

ส่ือท่ีใช้เป็นประจ�า ส่ือท่ีมอิีทธิพลต่อการตัดสนิใจ

16%

19%
20%

14%

11%

2. 2  

ผลการศึกษา
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2. 3  

ผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ 

การสมัภาษณ์เชิงลกึท้ังกลุม่นกัท่องเท่ียวและกลุม่ผูป้ระกอบการพบว่า ผลวิจัยเชงิ

คุณภาพสอดคล้องกบัผลวจิยัเชิงปริมาณ เช่น ความเช่ียวชาญของแพทย์และพยาบาล

มผีลอย่างมากต่อการตัดสนิใจเลอืกรบับรกิารท่ีประเทศไทย รวมถงึมาตรฐานระดบัโลก

ของโรงพยาบาล และการบริการทีเ่อาใจใส่ของแพทย์และพยาบาล 

นอกจากนี ้ค่ารกัษาพยาบาลของประเทศไทยยงัถูกกว่าประเทศคูแ่ข่งหลายประเทศ 

ในขณะท่ีคณุภาพการรกัษาของประเทศไทยนัน้มคีณุภาพใกล้เคยีงกบัประเทศในแถบ

ยุโรป อกีท้ังคณุภาพการบรกิาร หรอื Service mind ของบคุลากรท�าให้ประเทศไทย

ดงึดดูนกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาลเป็นอย่างดี

จดุแข็งคอืบคุลากรทางการแพทย์ทีไ่ม่น้อยหน้าใคร สองคอืราคา สาม
คอืวฒันธรรมของคนไทยทีท่กุคนจะถกูปลกูฝังในเรือ่งของมาตรฐาน
วชิาชีพเรือ่งของการให้บรกิาร เรือ่งของเซอร์วิสมายด์เน่ียประเทศไทย
เป็นประเทศทีห่ลายๆ ประเทศยกย่อง ถอืเป็นจดุแขง็ของเราอยู”่ 

หวัหน้าฝ่ายการพฒันาธุรกจิโรงพยาบาล

ราคาท่ีไม่สงูมากบวกกบัมาตรฐานทีด่ ีและผลลพัธ์ในการรกัษาทีด่ี 
ท�าให้มนีกัท่องเท่ียวอยากใช้บรกิารทีเ่มอืงไทย มหีลายโรงพยาบาลใน
เมอืงไทยทีไ่ด้รบัมาตรฐาน JCI Accreditation standards ท�าให้ชาวต่าง
ชาตมิัน่ใจ อกีจดุแขง็คอืการท่องเทีย่วและการให้บรกิารทีห่ลากหลาย  
นอกเหนอืจากการมารกัษาสขุภาพ เช่น การท่องเท่ียวในเชงิวัฒนธรรม 
การท่องเทีย่วกลางคนืเช่น night life”

Head of Department ASEAN Marketing

จดุแข็งของประเทศไทย ได้แก่ ราคา  เพราะราคาเราถกูกว่าในหลายๆ ประเทศ
คูแ่ข่ง บคุลากรทางการแพทย์  เพราะมกีารพฒันาบคุลากรอย่างต่อเนือ่ง 
และเป็นบคุลากรทีม่ชีือ่เสยีง ความทันสมยัของอปุกรณ์ทางการแพทย์ 
เพราะมกีารเปลีย่นและปรบัปรงุอปุกรณ์อยูบ่่อยๆ และความน่าเชือ่ถือ 
เพราะเรามงีานวจิยัเผยแพร่แก่ประชาคมโลก และมกีารประชมุนานาชาติ
ค่อนข้างเยอะ”

หวัหน้าฝ่ายการตลาดโรงพยาบาล

คณุภาพการรกัษาของเราใกล้เคยีงกบัหลายประเทศ เซอร์วสิทีเ่กีย่วข้อง 
เช่น ทีพ่กั ทีก่นิ ทีเ่ทีย่วและราคา ถ้าพม่ากจ็ะจ่ายเอง ถ้าตะวนัออกกลาง
รฐับาลจ่าย ถ้าส่งไปรกัษาในยโุรป เยอรมน ีกจ็ะราคาสงู ถ้าเป็น
ประเทศไทยคณุภาพใกล้เคยีง 90 % กร็กัษาทีเ่มืองไทยได้เหมอืนกนั 
อะไรทีร่ฐับาลจ่ายราคาจะมีส่วน ตอนหลงัเริม่มองหาอนิเดยีมากข้ึนเรือ่ง
คณุภาพอาจจะสูเ้ราไม่ได้ ถ้าเทยีบต่อราคาแล้วเราให้ value ทีด่ท่ีีสดุ”

กรรมการบรหิารโรงพยาบาล



VALS Framework เป็นการวเิคราะห์เชิงจติวทิยาของ SRI Consulting Business 

Intelligence โดยจัดกลุม่ผูบ้รโิภคจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอการกระตุน้ด้วย 

ความสมบรูณ์แบบ (Ideals), ความส�าเร็จ (Achievement), และการแสดงตวัตน (Self-

Expression) ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่งผูบ้รโิภคออกเป็น 

8 กลุม่ ดงันี้ 

1. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าแนวความคดิ (Thinkers) 

2. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers) 

3. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าท่ีเน้นการมปีระสบการณ์ร่วม (Experiencers) 

4. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าแบบเดมิท่ีตนเช่ือถอื (Believers) 

5. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าตามกระแสสงัคม (Strivers) 

6. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าท่ีเน้นใช้งานจรงิเท่านัน้ (Makers) 

7. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าแบบเดมิไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)  

8. กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีชอบสนิค้าด้านนวตักรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเหน็ภาพนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ได้ชดัเจนยิง่ข้ึน

จากการจดักลุม่นกัท่องเท่ียวตามลกัษณะทางจติวทิยา ซึง่น�าไปสูก่ารสร้างคณุค่า (Value 

Proposition) และกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดของการท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาล 

นกัท่องเทีย่วจากตะวนัออกกลาง

จากการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework พบว่า นกัท่องเท่ียวจากตะวนัออกกลางเป็น 

กลุม่ Thinkers และ Makers โดย Thinkers จะศกึษาสนิค้าและบรกิาร ดรูายละเอยีดต่างๆ 

อย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจเลอืกซ้ือ และต้องมัน่ใจว่าใช้ประโยชน์ได้จรงิ ดีจรงิ กลุ่มนีมั้กมี

รายได้สงู ในขณะท่ี Makers เน้นการใช้งานได้จรงิ คุม้ค่า คุม้ราคา มักจะใช้จ่ายเท่าทีจ่�าเป็น 

นกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาลจากกลุม่ประเทศตะวนัออกกลาง ต้องการการบรกิาร

ทางการแพทย์ท่ีสมบรูณ์แบบท้ังในเรือ่งความเช่ียวชาญของแพทย์ และการบรกิารทีเ่หนอื

ระดบัดงัเช่นคนพเิศษ ซ่ึงผ่านการคดัสรรมาเป็นอย่างดใีนทุกแง่มมุ

นกัท่องเทีย่วจากกลุม่ประเทศ	CLMV

นกัท่องเท่ียวจากกลุม่ Elite CLMV เป็นกลุม่ Experiencers เป็นหลกั นกัท่องเทีย่ว

กลุม่ดงักล่าวมคีวามคาดหวังสงูในทกุสินค้าและบรกิารท่ีให้ความอบอุน่เป็นกนัเองและ

เข้าใจความต้องการของลกูค้า เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีย้งัมอีายไุม่มากจึงให้ความสนใจ

เทคโนโลยท่ีีทันสมยัก้าวหน้า 

นกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาลจากกลุม่ประเทศ CLMV ต้องการบรกิารทางการแพทย์

ทีเ่ป็นกนัเอง อบอุน่ ในขณะเดยีวกนัเทคโนโลยทีางการแพทย์จะต้องมคีวามก้าวหน้าทนั

สมยัอกีด้วย

2. 4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา การ
ศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)

2. 4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา  
การศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)
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2. 5  

คุณค่าที่เป็น 
จุดแข็งของ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มรักษาพยาบาล
ของไทย (Value 
Proposition)

เนือ่งจากความแตกต่างทางจติวทิยาจากการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework 

ของนักท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลกลุม่ประเทศตะวนัออกกลาง และกลุ่มประเทศ 

CLMV  คณุค่าของการท่องเท่ียวกลุ่มรกัษาพยาบาล (Value Proposition) ทีท่ัง้ 2 

กลุม่ประเทศมองหาจึงแตกต่างกนัดงันี้

Value 
Proposition 

ภาษาไทย

Value 
Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิที่
ต้องการ 
สือ่สาร

ประสบการณ์
เหนือระดบัสมัผสั 

A beyond-
expectation 
experienc

ด้านการ
ดแูลเอาใจ

ใส่
สขุภาพ จาก

ผู ้
เชีย่วชาญ 
ทีด่ทีีส่ดุ

เพราะคณุ
คอื

คนพเิศษ
ของเรา

Solicitous Medical From Our  
best 

specialist

To you
Our most 

valued 
person

ประสบการณ์
ทีห่าทีไ่หนมา

ได้อกีแล้ว

การ treat 
ด้วยความ

เอาใจใส่แบบ
คนไทย

Medical

ความ
ช�านาญและ
ความรูข้อง
บคุลากร
ทางการ
แพทย์

การบริการที่
ตอบสนองทกุ
ความต้องการ

2.5.2  คุณค่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาลจาก CLMV คือ  
“Combine advanced medical technology with warmhearted personal 

care – no one understands you like we do”
“ด้วยเทคโนโลยทีางการแพทย์ท่ีทันสมยัพร้อมกบัการเอาใจใส่ท่ีอบอุน่เพราะไม่มี

ใครเข้าใจคณุมากกว่าเรา”

Value 
Proposition

ภาษาไทย

Value 
Proposition
ภาษาองักฤษ

แนวคิดที่
ต้องการ 
สือ่สาร

ด้วย

Combine

เทคโนโลยทีางการ
แพทย์ท่ีทนัสมยั

Advanced 
medical 

technology
Personal care

พร้อมกับ
การเอาใจใส่

เทคโนโลยทีางการ
แพทย์ท่ีทนัสมยั

กว่าในประเทศของ
ตวัเอง (CLMV)

การ treat 
แบบเอาใจใส่

- ความรูส้กึอบอุน่
ใจเหมอืนรกัษาใน
ประเทศบ้านกดิ

- วฒันธรรม 
ใกล้เคยีงกนั

Warmhearted

ทีอ่บอุน่
เพราะไม่มี

ใครเข้าใจคณุ
มากกว่าเรา

No one 
understands 

you like we do

การบริการที่
ตอบสนองทกุ
ความต้องการ

2.5.1 คุณค่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มรักษาพยาบาลจาก
ตะวันออกกลาง คือ

“A beyong-expectation and solicitous medical experience from 
our best specialist to you – our most valued person”  

“สมัผสัประสบการณ์เหนอืระดบัด้านการดูแลเอาใจใส่สขุภาพจากผูเ้ช่ียวชาญทีด่ี
ท่ีสดุเพราะคณุคอืคนพเิศษของเรา”



2. 6  

กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดและ
การนำาเสนอ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มรักษาพยาบาล 
ของไทย

“Trusted standard in healing 
with the touch of Thainess” หรือ 

“มาตรฐานการรักษาระดับโลกที่เชื่อถือได้ 
พร้อมสัมผัสการดูแลแบบไทย” 

แนวคดินีไ้ด้พฒันามาจากการรวมกนัระหว่างความก้าวหน้า

ของเทคโนโลยใีนการรกัษา ความเช่ียวชาญของแพทย์ พยาบาล 

ด้วยมาตรฐาน JCI Accreditation Standard for Hospital ซึง่

มาพร้อมกบัการดแูลปรนนบิติัแบบไทยอนัโดดเด่นและมชีือ่เสยีง

แนวความคดิเบือ้งต้นเพือ่การส่งเสรมิการตลาด 
(Initial creative idea)

แนวคดิที ่1 THAILAND MEDICAL CYBER HUB  

(ศนูย์รวมข้อมลูเต็มรปูแบบ)

เพือ่สร้างความสะดวกสบายส�าหรบัการวางแผนการรกัษา 

และพักฟื้นส�าหรับผู้ป่วยชาวต่างชาติ จึงน�าเสนอให้จัดท�า

เวบ็ไซต์ท่ีสามารถวางแผนก่อนการเดนิทางส�าหรบัผูท่ี้จะมา

รกัษาในประเทศไทย ผูร้บับรกิารสามารถเลอืกจากอาการหรือ

โรคท่ีต้องการรักษา ทางเวบ็ไซต์จะท�าการค้นหาและแนะน�าโรง

พยาบาลทีเ่หมาะสม รวมไปถงึทีพ่กัโรงแรมใกล้เคยีงส�าหรับพกั

ฟ้ืน โดยเว็บไซต์นีย้งัมบีริการถาม-ตอบ ส�าหรบันกัท่องเทีย่วที่

ต้องการความรูเ้พิม่เตมิ

แนวคดิที ่2 THAILAND HEALTHY LOCATION FINDER 

(แอพพลเิคชัน่สแกนต�าแหน่งเพ่ือสขุภาพ)

เพือ่สร้างโอกาสในการต่อยอดไปถงึกลุม่ธรุกจิอืน่ ๆ จงึน�า

เสนอให้จดัท�าแอพพลเิคช่ัน โดยแอพพลเิคช่ันนีส้ามารถสแกน

พืน้ท่ีโดยรอบว่ามสีถานบรกิารต่างๆ เช่น กลุม่สปา ร้านอาหาร 

หรอืสถานท่ีท่องเท่ียวในระแวกใกล้เคยีงเป็นต้น เพือ่ให้นกัท่อง

เทีย่วเลอืกกลุม่บรกิารตามความสนใจ อกีทัง้เป็นการให้ข้อมลู

เบือ้งต้น เบอร์ตดิต่อ และการนดัหมาย
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บทที่ 3 
กลุม่สขุภาพความงาม
(SPA & WELLNESS)
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3.1.1 

นิยาม
นักท่องเที่ยวกลุ่มสุขภาพความงาม (Spa and Wellness Tourists)  

หมายถงึ นกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมวีตัถปุระสงค์ในการเดนิทางมาประเทศไทย

เพื่อใช้บริการสินค้าทางการท่องเท่ียวประเภทสุขภาพความงาม โดยเน้นการให้

บรกิารลกูค้าด้วยวธิบี�าบัดแบบต่างๆ ตลอดจนดแูลเสรมิสร้างสขุภาพแบบองค์รวม

ทัง้ร่างกายและจติใจ รวมท้ังให้บรกิารด้านความงาม การผ่อนคลายและการฟ้ืนฟู

ร่างกาย เช่น สปา การนวดตัว นวดหน้า นวดแผนไทย และการท�าโยคะ นัง่สมาธิ 

การควบคมุโภชนาการจากหลกัวชิาการแพทย์ 

3.1.2 

ขนาดของตลาดและการเติบโต
“The Global Wellness Tourism Economy Report 2013 & 2014, June 

2015”  โดย  “Global Wellness Institute”  รายงานไว้ว่า ในปี 2555 ขนาด

ของตลาดการท่องเทีย่วแบบ “Wellness Tourism” ทัว่โลก มีมลูค่ารวม 438.6  

พนัล้านดอลลาร์สหรฐั (ประมาณ 15.8 ล้านล้านบาท) และประมาณการว่าจะเตบิโต

ปีละมากกว่าร้อยละ 9 ไปจนถึงปี 2560 ตลาดท่องเท่ียวกลุม่น้ีสามารถสร้างงาน

ให้กับผูค้นมากกว่า 11.7 ล้านคน หรือคดิเป็นรายได้ 1.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรฐั  

(ร้อยละ 1.8 ของ GDP ของโลก)

3.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ
การท่องเที่ยว
กลุ่มสุขภาพ
ความงาม



GLOBAL TOURISM INDUSTRY
$3.2 trillion

Cultural Tourism
$800 billion - $1.1 trillion

Wellness
Tourism

$439 billion

Culinary Tourism
$350-550 billion

Eco/
Sustainable 

Tourism
$325-480 

billion

Sports Tourism
$250-375  

billion

Agri Tourism
$60-160

billion

Adventure
Tourism

$115-150
billion

Spiritual Tourism
$37-47 billion

Volun Tourism
$10-20 billion

ที่มา: SRI International

ยโุรป และอเมรกิา เป็นภมูภิาคท่ีมขีนาดตลาดกลุม่สขุภาพความงามใหญ่ทีส่ดุ ส่วน

ประเทศทีม่มีลูค่าตลาดสขุภาพความงามสงูทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก ได้แก่ สหรฐัอเมรกิา 

เยอรมน ีญีปุ่น่ ฝร่ังเศส และออสเตรยี ซ่ึงคดิเป็นร้อยละ 63 ของมลูค่าตลาดทัว่โลก 

ส่วนทวปีเอเชยีท่ีมขีนาดของตลาดสุขภาพและความงามไม่ใหญ่มากเท่ากบัทวปียโุรป

และอเมรกิา แต่กเ็ป็นตลาดทีม่ศีกัยภาพในการเตบิโต (Growth Rate) มากทีส่ดุ

เม่ือเจาะลกึลงไปในส่วนของ Spa Tourism ซ่ึงเป็นส่วนส�าคญัของ Wellness 

Tourism  พบว่าในปี 2555 มมีลูค่าตลาด 179.7 ล้านดอลลาร์สหรฐั (ประมาณ 

6,469 ล้านบาท) และมีจ�านวนการเดินทางไปยังสถานประกอบการสุขภาพและ

ความงามมากถึง 224.9 ล้านครัง้

3.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ
การท่องเที่ยว
กลุ่มสุขภาพ
ความงาม
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THE FUTURE OF WELLNESS TOURISM
Top countries for growth in inbound/international and domestic wellness trips, 2012-2017

North America
United States, Canada

Latin America
Mexico, Argentina, Chile, Brazil, Uruguay

Europe
Germany, Switzerland, Poland, Russia, Turkey,
Spain, France, Austria, Hungary, Czech Rep.

Middle East & Africa
UAE, Israel, S. Africa, Morocco

Asia-Pacific
India, China, S. Korea, Japan,

Thailand, Australia, Malaysia,

Taiwan, N. Zealand, Philippines,

Vietnam, Hong Kong, Singapore

Legend
Number of Wellness Tourism

Arrivals/Trips Added, 2012-2017

(Inbound/International + Domestic)

Less than 0.7 million

0.7-1.0 million

1.0 - 3.5 million

3.5 - 5.5 million

5.5 - 8.5 million

8.5 - 46.1 million

ที่มา: SRI International

ส�าหรับภมูภิาคเอเชยีแปซิฟิค เป็นภมิูภาคท่ีใหญ่เป็นอันดบัสามส�าหรบั Wellness Tourism รองจากยโุรป และอเมริกาเหนอื 

ประเทศทีม่มีลูค่าตลาดใหญ่ทีส่ดุในเอเชยีแปซฟิิค คอื ญีปุ่น่ จีน และ เกาหลใีต้ตามล�าดับ โดยประเทศไทยอยูใ่นล�าดบัที ่4 มมีลูค่า

ตลาดรวม 5,554 ล้านดอลลาร์สหรฐั (ประมาณสองแสนล้านบาท)



3.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ
การท่องเที่ยว
กลุ่มสุขภาพ
ความงาม

# of Wellness
Arrivals/Trips Added

(millions)

Average Annual
Growth Rate

United States 46.1 5.8%
India 36.0 22.1%
China 33.3 19.3%
S.Korea 19.2 15.3%
Germany 12.7 4.7%
Russia 8.5 13.1%
France 8.3 5.5%
Canada 7.4 6.0%
Mexico 7.0 10.0%
Japan 6.8 3.7%
Thailand 5.5 14.3%
Switzerland 5.4 8.9%
Turkey 5.4 12.6%
Austria 4.5 6.9%
Australia 4.3 15.2%
Poland 4.1 12.4%
Chile 3.5 17.3%
Spain 3.5 6.2% 
Brazil 2.7 8.7%
Hungary 2.4 8.9%
Czech Republic 2.1 8.9%
Malaysia 2.0 12.8%
Taiwan 1.7 13.0%
Argentina 1.6 11.4%
Uruguay 1.1 14.7%
UAE 1.0 17.9%
South Africa 1.0 10.5%
Israel 0.8 18.6%
Morocco 0.8 14.7%
New Zealand 0.8 6.7%
Philippines 0.8 19.4%
Vietnam 0.8 21.0%
Hong Kong 0.7 9.3%
Singapore 0.7 9.4%

PASSPORT

PASSPORT

LEADING COUNTRIES 
FOR WELLNESS TOURISM 
GROWTH (2012-2017)

$
$

$
$$ $

Figures include both international/inbound wellness tourism arrivals and domestic wellness tourism trips, 
as well as both primary purpose and secondary purpose wellness tourism, and represent the overall 
increase from 2012-2017. Countries shown in this table were chosen by SRI based upon a combination of 
the country’s overall increase in the # of arrivals/trips and the growth rate.

SRI International ได้รายงานว่า ประเทศไทยมีอัตราการเติบโต

เฉลี่ยในช่วงปี 2555-2560 ที่ร้อยละ 14.3
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3.1.3 

กระแสของการท่องเที่ยวกลุ่มสุขภาพความงามของโลกและภูมิภาค

นกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามแสวงหาหนทางท่ีดีกว่าในการดูแลสขุภาพของตนเอง มีความกระตือรอืร้นท่ีจะเปลีย่น

วถิกีารด�าเนินชวิีต และมคีวามรบัผดิชอบต่อตนเองในการรกัษาสุขภาพให้ดอียูเ่สมอ แนวโน้มดงักล่าวน�ามาสู่การเติบโตของ

อตุสาหกรรม Wellness ซ่ึงหมายรวมถงึการรกัษาพยาบาลแบบทางเลอืก การดแูลโภชนาการ การลดน�า้หนกั สปา ฟิตเนส 

กิจกรรมทีด่แูลสขุภาพกายใจ Anti-aging และการป้องกนัดแูลสุขภาพในรูปแบบต่างๆ

การเดินทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วกลุ่มนีใ้ห้คณุค่าหลกั (Core Values) ในหลายมติ ิทัง้ทางร่างกาย จติใจ อารมณ์ สังคม 

ปัจจยัข้างต้นได้ผลกัดนัให้นกัท่องเทีย่วเลอืกกจิกรรมทีแ่ตกต่างกนั เช่น สปา รสีอร์ทเพือ่สขุภาพ โยคะ Retreat สวนสาธารณะ 

ฟิตเนส ร้านอาหารเพือ่สขุภาพ และการรกัษาพยาบาลแบบทางเลอืก เป็นต้น  กจิกรรมเหล่านีม้ส่ีวนในการส่งเสริมให้ธรุกิจ 

ท่องเทีย่วในกลุม่ Wellness เตบิโตอย่างต่อเน่ือง 

SEEK

Physical Mental

Spiritual

EmotionalEnvironmental

Social

Yoga Medication Tai chi 
Qigong Biofeedback

CAM Integrative medicine Diagnostics 
Health check-ups Chronic condition mgmt. DO

Prayer Volunteering Time with 
family & friends Time alone

Retreats Life coaching Stress 
reduction Reading Music & arts

Hiking 
Biking Taking walks Nature visits

Gym visits Fitness 
classes Stretching Pilates

Nutrition Weight mgmt. 
Detox Culinary experiences DO

VISITOrganic & natural restaurants 
Health food stores

VISITIntegrative health centers CAM 
centers Wellness centers

DO
VISIT Yoga studios 

Martial arts studios

DO
VISIT Yoga retreats Spiritual 

retreats Ashrams

DO
VISITGyms Fitness centers

Parks Wildlife sanctuaries 
Nature preserves

DO
VISIT

DO
VISIT Lifestyle retreats 

Wellness retreats

Health DO Massage Bathing Body treatments 
Facials Hair & nails

VISIT Healthy hotels Wellness cruises 
Health resorts & sanatoria

Spas Salons Baths 
& springs Thalasso

Spa & Beauty

Holiday Eating

Fitness

Eco & Adventure
Personal Growth

Spiritual  & Connection

Mind-body

ที่มา: SRI International



การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยสัมภาษณ์นักท่องเท่ียวจากเยอรมนี รัสเซีย สิงคโปร์ และ

จีน ทีม่คีวามประสงค์เดนิทางมาประเทศไทยเพือ่การเข้ารบับรกิารด้านสขุภาพความงาม 

โดยเฉพาะ พบว่านกัท่องเทีย่วดงักล่าวมลีกัษณะ ดงันี้

- ร้อยละ 47 มอีายอุยูใ่นช่วง 25-34 ปี รองลงมา อายอุยูร่ะหว่าง 35-44 ปี (ร้อยละ 29) 

- ร้อยละ 65 มีรายได้ครัวเรอืนต่อเดอืนที ่501-3,500 ดอลลาร์สหรฐั  

- ร้อยละ 38 เป็นพนกังานบรษิทั รองลงมาเป็นเจ้าของธรุกจิ (ร้อยละ 18)

3.2.1 

ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มสุขภาพความงาม 
ให้ความสนใจเลือกใช้บริการประเทศไทย

1) ความรูใ้นการจัดการท่องเท่ียวของตวัแทน 
2) คณุภาพการบริการของตวัแทน 
3) ความหลากหลายของบรกิารทรตีเมนต์ในสถานท่ีดแูลสขุภาพและสปาในประเทศไทย 
4) ข้อเสนอท่ีได้รบัจากตวัแทน เช่น ค่าใช้จ่าย โปรโมช่ัน 
5) ค�าแนะน�าปากต่อปาก

3.2.2 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวช่วงก่อนเดินทาง 
ระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง

การเดนิทางของนกัท่องเท่ียวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 หรอื 3 ช่วงหลกั คอื ช่วงก่อนเดนิทาง  

และ ช่วงระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง แน่นอนว่าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

ทัง้สองช่วงมคีวามส�าคญัต่อพฤตกิรรมหลงัเดินทางอย่างยิง่ ไม่ว่าจะเป็นการแนะน�าบอกต่อ 

หรือการกลบัมารบับริการและท่องเทีย่วในประเทศไทยอกีครัง้  ความพยายามทีจ่ะเพ่ิมความ

พงึพอใจในทกุปัจจยั โดยไม่มกีารวเิคราะห์ถงึความส�าคญัของแต่ละปัจจัยนัน้ เป็นเรือ่งที่

สามารถท�าได้ แต่ประสทิธภิาพและประสทิธผิลท่ีได้ อาจจะไม่คุม้ค่ากบังบประมาณทีเ่สียไป

ดงันัน้ Key driver analysis หรอื Key satisfaction driver analysis ซึง่เป็นการ

วเิคราะห์ทางสถติทิีใ่ช้เทคนคิการวเิคราะห์ข้อมลู Correlation Analysis จงึถกูน�ามาใช้ใน

งานวจิยัชิน้นี ้ โดยการหาความสัมพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วและความ

ส�าคัญของแต่ละปัจจยัทีม่ต่ีอนกัท่องเทีย่ว 

อีกนัยหนึ่ง ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเท่ากับผลการท�างานของผู้ประกอบการ 

(Customer satisfaction เท่ากบั Performance) หากความพึงพอใจสงูแสดงว่าผู้ประกอบ

การสามารถท�าเรือ่งนัน้ๆ ได้ด ีและตามหลกัการของ Key driver analysis แล้ว ปัจจยัต่างๆ 

เหล่านีจ้ะต้องมีความส�าคญัต่อนกัท่องเท่ียวอกีด้วยจงึจะถอืว่าเป็น Key satisfaction driver 

3.2  

ผลการศึกษา



Key driver analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถบริหาร

จดัการงบประมาณและเวลาทีม่อียูอ่ย่างจ�ากดัเพือ่พัฒนาและ

เพิม่พูนความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วได้อย่างมปีระสทิธิผล

มากข้ึน

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนเดนิทาง:

จากผลการศึกษาครัง้นีพ้บว่า Key satisfaction driver ที่

มคีวามส�าคญัมากส�าหรบัการท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

ในช่วงก่อนเดนิทาง คอื คณุภาพและการบรกิารโดยรวมของ

ตวัแทน ทักษะและความรูท้ัว่ไปของตวัแทน และข้อเสนอ

ทีไ่ด้รับจากตวัแทน 

Key satisfaction driver ในช่วงพ�านักและ
หลงัเดนิทาง:

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ร่วมในการรักษา ความ

หลากหลายของโปรแกรมฯ และมาตรฐานการบริการของ 

นกับ�าบัด ล้วนเป็นปัจจัยทีส่�าคญัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจ หรอื 

Key satisfaction driver ของนกัท่องเท่ียวทัง้สิน้ 

ในขณะที่สิ่งที่ควรปรับปรุง (Pain Point) ที่พบจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มสุขภาพความงาม คือ ภาษา หรือ  

ความสามารถในการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นพนักงานประจ�า  

หรอืนักบ�าบดั 

สรปุความเห็นต่อประเทศไทยของนกัท่องเทีย่ว

โดยรวมแล้วธรุกจิการท่องเทีย่วสขุภาพความงามถอืว่า

ประสบความส�าเรจ็อย่างมาก โดยร้อยละ 61 ของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่สุขภาพความงามมคีวามพงึพอใจมากต่อประสบการณ์

ในการเดินทางมาประเทศไทย โดยร้อยละ 59 กล่าวว่าเป็น

ไปได้มากทีจ่ะเดนิทางกลบัมาประเทศไทยอกี และร้อยละ 

59 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีก้ล่าวว่าเป็นไปได้มากจะแนะน�า

ประเทศไทยให้กับคนรูจั้กเดนิทางมาประเทศไทยในอนาคต 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่าความเป็นไทย (Thainess) ที ่

โดดเด่นทีสุ่ด คอื ยิม้ง่าย (ร้อยละ 89)  นอกจากนีล้กัษณะ

ของคนไทยทีโ่ดดเด่นในสายตาของนกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพ

ความงาม ได้แก่ พดูคยุง่ายและมคีวามเป็นมติร (ร้อยละ 

88) และใจดกีบัทกุคนทีใ่กล้ชิด (ร้อยละ 87) ผูค้นหาความ

สนกุสนานทีแ่ฝงอยูใ่นทกุๆโอกาส (ร้อยละ 83)

3.2.3 

พฤติกรรมในการเดินทาง 
ท่องเที่ยว

ผลการศกึษาพบว่านกัท่องเท่ียวในกลุม่สขุภาพความงาม 

สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มหลกั ดังนี้ 

1)  นกัท่องเทีย่วหน้าใหม่ (New users) ซึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว

จากประเทศ เยอรมน ีรสัเซยี และจนี ประมาณ 1 ใน 4 

(ร้อยละ 26) โดยนกัท่องเทีย่วกลุม่ดังกล่าวเดินทางมายงั

ประเทศไทยเป็นครัง้แรก

2)  นกัท่องเทีย่วขาประจ�า (Current users) ส่วนใหญ่เป็นนกั

ท่องเท่ียวชาวสงิคโปร์ ซึง่เป็นเพือ่นบ้านของไทยมคีวาม 

คุ้นเคยกับประเทศไทยเป็นอย่างดี โดยนักท่องเที่ยว

กลุ่มดังกล่าวเคยมาประเทศไทยแล้วมากกว่า 5 ครั้ง 

(ร้อยละ 39)

ดงันัน้พฤตกิรรมของท้ังสองกลุม่ในการใช้บริการสุขภาพ

ความงามจะมคีวามต่างกันโดย

กลุ่ม New Users พ�านักอยู่ประเทศไทยค่อนข้างนาน  

(4-14 วนั) และมค่ีาใช้จ่ายโดยรวมส�าหรบักจิกรรมด้านสขุภาพ

ความงามสงูกว่าเลก็น้อยโดยมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ 47,187 บาท 

(เยอรมน)ี, 53,648 บาท (รสัเซยี) และ 48,199 บาท (จนี)
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3.2  

ผลการศึกษา

กลุม่ Current Users ซ่ึงเคยใช้บรกิารสขุภาพความงามในประเทศไทยมากกว่า 

2 ครัง้ จะพ�านกัอยูใ่นประเทศไทยในระยะเวลาส้ันกว่า (4-7 วนั) และมค่ีาใช้จ่ายใน

แต่ละครัง้น้อยกว่าเมือ่เทียบกบักลุ่ม New Users โดยมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ 43,738 บาท 

หมายเหต:ุ อัตราแลกเปลีย่น 1 ดอลล่าร์สหรัฐ = 34.81 บาท

ท้ังนี ้นกัท่องเท่ียวท่ีมาจากประเทศท่ีมีโครงสร้างพืน้ฐานท่ีดี มีแหล่งข้อมลูออนไลน์

หลากหลาย จะจดัแผนการเดนิทางมาประเทศไทยด้วยตวัเอง ไม่ผ่านตวัแทนท่องเทีย่ว 

จากการวเิคราะห์ค่าใช้จ่ายในการท�ากจิกรรมสขุภาพความงามพบว่าร้อยละ 51 

ของนกัท่องเทีย่วดงักล่าวจะมค่ีาใช้จ่ายไม่เกนิ 35,000 บาท โดยนกัท่องเทีย่วจาก

รสัเซียมค่ีาใช้จ่ายด้านสุขภาพความงามสงูสดุ (53,865 บาท) รองลงมาคือ จนี และ

เยอรมน ีทีม่ค่ีาใช้จ่ายใกล้เคยีงกนั (48,000 บาท) 

3.2.4 

ช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยว
ช่องทางในการทีจ่ะเข้าถงึนกัท่องเทีย่วในกลุม่สขุภาพความงาม ได้แก่ เวบ็ไซต์ สือ่

สงัคมออนไลน์ และโทรทศัน์ ซึง่เป็นช่องทางท่ีนกัท่องเทีย่วใช้มากทีส่ดุ และมผีลต่อ

การตัดสนิใจมากทีส่ดุเช่นกนั

29%

เวบ็ไซต์ สงัคมออนไลน์ โทรทศัน์

สือ่ทีใ่ช้เป็นประจ�า  
(ร้อยละ)

สือ่ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจ 
(ร้อยละ)

20%

17% 18%

36%

6%
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3. 3  

ผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ 

การสมัภาษณ์เชงิลกึทัง้กลุม่นกัท่องเทีย่วและกลุม่ผูป้ระกอบ

การ พบว่าผลวจิยัเชงิคณุภาพสอดคล้องกบัผลวจิยัเชงิปรมิาณ เช่น 

คณุภาพและมาตรฐานการบริการของนักบ�าบดั, Service mind 

ของบุคลากรท�าให้ประเทศไทยสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่ม

สขุภาพความงาม นอกจากนี ้วัตถดิุบท่ีน�ามาใช้ในกจิกรรมสขุภาพ

ความงามของไทยมคีวามโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์

จดุแข็งของประเทศไทย คือ ไทยเป็นเมอืงแห่งรอยยิม้ มี
วฒันธรรม และอาหารทีเ่ป็นเอกลักษณ์ เป็นสิง่ทีด่งึดูดให้ 
นกัท่องเทีย่วเดนิทางมาเมอืงไทย นอกจากนีเ้มอืงไทยยงัม ี
แหล่งท่องเทีย่วหลากหลาย และค่าใช้จ่ายไม่สูงมาก” 

ผูจั้ดการ, สถานบรกิารสขุภาพความงาม

ประเทศไทยคอื Land of smile มคีวามอ่อนโยน และย้ิมแย้ม
แจ่มใส หน้าตาต้อนรบั ชาวต่างชาตทิีเ่ดนิทางมาเมืองไทย
รูส้กึเหมอืนเป็นเจ้าหญงิหรอืเจ้าชาย เพราะทกุคนดแูลอย่างดี 
นอกจากนีป้ระเทศไทยยงัมีความปลอดภยั”

ผูจั้ดการฝ่ายการขายและการตลาด,  
สถานบรกิารสขุภาพความงาม

เอกลกัษณ์การนวดของไทยทีเ่ป็นแบบแผน การนวดมีมาตรฐาน 
ได้การรับรองจากสาธารณสุข  ถกูกฎหมาย เป็นการนวดเพือ่
บ�าบดั มโีรงเรียนสอนนวด เช่นทีวั่ดโพธิ”์ 

พนกังานขาย, สถานบรกิารสขุภาพความงาม

คนไทยเป็นเจ้าบ้านทีด่ ีให้บรกิารด ีและมนี�า้ใจ นอกจากน้ีม ี
สถานท่ีท่องเทีย่วหลากหลาย มใีห้เลอืกใช้บรกิารทกุด้าน ค่าเงนิ
ไทยเม่ือเปรยีบเทยีบแล้ว จะถกูกว่าทีอ่ืน่ การเข้ามาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยจงึมีค่าใช้จ่ายถูกกว่าทีป่ระเทศอืน่ เกดิแรงจงูใจในการ
จบัจ่ายใช้สอยและเลอืกซือ้สินค้าและบรกิารมากขึน้” 

รองผูจั้ดการฝ่ายการบรกิาร
สขุภาพความงาม, โรงแรม



VALS Framework เป็นการวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาของ SRI Consulting Business 

Intelligence  โดยจดักลุม่ผูบ้รโิภคจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการกระตุน้ด้วย ความ

สมบูรณ์แบบ (Ideals), ความส�าเรจ็ (Achievement), และการแสดงตัวตน (Self-Expression) 

ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่งผู้บรโิภคออกเป็น 8 กลุม่ ดังนี้ 

1. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแนวความคดิ (Thinkers) 

2. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers) 

3. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นการมปีระสบการณ์ร่วม (Experiencers) 

4. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมทีต่นเช่ือถอื (Believers) 

5. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าตามกระแสสงัคม (Strivers) 

6. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นใช้งานจริงเท่านัน้ (Makers) 

7. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)  

8. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าด้านนวัตกรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเห็นภาพนักท่องเท่ียวแต่ละกลุม่ได้ชดัเจนยิง่ข้ึนจาก 

การจัดกลุ่มนักท่องเท่ียวตามลักษณะทางจิตวิทยา ซึ่งน�าไปสู่การสร้างคุณค่า (Value 

Proposition) และกลยทุธ์ส่งเสรมิการตลาดของการท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

การวจิยันีพ้บว่านกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามมลีกัษณะผสมผสานระหว่าง Innovators 

และ Strivers ไม่ว่าจะแยกวเิคราะห์ตามสัญชาต ิหรอืรายได้ 

โดย Innovators ให้ความส�าคญัเรือ่งภาพลกัษณ์ของตนเอง ชอบสนิค้าทีม่เีอกลกัษณ์ ไม่

เหมือนใคร ชอบสิง่ใหม่ๆ และมีรายได้สงูมาก ส่วน Strivers ห่วงเรือ่งภาพลกัษณ์ การยอมรบั

ของสังคม จงึตามกระแสสังคม แต่รายได้น้อย  

ลักษณะทั้งสองน�าไปสู่ความต้องการด้านสุขภาพความงามที่ปรนเปรอความต้องการของ

ตนเองสงูสดุ ด้วยสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ม่เหมอืนใครและเตม็เป่ียมไปด้วยคุณค่า

2. 4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา การ
ศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)

 “Balance your mind. Indulge your body. Satisfy yourself 
at a holistic spa where wellness is Thainess” 

“ปรนเปรอความสุขทั้งกายใจให้สมดุลผ่านประสบการณ์การบริการ
ด้านสุขภาพความงามแบบไทยที่เลอค่าเฉพาะคุณ”

3. 4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา การ
ศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)

Value 
Proposition 
ภาษาไทย

Value 
Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิที่
ต้องการ 
สือ่สาร

ความ
สขุ

ปรน
เปรอ 

Balance your mind. 
Indulge your body

ทัง้
กายใจ

ให้
สมดลุ

ผ่าน
ประสบการณ์

การบริการ
ด้านสุขภาพ
ความงาม

แบบไทย
ทีเ่ลอ
ค่า

Satisfy yourself at  
a holistic spa where 

wellness
Thainess Exclusively

การ
บรกิารที่

มาก 
กว่าความ
ต้องการ

องค์
รวม/

Holistic
experience

Spa and 
Wellness

เฉพาะ
คณุ

Balance Thainess

หา
ทีไ่หน
ไม่ได้
อกี
แล้ว

ความ 
unique 
เฉพาะตวั

3. 5  

คุณค่าที่เป็นจุดแข็ง
ของการท่องเที่ยว 
กลุ่มสุขภาพ 
ความงามของไทย 
(Value Proposition)
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จากข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับธุรกิจสปา  

กลุม่สุขภาพความงามน้ันสามารถถกูแบ่งได้

ออกเป็น 2 ระดบั คอื

• ระดบัท่ี 1: น�าเสนอเพือ่ลูกค้าทีต้่องการ

ใช ้บริการกลุ ่มสุขภาพความงามอย่าง 

ครบวงจร

• ระดบัท่ี 2: น�าเสนอเพือ่ลูกค้าทีต้่องการ

ใช้บรกิารกลุม่สขุภาพความงามเพยีงเพือ่การ

ผ่อนคลายเบือ้งต้น

โดยมกีารน�าเสนอดังนี้

� ระดบัที ่ 1: “Powering your inner 

strength with the ultimate of Thai 

Therapy” หรอื “พลงัแห่งการดแูลชวีติ

จากภายใน ด้วยศาสตร์ขัน้สงูแห่งไทย”

แนวคดินีไ้ด้มาจากการดแูลร่างกายแบบ

องค์รวมอย่างเต็มรูปแบบ โดยเร่ิมต้นจาก

ภายในทีแ่ขง็แรง จะท�าให้ภายนอกมชีวีติชวีา 

เช่นเดยีวกันกบัศาสตร์แห่งไทยทีช่่วยประสาท

เพือ่การรบัรู้อนัเป็นเอกลกัษณ์ โดยผ่านการ

บรกิารและสมนุไพรของไทย ทัง้เป็นการดแูล

ทัง้ร่างกาย (body), จติใจ (mind) และจิต

วญิญาณ (spirit)

� ระดับที่ 2: “The Thai sensorial 

experience for your relaxing time” 

หรอื “ศาสตร์แห่งความรูสึ้กแห่งไทยเพือ่

เวลาท่ีผ่อนคลายของคณุ”

แนวคิด น้ี ได ้น� า เสนอสมุนไพรไทย 

เอกลักษณ์การนวดของไทย การดูแลและ

การบรกิารแบบไทยทัง้หมด เพ่ือเป็นการดแูล

ร่างกาย (body) และจติใจ (mind) ให้ได้รับ

ความผ่อนคลายสงูสดุ

แนวความคดิเบ้ืองต้นเพือ่ 
การส่งเสริมการตลาด  
(Initial creative idea)

แนวคดิที ่1 THAILAND SPA & WELLNESS 

HUB (เวบ็ไซต์กลางรวมรวบข้อมูลสปาเพือ่

สขุภาพของไทย)

เป็นการสร้างเว็บไซต์กลางเพื่อรวบรวม 

แนะน�าสถานบรกิารสปา และกจิกรรมเพือ่

สุขภาพทั้งหมดในประเทศไทย พร้อมน�า

เสนอแพ็กเกจต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของนกัท่องเทีย่ว โดยเวบ็ไซต์นีจ้ะ

บอกข้อมูลทัง้หมด รวมไปถึงการจองบรกิาร

ล่วงหน้าอกีด้วย

แนวคดิที ่2 SPA TRUSTED MARK  

(ตราสัญลกัษณ์ท่ีน่าเชือ่ถือ)

เพือ่สร้างการรบัรูเ้กีย่วกบัมาตรฐานสปา

ของประเทศไทย จึงน�าเสนอให้สร้างตรา

สัญลักษณ์ท่ีน่าเชื่อถือ (Trusted mark) 

เพือ่ให้เป็นท่ีรูจ้กัส�าหรบันกัท่องเทีย่ว ทัง้ยงั

เป็นการสร้างมาตรฐานให้กับกลุม่ธรุกจิ ดงันัน้

จงึควรมแีผนโปรโมทตราสัญลักษณ์ดงักล่าว 

และธรุกจิทีไ่ด้รบั ผ่านเวบ็ไซต์และโซเชียลมี

เดยีท่ีตรงกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมาย

แนวคดิที ่3 THAI SPA & HERB ACADEMY 

(โรงเรยีนการเรยีนรูส้ปา และสมนุไพรไทย)

เนือ่งจากสปาในไทยนัน้มกีารใช้สมนุไพร

เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการผ่อนคลาย และ

สมนุไพรไทยนัน้มหีลากหลายชนดิ คอร์สการ

เรียนรูน้ีจ้งึเป็นส่วนหนึง่เพือ่ทีใ่ห้นกัท่องเทีย่ว 

ท่ีมาใช้บริการสปา หรือนักท่องเที่ยวที่มี

ความสนใจด้านสมนุไพรไทย ได้มคีวามรูเ้รือ่ง

สมนุไพรไทยเพ่ิมมากขึน้

3.6   
กลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดและ
การนำาเสนอการ
ท่องเที่ยวกลุ่ม
สุขภาพความงาม 
ของไทย



บทที่ 4 
กลุม่กอลฟ์
(GOLF)
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4.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ
การท่องเที่ยว
กลุ่มกอล์ฟ

4.1.1 

นิยาม
นักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟ (Golf) หมายถึง นักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศที่มี

วตัถปุระสงค์ในการเดนิทางมาประเทศไทยเพ่ือใช้บรกิารสนิค้าทางการท่องเทีย่ว

ประเภทกอล์ฟ การศกึษานีจ้�าแนกนกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟออกเป็น 2 กลุ่มตาม

วตัถปุระสงค์ ได้แก่ การตกีอล์ฟเพือ่ธุรกจิ และการตกีอล์ฟเพือ่การพกัผ่อน 

4.1.2 

ขนาดของตลาดและการเติบโต
The International Association of Golfing Tour Operators (IAGTO) 

รายงานว่า การท่องเท่ียวกลุ่มกอล์ฟท่ัวโลกมมีลูค่าตลาดประมาณ 17,000 ล้าน

ดอลลาร์สหรฐัต่อปี (ประมาณ 612,000 ล้านบาท) โดยมนีกักอล์ฟทัว่โลกประมาณ 

56 ล้านคน ซึง่แบ่งเป็นชาวอเมรกินั 26.7 ล้านคน ญีปุ่น่ 14 ล้านคน ภูมภิาคยโุรป 

5.5 ล้านคน (โดยประเทศองักฤษประเทศเดียวมีสดัส่วนของนักกอล์ฟร้อยละ 69 

ของทัง้ภมูภิาคยโุรป หรอื 3.8 ล้านคน)  แคนาดา 5 ล้านคน  ทัง้นี ้มนีกักอล์ฟท่ี

เดนิทางไปต่างประเทศเพือ่เล่นกอล์ฟประมาณร้อยละ 5-10 สร้างมลูค่าให้ตลาดนี้

ประมาณ 2.8 – 5.6 ล้านดอลลาร์สหรัฐ

สหรัฐอเมริกาเป็นผู้น�าในกีฬากอล์ฟ ซึ่งมีมูลค่าทางตลาดประมาณ 60 ล้าน

ดอลลาร์สหรฐั ขณะท่ีประเทศในแถบยโุรป (ไม่รวมองักฤษ) มมีลูค่าประมาณ 20 

ล้านดอลลาร์สหรัฐ  ประเทศอืน่ๆ ท่ีมศีกัยภาพด้านกฬีากอล์ฟ ได้แก่ องักฤษ ญีปุ่่น 

และ ออสเตรเลีย 



4.1  
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กลุ่มกอล์ฟ

อย่างไรกต็าม ประเทศข้างต้นเป็นตลาดกอล์ฟท่ีค่อนข้างอ่ิมตวั จ�านวนนกักอล์ฟ

คงที ่ เนือ่งจากการทีต้่องใช้เวลาเล่นกอล์ฟแต่ละครัง้ค่อนข้างนาน (เฉล่ียประมาณ 

4 ชัว่โมง) ท�าให้ผู้คนมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกท�ากจิกรรมอืน่ท่ีใช้เวลาน้อยกว่า โดยกลุม่

ตลาดท่ียงัคงเตบิโต ได้แก่ กลุม่ผูส้งูวยัท่ีมจี�านวนมากขึน้ แต่ยงัคงมีความกระตอืรอืร้น 

และมเีวลาค่อนข้างมาก

ส�าหรบัตลาดในเอเชยี ตะวนัออกกลาง และเมก็ซโิก ยงัต้องใช้เวลาประมาณ  

5-10 ปี จงึจะเหน็การเตบิโตท่ีชัดเจน ซึง่รายช่ือประเทศท่ีสร้างมลูค่าตลาดของ 

การท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟทีส่�าคญั ได้แก่

กลุ่มตลาดเดิม
- สหรัฐอเมริกา

- อังกฤษ

- ญี่ปุ่น

- แคนาดา

- ออสเตรเลีย

ข้อมลูจากโครงการศกึษาศักยภาพและขนาดของตลาดนกัท่องเทีย่วกลุ่มสุขภาพ 

กลุม่กอล์ฟ กลุม่ฮนันมีนูและการแต่งงาน และกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศของ ททท. 

พบว่าในปี 2555 มนีกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟเดนิทางท่องเทีย่วในประเทศไทย 347,961 

ราย สร้างรายได้ทางการท่องเทีย่ว 7,089.86 ล้านบาท

กลุ่มตลาด
เกิดใหม่

- ไต้หวัน

- มาเลเซีย

- จีน

-ไทย
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4.1.3

กระแสการท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟของโลกและภูมิภาค
เว็บไซต์ The Golf Travel Guru (http://www.thegolftravelguru.com) ได้น�ำเสนอแนวโน้มกำรท่องเทีย่วกลุ่มกอล์ฟใน

ปี 2558 (Top 10 Golf Travel Trends 2015) ดงันี้  

1. Emerging Destinations จุดหมายปลายทางในกลุ่มตลาดใหม่

อติำลีและฝรัง่เศสเป็นตลำดใหม่ส�ำหรบักำรท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟ โดยมี

กำรประชำสัมพนัธ์ถึงกำรเล่นกอล์ฟในวันหยุดพกัผ่อน และพยำยำมดงึดดู

นักท่องเทีย่วด้วยอำหำร และไวน์ช้ันเลศิหลังจำกจบเกม นอกจำกนี ้ ยงัมี

สนำมกอล์ฟเปิดใหม่เป็นจ�ำนวนมำกในประเทศไทย จนี เกำหลี เวยีดนำม 

ออสเตรเลยี และนวิซีแลนด์

2. Bucket-List-Courses รายชือ่สนามกอล์ฟในฝันทีต้่องไปก่อนตาย

นักกอล์ฟกลุม่ Baby Boomer ในปัจจุบนัเริม่มีเวลำว่ำงมำกพอทีจ่ะไป

เล่นกอล์ฟในสนำมในฝัน ซ่ึงสนำมกอล์ฟยอดนยิม ได้แก่ The Old Course 

ใน St. Andrews, Pebble Beach Golf Links, Pinehurst No. 2, Royal 

Dornoch (สกอ็ตแลนด์)  Royal County Down (ไอร์แลนด์) และ Royal 

Melbourne (ออสเตรเลยี)

3. Going Mobile มุ่งสู่การใช้อปุกรณ์เคลือ่นที่

The World Travel Market Global Trends Report รำยงำนว่ำ ใน

ปี 2561 เกอืบร้อยละ 35 ของกำรจองทีพ่กัหรอืบรกิำรอืน่ส�ำหรบักำร

ท่องเทีย่วจะถกูจองผ่ำนอปุกรณ์เคลือ่นที ่ โดยเฉพำะสมำร์ทวอช (Smart 

watch) ทีก่�ำลังเป็นทีนิ่ยมในขณะนี ้โดยสำยกำรบนิ บรษัิทน�ำเทีย่ว และ

โรงแรมหลำยแห่งได้จัดท�ำแอพลิเคชั่น (Application) ของสมำร์ทวอช 

เพือ่อ�ำนวยควำมสะดวกในกำรจอง กำรจัดเกบ็บอร์ดดิง้พำส กำรค้นหำ 

ข้อเสนอท่ีดีทีส่ดุส�ำหรบักำรพกัผ่อนวนัหยดุ หรอืกำรท�ำหน้ำทีเ่ป็นกญุแจห้อง

4.  History with Modern Amenities ประวัตศิาสตร์ทีพ่ร้อม 

ด้วยส่ิงอ�านวยความสะดวกอนัทันสมยั

นักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟต้องกำรสัมผัสประวัติศำสตร์ของสถำนที่  

ในขณะเดยีวกนัก็ต้องมสีิง่อ�ำนวยควำมสะดวกท่ีทนัสมยั เช่น อนิเตอร์เนต็

ควำมเรว็สงู ท่ีวำง Ipod ทวีจีอแบน รวมไปถงึสปำ และฟิตเนส



5. Food and Wine Appreciation รืน่รมย์กับอาหารและไวน์

ส�าหรับกิจกรรมนอกสนามกอล์ฟ นักกอล์ฟมักมองหาร้านอาหารที่ม ี

นวตักรรม เชฟทีม่วีธิกีารท�าอาหารแบบพเิศษ หรอือาหารสดจากฟาร์ม ฯลฯ 

มากยิง่ขึน้  โดยไวน์จดัเป็นเครือ่งดืม่ทีไ่ปได้ดกีบักอล์ฟเช่นกนั เมอืงทีมี่ไวน์ชัน้เลิศ

และสนามกอล์ฟชัน้เยีย่มอยูด้่วยกนัมอียูห่ลายเมอืงในโลกนี ้เช่น Cape Town 

ในแอฟรกิาใต้, The Bordeaux ในฝรัง่เศส, Napa Valley ใน  California, และ 

Hawke’s Bay ในนวิซแีลนด์ 

6. Couples Trips การท่องเทีย่วของคูร่กั

ปัจจบุนัคูแ่ต่งงานวยัเกษยีณมมีากขึน้ คนกลุม่นีน้ยิมเดนิทางเพือ่เล่นกอล์ฟ 

ด้วยกนัมากขึน้เช่นกนั โดยผูป้ระกอบการสามารถมอบประสบการณ์อืน่ๆ ให้กบั

คนกลุม่นีไ้ด้ เช่น ทวัร์โรงงานไวน์ หรอืช้ันเรยีนการท�าอาหาร เป็นต้น

7.  Alternative Golf Experiences at Resorts ประสบการณ์ 

การเล่นกอล์ฟแบบใหม่ในท่ีพกั

ปัจจบุนัมคีวามพยายามในการทีจ่ะดงึดดูกลุม่ Millennials ให้สนใจเล่นกอล์ฟ

มากข้ึน โดยจัดบรกิาร Footgolf ซึง่เป็นสนามกอล์ฟทีม่หีลุมกอล์ฟขนาดใหญ่

พเิศษ (21 นิว้) ซ่ึงสามารถใส่ลกูฟตุบอลลงไปได้ ผูเ้ล่นจะตีลกูบอลลงหลมุได้

เหมอืนตลีกูกอล์ฟปกต ิและใช้เวลาเพยีง 2 ชัว่โมงในการเล่น

8.  Electronic Golf Hangouts การออกไปเท่ียวพร้อมเล่นกอล์ฟ 

แบบอเิลคโทรนคิส์

เครื่องตีกอล์ฟท่ีเรียกว่า Topgolf มักต้ังอยู่ตามสถานท่ีท่องเที่ยวกลางคืน  

ผูเ้ล่นสามารถตีกอล์ฟผ่านระบบอเิลคโทรนคิส์ท่ีมีไมโครชิพท่ีระบุระยะเป้าหมาย

ทีต้่องการตขีองผูเ้ล่นแต่ละคนได้ตามต้องการ

9. Putting Courses at Resorts คอร์สอบรมการพตักอล์ฟในทีพ่กั

การจัดอบรมการพตักอล์ฟเพ่ือสร้างความเพลดิเพลนิให้นกักอล์ฟระหว่างรอการ

ออกรอบ หรอืส�าหรับผูท้ีไ่ม่ใช่นกักอล์ฟทีต้่องการมส่ีวนร่วมในเกม โดยมกีารจัด

สนามกอล์ฟจ�าลอง ซ่ึงมี 18 หลมุคล้ายสนามจรงิ ท�าให้ผูเ้ล่นเกดิความสนกุสนาน

10. House Exchange การแลกเปลีย่นบ้านส�าหรบัเป็นทีพ่กั

นกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟ มีทางเลอืกในการแลกเปลีย่นบ้านส�าหรบัเป็นทีพั่ก

กบัคนอืน่
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4.2  

ผลการศึกษา
ผลการศกึษานกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟพบว่าเป็นกลุ่ม “หนุ่มเอเชียเงินเดือนสูง” 

โดยพจิารณาจากปัจจยั ดังนี้

1) ส่วนใหญ่เป็นผูช้ายถงึ 9 ใน 10 ของนกักอล์ฟต่างชาติท้ังหมด เนือ่งจากลักษณะ

ของกฬีากอล์ฟซึง่เป็นกฬีาทีใ่ช้พละก�าลงัไม่ว่าจะเป็นการเดนิกลางแจ้งนานมากกว่า

ครึง่วนั หรอืการสะพายถุงกอล์ฟท่ีหนกัประมาณ 15 - 20 กโิลกรัม 

2) ส่วนใหญ่ “มรีายได้สงู” และ “มฐีานะม่ันคง (Financial Security)”  โดย 

ร้อยละ 72 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟรายได้ตัง้แต่  2,500 ดอลลาร์สหรฐัต่อเดอืน

ขึน้ไป (75,000 บาทต่อเดือน)

4.2.1 

ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟให้ความ
สนใจเลือกใช้บริการประเทศไทย

1. สภาพ/การบ�ารงุรกัษาสนามกอล์ฟในประเทศไทย

2. ตัวแทนจดัการท่องเท่ียวได้อย่างมอือาชพี

3. คุณภาพการบรกิารของตวัแทน

4. ตัวแทนมข้ีอมูลความรูท่ี้เกีย่วกบักอล์ฟท้ังหมด

5. ตัวแทนให้ข้อเสนอด ีเช่น ค่าใช้จ่าย โปรโมชนั

6. ความสะอาดของคลบัเฮาส์ในสนามกอล์ฟ

7. ตัวแทนมคีวามรูใ้นการจดัการท่องเทีย่ว

8. ห้องพกัของโรงแรม (ใหม่ สะอาด ถกูสขุลกัษณะ การตกแต่ง)

9. คุณภาพการบรกิารของตวัแทนขณะเข้าพกัในประเทศไทย

10. สภาพของสนามกอล์ฟในประเทศไทย



4.2  

ผลการศึกษา

4.2.2 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวช่วงก่อน 
เดินทาง ระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง

การเดนิทางของนกัท่องเท่ียวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 หรือ 3 ช่วงหลกั คือ ช่วง

ก่อนเดนิทาง และ ช่วงระหว่างพ�านกัและหลงัเดนิทาง แน่นอนว่าความพงึพอใจ 

ของนกัท่องเทีย่วท้ังสองช่วงมคีวามส�าคญัต่อพฤตกิรรมหลงัเดนิทางอย่างยิง่ ไม่ว่า

จะเป็นการแนะน�าบอกต่อ หรอืการกลบัมารบับริการและท่องเทีย่วในประเทศไทย

อกีครัง้  ความพยายามทีจ่ะเพ่ิมความพงึพอใจในทกุปัจจยั โดยไม่มกีารวิเคราะห์

ถงึความส�าคญัของแต่ละปัจจยันัน้ เป็นเรือ่งทีส่ามารถท�าได้ แต่ประสทิธภิาพและ

ประสทิธผิลทีไ่ด้ อาจจะไม่คุม้ค่ากับงบประมาณทีเ่สยีไป

ดงันัน้ Key driver analysis หรือ Key satisfaction driver analysis ซึง่

เป็นการวิเคราะห์ทางสถติิท่ีใช้เทคนคิการวเิคราะห์ข้อมูล Correlation Analysis 

จงึถกูน�ามาใช้ในงานวิจยัชิน้นี ้โดยการหาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของ

นกัท่องเทีย่วและความส�าคัญของแต่ละปัจจยัทีมี่ต่อนกัท่องเทีย่ว 

อีกนัยหนึ่ง คือ ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเท่ากับผลการท�างานของ 

ผู้ประกอบการ (Customer satisfaction เท่ากบั Performance) หากความพงึพอใจ 

สงูแสดงว่าผูป้ระกอบการสามารถท�าเรือ่งนัน้ๆ ได้ด ีและตามหลกัการของ Key 

driver analysis แล้ว ปัจจยัต่างๆ เหล่านีจ้ะต้องมคีวามส�าคญัต่อนักท่องเทีย่ว

อกีด้วยจงึจะถือว่าเป็น Key satisfaction driver 

Key driver analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถบรหิารจดัการงบประมาณ

และเวลาท่ีมอียูอ่ย่างจ�ากดัเพือ่พัฒนาและเพิม่พนูความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ได้อย่างมปีระสิทธผิลมากข้ึน

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนเดนิทาง:

 จากผลการศกึษาครัง้น้ีพบว่า Key satisfaction driver ทีม่คีวามส�าคญัมาก

ส�าหรบัการท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟในช่วงก่อนเดินทาง คือ การดูแลรกัษาสนาม

กอล์ฟทีไ่ด้รบัรูก่้อนเดนิทางมาไทยเป็นสิง่ทีเ่หล่านกักอล์ฟให้ความส�าคญัมาก

ทีส่ดุเมือ่ตดัสนิใจเดนิทางมาเล่นกอล์ฟในเมืองไทย  หากต้องเลอืกสนามกอล์ฟ 

คณุภาพสนามหญ้า / Green ต้องมาเป็นอันดบัแรก รองลงมาคอื การออกแบบ

ของสนามกอล์ฟได้รบัรูก่้อนเดนิทางมาไทย และคณุภาพบรกิารโดยรวมของ

ตวัแทนวางแผนการเดนิทาง
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66%

66%

67%

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนการเดินทาง (3 อันดับแรก)

การดูแลรักษาสนามกอล์ฟที่ได้รับรู้
ก่อนเดินทางมาไทย

การออกแบบสนามกอล์ฟที่ได้รับรู้
ก่อนเดินทางมาไทย

คุณภาพบริการโดยรวมของ
ตัวแทนวางแผนเดินทาง

ประเทศไทยเป็นประเทศเขตร้อน

ที่ท�าให้สนามกอล์ฟของเราแตกต่าง

จากประเทศอื่นๆ ที่เป็นเกาะ เช่น 

ญี่ปุ่น หรือฮ่องกง ที่มีสภาพอากาศ

แปรปรวนตลอดเวลาท�าให้ยากต่อ

การเข้าถึงทรัพยากรที่ส�าคัญในการ

ดแูลรักษาสนามกอล์ฟ  ประเทศไทย

เป็นตวัเลอืกทีด่เีพราะมสีนามกอล์ฟที่

มหีญ้าเขียวขจีและอดุมสมบูรณ์  

Key satisfaction driver ในช่วงพ�านกัและหลังเดนิทาง: 

คณุภาพการดแูลรักษาสนามกอล์ฟเป็นสิง่ทีน่กักอล์ฟให้ความส�าคญัมากทีส่ดุ เพราะเป็นส่ิงท่ีนักกอล์ฟเหล่าน้ีคาดหวังจาก 

การมาเล่นกอล์ฟทีเ่มอืงไทย นอกจากคุณภาพกรนี (Green) แล้ว นกักอล์ฟยงัมองว่าการออกแบบสนามกอล์ฟ และความสะอาด

โดยรวมของสนามกอล์ฟ ล้วนเป็นปัจจัยทีส่�าคญัท่ีมผีลต่อความพงึพอใจ หรอื Key satisfaction driver ของนกัท่องเทีย่วท้ังสิน้

76%

77%

74%

Key satisfaction driver ในช่วงพำ นักและหลังเดินทาง (3 อันดับแรก)

การดูแลรักษาสนามกอล์ฟโดยรวม

การออกแบบ Layout ของ 
สนามกอล์ฟโดยรวม

ความสะอาดโดยรวมของสนามกอล์ฟ 
(คลับเฮาส์)

สรปุความเหน็ต่อประเทศไทยของนกัท่องเท่ียว

โดยรวมแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้ความพึงพอใจมากต่อประสบการณ์ในการเดนิทางมาประเทศไทย และจะเดนิทางกลบัมา

ประเทศไทยอกี รวมถงึจะแนะน�าประเทศไทยให้กบัคนรู้จกัเดนิทางมาประเทศไทยในอนาคต

ในด้านของความคิดเห็นของนกักอล์ฟทีม่ต่ีอวัฒนธรรมไทย สิง่ท่ีเด่นทีสุ่ด คอื “คนไทยสามารถหาความสนกุสนานทีแ่ฝงอยูใ่น

ทกุ ๆ โอกาส” (ร้อยละ 74) และ “อาหารไทยมรีสจดั ถงึรสถงึชาต”ิ (ร้อยละ 73) นอกจากนีลั้กษณะของคนไทยทีน่กัท่องเท่ียว

กลุ่มกอล์ฟมอง ได้แก่ พดูคยุง่าย (ร้อยละ 90) มคีวามเป็นมิตร ยิม้ง่าย (ร้อยละ 90) และใจดกีบัทกุคนทีใ่กล้ชดิ (ร้อยละ 89)



19%

เวบ็ไซต์

สงัคมออนไลน์

โทรทศัน์
สดัส่วนการใช้/เข้าถงึ

(ร้อยละ)
สดัส่วนอทิธิพลต่อการตดัสินใจ

(ร้อยละ)

19%

16%

25%

15%
13%

4.2  

ผลการศึกษา

4.2.3 

พฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
จากผลการศกึษาพฤตกิรรมการท่องเทีย่วของ “นกักอล์ฟเอเชีย” พบว่า “มาเล่นแล้ว

ตดิใจ” จะเป็นเหตผุลหลกัของการเดนิทาง นกักอล์ฟกลุม่นีม้พีฤตกิรรมทางการตลาดทีเ่รยีก

ว่า Repeated Purchase หรอืการบรโิภคสนิค้าประเภทเดิมตลอดเวลา โดยเกอืบครึง่หนึง่

ระบวุ่าเคยมาเทีย่วเมอืงไทยมากกว่า 5 ครัง้ ไม่ว่าจะมาเล่นกอล์ฟ หรอืมาท่องเท่ียวเพือ่ท�า

กจิกรรมประเภทอืน่ในเมอืงไทย ผลการศกึษายงัพบอกีว่า นกักอล์ฟญีปุ่น่เป็นกลุม่ทีต่ดิใจ

เมอืงไทยมากทีส่ดุ โดยกว่าครึง่หนึง่ของนกักอล์ฟญีปุ่น่เคยเดนิทางเมอืงไทยมากกว่า 5 ครัง้ 

นกักอล์ฟเอเชยีส่วนใหญ่ (มากกว่าร้อยละ 60) ใช้เวลาเล่นกอล์ฟและท�ากจิกรรมอืน่

ในประเทศไทยประมาณ 1 สัปดาห์ (4 - 7 วัน) ซึง่เป็นระยะเวลาทีส่มเหตสุมผลส�าหรบั 

การมาออกรอบในต่างประเทศ 

ส�าหรบัค่าใช้จ่ายต่อการเดนิทางมาเล่นกอล์ฟทีป่ระเทศไทยนัน้ นกักอล์ฟเอเชยีมกีารใช้จ่าย 

ต่อการเดนิทางไม่มากนกัคอื ร้อยละ 44 มค่ีาใช้จ่ายเก่ียวกบักอล์ฟไม่เกิน 500 ดอลลาร์

สหรฐั (15,000 บาท) ส�าหรบัระยะเวลาเดินทางประมาณ 7 วนั หรอืประมาณ 2,100 บาท/

วนั ทัง้นีน้กักอล์ฟจากญีปุ่น่จะใช้จ่ายส�าหรบัออกรอบมากท่ีสดุ คอื มากกว่า 175,000 บาท

4.2.4 

ช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยว
นักท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟ

มีการใช้งานเว็บไซต์ และ

สือ่สงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ 

จึงเป็นช่องทางทีเ่หมาะสม

ทีจ่ะเข้าถงึนกัท่องเท่ียว
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4. 3  

ผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ 

ราคา สภาพสนาม แคดด้ี ถกูและคุม้ คณุไปตกีอล์ฟในญีปุ่น่  
1 รอบคณุต้องเสีย 1 หมืน่ ของไทยหมืน่นงึตไีด้นบัครัง้ไม่ถ้วน 
อาหารกร็าคาไม่แพง”

ผูจั้ดการทัว่ไป สนามกอล์ฟ

สภาพสนามค่อนข้างด ีLay-out ท้าทาย จดุแขง็ทีน่ี ่คือ  
มผีูบ้ริหารอยูป่ระจ�า เวลาทีต้่องปรับปรงุสนามจะปรบัปรุงได้ทนั
ท่วงที โดยปกตสินามกอล์ฟ เวลาจะท�าอะไรทต้ีองเข้าบอร์ดกว่า
จะอนมุตั ิลงมาได้หลายวนัเลย เราไม่ปิดสนามอยูแ่ล้ว ทยอยท�า”

 ทีป่รกึษาพเิศษสนามกอล์ฟ 
The Pine Golf & Lodge

แคดด้ีนสิยัด ีมีมารยาท อ่อนหวาน สวย เดีย๋วนีห้ลาย
สนามจะคดัแคดดีเ้พราะเกีย่วกบัทปิสนาม นอกจากนี ้
ยงัเก่ง ช่วยนกักอล์ฟได้ ดูไลน์ให้ได้”

ผูจั้ดการทัว่ไปอาวโุส สนามกอล์ฟ

ประเทศไทยมกีารพฒันาด้านกฬีากอล์ฟมายาวนาน 
การเดินทางเข้ามาสะดวก พนกังานให้บริการดี  
มจีติบรกิาร เป็นทัง้ทีป่รึกษา เป็นเพือ่นท่ีด ีและมคีวาม
อ่อนน้อมในการให้บริการอกีด้วย”

 ผูจั้ดการทัว่ไป Pattaya Country Club

ผลวจิยัเชงิคณุภาพจากการสมัภาษณ์เชงิลกึของกลุม่ผูป้ระกอบการสนามกอล์ฟ

สอดคล้องกบัผลการวจิยัเชิงปรมิาณ เช่น คุณภาพสนามท่ีมกีารออกแบบแผนผงั 

หรอื Layout ทีท้่าทาย การบรกิารของแคดดีต้ัง้แต่การเดนิเข้ามาทีค่ลบัเฮาส์ การ

ต้อนรับ การปล่อยก๊วนแบบไม่มีการตดิขัด และการดูแลรกัษาสนามกอล์ฟ เป็น

สิง่ทีน่กัท่องเท่ียวให้ความส�าคญั นอกจากนี ้การทีผู่ป้ระกอบการสนามกอล์ฟใน

ประเทศไทย สามารถอนมุตัปิรบัปรงุ หรอืซ่อมบ�ารงุสนามได้อย่างรวดเรว็ จึงท�าให้

นกัท่องเทีย่วรู้สกึว่าสนามได้รบัการดแูลตลอดเวลา



4. 4  

ข้อมูลจาก 
การวิเคราะห ์
ด้านจิตวิทยา 
การศึกษาวิถีชีวิต  
(Values and 
Lifestyles)

VALS Framework เป็นการวเิคราะห์เชงิจติวทิยาของ SRI Consulting Business 

Intelligence โดยจัดกลุม่ผูบ้รโิภคจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการกระตุน้

ด้วย ความสมบรูณ์แบบ (Ideals), ความส�าเรจ็ (Achievement), และการแสดงตวั

ตน (Self-Expression) ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่ง

ผูบ้รโิภคออกเป็น 8 กลุ่ม ดงันี้ 

1. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแนวความคดิ (Thinkers)  

2. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers)  

3. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นการมปีระสบการณ์ร่วม (Experiencers)  

4. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมทีต่นเช่ือถอื (Believers)  

5. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าตามกระแสสงัคม (Strivers)  

6. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นใช้งานจริงเท่านัน้ (Makers)  

7. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)   

8. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าด้านนวัตกรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเหน็ภาพนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ได้ชัดเจน

ย่ิงข้ึนจากการจัดกลุ่มนักท่องเท่ียวตามลักษณะทางจิตวิทยา ซ่ึงน�าไปสู่การสร้าง

คณุค่า (Value Proposition) และกลยทุธ์ส่งเสรมิตลาดของการท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟ

นักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟจะมีลักษณะผสมผสานกันระหว่าง Experiencers, 

Innovators, และ Survivors 

Experiencers มีความปรารถนาในการแสดงออกตนเอง โดยกลุม่กอล์ฟกลุม่นี้

จะมอีายนุ้อยทีส่ดุ เฉลีย่อายุอยูท่ี ่25 ปี มคีวามคาดหวงัสงูในสนิค้าและบรกิาร อกี

ทัง้ช่ืนชอบการท�ากจิกรรม

Innovator เป็นผูน้�าด้านของการเปลีย่นแปลง มีรายได้มากทีส่ดุ และมคีวามเป็น

ตัวของตัวเองสงู สามารถท�าตามใจปรารถนา ภาพลกัษณ์มีความส�าคญัส�าหรบันกั

กอล์ฟกลุม่นี ้เนือ่งจากสะท้อนถงึรสนยิม มกัเลอืก “ส่ิงทีด่ทีีสุ่ดให้กบัชีวติ”

Survivors เป็นกลุม่ท่ีอายมุากท่ีสดุ มอีายเุฉลีย่ท่ี 61 ปี ถงึแม้จะมรีายได้น้อยทีสุ่ด 

แต่มคีวามภกัดีต่อยีห้่อสูง
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Value Proposition 
ภาษาไทย

Value Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิทีต้่องการ 
สือ่สาร

ประสบการณ์ 

experience

ในการเล่น
กอล์ฟ

ในแบบทีค่ณุเลอืกได้เอง

golfing of your choice

experience golf
- การบรกิารทีต่อบสนองทกุความต้องการ 
-  นกักอล์ฟสามารถเลอืกรบับริการที่

ต้องการได้เอง

4.5   
คุณค่าที่เป็น 
จุดแข็งของ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มกอล์ฟของไทย 
(Value Proposition)

“A golfing experience of your choice” 
“ประสบการณ์ในการเล่นกอล์ฟในแบบท่ีคณุเลอืกได้เอง”

4.6   
กลยุทธ ์
ส่งเสริมตลาดและ
การนำาเสนอ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มกอล์ฟของไทย

� ทางเลือกที ่1:  “Golf it your way” หรอื “กอล์ฟของคุณทางของคณุ” 

แนวคดินีต้้องการสร้างให้เกิดความท้าทายให้กบันกักอล์ฟ โดยน�าเสนอให้มาพบเจอกับ

สนามทีม่คีวามแปลกใหม่ เนือ่งจากมกีารปรบัปรงุดแูลสนามตลอดและเปลีย่นรปูแบบเสมอ ๆ   

รวมไปถงึการท่ีสามารถเล่นกอล์ฟได้ตลอดทัง้ปี

�  ทางเลอืกที ่2:  “Your dependable companion for the everlasting golf experience”  

หรอื “เพือ่นทีรู้่ใจเพือ่เอกสทิธิแ์ห่งประสบการณ์ของการเล่นกอล์ฟ”

แนวคิดนีเ้ราเปรยีบตัวเราเองเหมอืนเพือ่นท่ีรูใ้จ ท่ีจดัเตรยีมสนามกอล์ฟด้วยมาตรฐานสงูสดุ 

รวมไปถึงการมอบความสะดวกสบายที่เพียบพร้อม ที่มาพร้อมกับการบริการที่ประทับใจ 

ของพนกังานสนาม และแคดด้ี

แนวความคดิเบ้ืองต้นเพือ่การส่งเสริมการตลาด (Initial creative idea)

แนวคดิที ่1 THE MASTER CLASS (ประสบการณ์เล่นกอล์ฟกบัมอือาชพี)

เพือ่ให้นกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟได้สมัผสัประสบการณ์การตกีอล์ฟกบันกักอล์ฟมอือาชพี 

ของไทย โดยน�าเสนอโอกาสท่ีจะได้ตกีอล์ฟร่วมกบันกักอล์ฟมืออาชีพของประเทศไทย เช่น 

คณุธงชยั ใจด ี เป็นต้น โดยเป็นการมอบท้ังความสนกุและความรู้จากนกักอล์ฟมอือาชพีไป

ในเวลาเดยีวกัน โดยอาจจะเป็นการแข่งขนั หรอืชงิโชค เพือ่ให้ได้สทิธิดงักล่าว

แนวคดิที ่2 HEALTHY JOURNEY (เส้นทางแห่งสขุภาพ)

เพือ่ให้นกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟนัน้ได้มาเล่นกฬีากอล์ฟและยงัได้ผ่อนคลายอย่างเตม็รปูแบบ  

จึงน�าเสนอให้ทางสนามกอล์ฟร่วมกับสมาพันธ์สปาไทย ในการจัดท�ากิจกรรมที่เป็น 

การร่วมมอืกนั ยกตวัอย่างเช่น การรบันกักอล์ฟจากท่ีพกัมาเพ่ือเล่นกอล์ฟทีส่นาม หลงัจาก

นัน้จงึต่อด้วยบรกิารสปาเพือ่ผ่อนคลายความเหนือ่ยล้าจากการเล่นกอล์ฟ ทัง้นีก้เ็ป็นการผ่อน

คลายท้ังร่างกายและจติใจ เป็นต้น



บทที่ 5 
กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูน
(WEDDING AND 
HONEYMOON)
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5.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ 
การท่องเที่ยว
กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูน

5.1.1 

นิยาม
นกัท่องเทีย่วกลุ่มการแต่งงานและฮนันมีนู (Wedding & Honeymoon) คอื 

นกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมีวตัถุประสงค์ในการเดินทางเพือ่การจัดงานแต่งงาน 

การฮันนมีนู หรอืทัง้จัดงานแต่งงานและฮนันมูีน ทัง้ในรปูแบบทีมี่ผูจ้ดัโปรแกรมให้ 

หรอืนกัท่องเทีย่วสามารถเลอืกเดนิทางด้วยตนเอง ทัง้นีส้ามารถจ�าแนกกลุม่ตาม

วตัถปุระสงค์ ได้แก่ กลุม่ดสูถานทีจ่ดังานแต่งงาน  กลุม่จดังานแต่งงาน กลุ่มฮนันมีนู  

และกลุ่มฉลองครบรอบแต่งงาน

5.1.2 

ขนาดของตลาดและการเติบโต
รายงานจาก Solimar International (http://www.solimarinternational.com)  

ระบวุ่า ตลาดการแต่งงานและฮนันีมนูทัว่โลกมขีนาดปีละ 28,000 ล้านดอลลาร์สหรฐั  

เนือ่งจากค่าใช้จ่ายเกีย่วกบัการแต่งงานและฮนันมีนูเป็นค่าใช้จ่ายทีคู่ร่กัส่วนใหญ่

ยินดีที่จะจ่ายเพื่อเหตุการณ์ส�าคัญครั้งหนึ่งในชีวิต คู่รักในประเทศสหรัฐอเมริกา

มีค่าใช้จ่ายส�าหรบัการฮนันมูีนโดยเฉลีย่ 4,466 ดอลลาร์สหรฐัต่อทริป ซึง่สงูกว่า 

การท่องเทีย่วทัว่ไปถงึสามเท่า

แนวโน้มการเตบิโตของตลาดแต่งงานและฮนันมีนูอยูใ่นเกณฑ์ดปีระมาณร้อยละ 

12 ต่อปี ซึง่ปัจจยัสนบัสนุนในการเติบโตของตลาดนี ้ได้แก่

• การแต่งงานครัง้ท่ีสอง หรอืผูท่ี้แต่งงานเม่ืออายมุาก (35-45 ปี) มีจ�านวนเพ่ิม

มากข้ึน ท�าให้การฮนันมูีนครัง้ทีส่องมมีากข้ึนไปด้วย

• ตลาดในกลุม่รกัเพศเดยีวกนัมมีากขึน้

ตลาดศกัยภาพของการแต่งงานและฮนันมีนู ได้แก่ อเมรกิา องักฤษ เยอรมนี 

อติาลี ฝรัง่เศส และสแกนดิเนเวยี

ข้อมูลจากโครงการศกึษาศักยภาพและขนาดของตลาดนกัท่องเทีย่วกลุ่มสุขภาพ 

กลุ่มกอล์ฟ กลุ่มฮันนีมูนและการแต่งงาน และกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของ 

ททท. พบว่าในปี 2555 มนีกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนูทีเ่ดนิทางมาใน

ประเทศไทย 755,691 ราย สร้างรายได้ทางการท่องเทีย่ว 29,940 ล้านบาท



5.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของ 
การท่องเที่ยว
กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูน

5.1.3 

กระแสการท่องเที่ยวกลุ่มการแต่งงานและ
ฮันนีมูนของโลกและของภูมิภาค

Solimar International วิเคราะห์ว่าปัจจบุนัคูร่กัต้องการมปีระสบการณ์ครัง้หนึง่

ในชีวติท่ีแตกต่างไปจากเดิม และไม่เหมือนใคร ผูป้ระกอบการธรุกจิการแต่งงานและ

ฮนันมีนูจงึต้องน�าเสนอประสบการณ์การท่องเทีย่วทีส่ามารถดงึวฒันธรรมท้องถิน่ 

พร้อมกบัความหรหูรามรีะดบัไปพร้อมกนั 

ประเทศยอดนยิมของการท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู ได้แก่ มอรเิชยีส 

ศรลีงักา ไทย ประเทศในแถบแครบิเบยีน สหรฐัอเมรกิา อติาล ีกรซี ไซปรสั และ

โครเอเชยี (ทีม่า The Association of British Travel Agents http://abta.com)

แนวโน้มของการท่องเท่ียวของคู่รกัท่ีน่าสนใจ ได้แก่ (ท่ีมา: www.bridalguide.com)

• Mini-Moon เป็นการฮันนมีนูระยะสัน้ส�าหรบัผูท้ีม่วีนัหยดุพกัร้อนไม่เพยีงพอ

•  Familymoon เป็นการฮนันมีนูทัง้ครอบครวัประกอบไปด้วย ลูก และพ่อแม่ 

ตายาย ฯลฯ

•  Babymoon เป็นการฮนันมูีนก่อนทีส่มาชกิใหม่ในครอบครวัจะลมืตาดโูลก เพือ่

แสดงความยนิดสี�าหรบัการมสีมาชกิในครอบครัวเพิม่

• Jack n’ Jill เป็นการฮนันมีนูท่ีสนกุสนานมากกว่าโรแมนตกิ

• Girls’ Weekend เป็นการเตรียมตวัทัง้ร่างกายและจิตใจเพ่ือเป็นเจ้าสาว

• Inspection Trip เป็นการท่องเทีย่วเพือ่หาสถานทีแ่ต่งงาน

•  Engagement Getaway เป็นการเตรยีมวางแผนขอแต่งงานของฝ่ายชาย ซึง่

โรงแรมบางแห่งจะบรกิารสถานทีโ่รแมนตกิส�าหรับการขอแต่งงาน
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5.2  

ผลการศึกษา

ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียวกลุ่มการแต่งงานและฮันนีมูนมีความ

คล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็น กลุม่คูฮ่นันมีนู กลุม่คูเ่ตรยีมแต่งงาน หรอืคูท่ี่มาแต่งงานโดยเฉพาะ  

กล่าวคอืท้ังผูช้าย และผูห้ญงิ จะมจี�านวนใกล้เคยีงกนั  อายอุยูใ่นวยัท�างานตอนต้น (25-34 ปี)  

ซ่ึงเป็นวยัทีก่�าลงัสร้างครอบครวั  รายได้อยูใ่นเกณฑ์ปานกลางถงึสูง โดยคูท่ีม่าแต่งงาน

จะมแีนวโน้มรายได้ดกีว่ากลุม่อืน่ๆ ทัง้นีส่้วนใหญ่เป็นพนกังานบรษัิท และเจ้าของกจิการ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�าคญักบัสนิค้า / บรกิารทีม่คีณุภาพ คุ้มค่า ให้ความสขุ 

สร้างความประทับใจให้คูร่กัและสมาชกิครอบครวัท่ีเดนิทางมาด้วยกนัเกดิความทรงจ�า

ทีด่ไีปตลอดชวิีต

5.2.1 

ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูนให้ความสนใจเลือกใช้บริการ
ประเทศไทย

1. ความสามารถของผูจ้ดั/ตวัแทนจัดงานแต่งงานในการรับรองแขกจ�านวนมาก

2. ผู้จดั/ตวัแทนจดังานแต่งงานช่วยจดังานเล้ียงต้อนรบัทีเ่หมาะสม

3. สภาพของสถานท่ีจดังานแต่งงานในประเทศไทย เช่น สะอาด ถกูสขุลกัษณะ ใหม่

4. พนักงานของผูจ้ดั/ตัวแทนจดังานแต่งงานสามารถสือ่สารได้ดี

5. คุณภาพอาหารและเคร่ืองดืม่ทีส่ถานทีจ่ดังานแต่งงานจดัหา

6. พนกังานของผูจ้ดั/ตวัแทนจดังานแต่งงานมคีวามเป็นมอือาชีพในการให้ค�าปรกึษา

7. ผู้จดั/ตวัแทนจดังานแต่งงานมทัีกษะด้านการจดัการทีด่ี

8. พนักงานของผูจ้ดั/ตัวแทนจดังานแต่งงานสามารถให้ค�าแนะน�าลกูค้าได้ดี

9. พนักงานให้ทีบ่รกิารทีส่ถานทีจ่ดังานแต่งงานมมีารยาท



5.2  

ผลการศึกษา

5.2.2 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวช่วงก่อนเดินทาง 
ระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง

 Key satisfaction driver ในช่วงก่อนเดนิทาง:  

 จากผลการศกึษาครัง้นีพ้บว่า Key satisfaction driver ทีม่คีวามส�าคัญมาก

ส�าหรบัการท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู คอื ความสามารถในการเตรยีม 

แผนการจดังานได้อย่างสมบรูณ์แบบ รองลงมา คอื ตัวแทนฯ มีจติใจบรกิาร

ทีด่ ีและความเข้าใจเกีย่วกบัประเพณกีารแต่งงานของไทย ซึง่สิง่เหล่านี ้เป็น

ปัจจัยส�าคญัทีท่�าให้นกัท่องเทีย่วเดนิทางมาจดังาน / เตรยีมงาน ทีป่ระเทศไทย

ได้อย่างสบายใจ  

การเดินทางของนกัท่องเท่ียวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 หรอื 3 ช่วงหลัก คอื ช่วง

ก่อนเดินทาง และ ช่วงระหว่างพ�านกัและหลงัเดินทาง แน่นอนว่าความพงึพอใจ 

ของนกัท่องเท่ียวท้ังสองช่วงมคีวามส�าคญัต่อพฤตกิรรมหลงัเดนิทางอย่างยิง่ ไม่ว่า

จะเป็นการแนะน�าบอกต่อ หรอืการกลบัมารบับรกิารและท่องเท่ียวในประเทศไทย

อกีครัง้  ความพยายามท่ีจะเพิม่ความพงึพอใจในทุกปัจจยั โดยไม่มกีารวเิคราะห์

ถงึความส�าคญัของแต่ละปัจจยันัน้ เป็นเรือ่งทีส่ามารถท�าได้ แต่ประสิทธิภาพและ

ประสทิธผิลทีไ่ด้ อาจจะไม่คุม้ค่ากับงบประมาณทีเ่สยีไป

ดงันัน้ Key driver analysis หรือ Key satisfaction driver analysis ซึง่

เป็นการวเิคราะห์ทางสถติทิีใ่ช้เทคนคิการวเิคราะห์ข้อมลู Correlation Analysis 

จงึถกูน�ามาใช้ในงานวจิยัช้ินนี ้โดยการหาความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของ

นกัท่องเทีย่วและความส�าคัญของแต่ละปัจจยัทีมี่ต่อนกัท่องเทีย่ว 

อีกนัยหนึ่ง คือ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเท่ากับผลการท�างานของ 

ผูป้ระกอบการ (Customer satisfaction เท่ากบั Performance) หากความพงึพอใจ 

สูงแสดงว่าผู้ประกอบการสามารถท�าเรื่องนั้นๆ ได้ดี และตามหลักการของ  

Key driver analysis แล้ว ปัจจยัต่างๆ เหล่านีจ้ะต้องมคีวามส�าคญัต่อนกัท่องเทีย่ว 

อกีด้วยจงึจะถือว่าเป็น Key satisfaction driver 

Key driver analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถบรหิารจดัการงบประมาณ

และเวลาทีม่อียูอ่ย่างจ�ากดัเพือ่พฒันาและเพิม่พูนความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ได้อย่างมปีระสิทธผิลมากข้ึน
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Key satisfaction driver ในช่วงพ�ำนกัและหลังเดนิทำง: 

ควำมเป็นมอือำชพีของตวัแทน รองลงมาคือ ภำษำ / ควำมสำมำรถในส่งเสรมิตลำดของตัวแทนฯ ทกัษะและประสบกำรณ์ของ

ตวัแทนในกำรจดัเตรยีมงำน ล้วนเป็นปัจจัยทีส่�าคญัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจ หรอื Key satisfaction driver ของนกัท่องเทีย่วทัง้สิน้

ในขณะเดยีวกนั เรือ่งท่ีเป็น pain point หลกั ของนกัท่องเทีย่วกลุ่มนี ้คอื ความสะดวกในการเดนิทางระหว่างงานแต่งงาน 

สรปุควำมเหน็ต่อประเทศไทยของนกัท่องเท่ียว

โดยรวมแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้ควำมพงึพอใจมำกต่อประสบกำรณ์ในกำรเดนิทำงมำประเทศไทย และจะเดนิทางกลบัมา

ประเทศไทยอกี รวมถงึจะแนะน�าประเทศไทยให้กบัคนรู้จกัเดนิทางมาประเทศไทยในอนาคต

นกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานและฮนันีมูนเหน็ว่า วฒันธรรมไทยทีเ่ด่นทีส่ดุ คอื “ผูค้นหาความสนกุสนานทีแ่ฝงอยูใ่นทกุ ๆ 

โอกาส” (ร้อยละ 76)  “เอกลกัษณ์เฉพาะของอาหารไทย” (ร้อยละ 72)  และ “อาหารไทยมรีสจัด ถงึรสถงึชาต”ิ (ร้อยละ 71)  

75%

77%

78%

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนการเดินทาง (3 อันดับแรก)

การเตรียมตัวล่วงหน้าได้อย่าง
สมบูรณ์แบบของตัวแทนก่อนเดินทาง

จิตใจในการให้บริการของตัวแทน
ก่อนการเดินทาง

ความเข้าใจเกี่ยวกับประเพณีการ
แต่งงานของไทย

ความเป็นมืออาชีพของตัวแทน 
จัดงานแต่งงานหรือฮันนีมูน
ภาษา/ความสามารถในการ

สื่อสารของตัวแทน
ทักษะในการจัดเตรียมงาน

ของตัวแทน

79%

80%

79%

Key satisfaction driver ในช่วงพำ นักและหลังเดินทาง (4 อันดับแรก)

79%
ประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับ

จากการจัดงาน



5.2  

ผลการศึกษา

5.2.3 

พฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
นักท่องเท่ียวกลุ่มการแต่งงานและฮันนีมูนมีความคุ้นเคยกับประเทศไทยเป็น

อย่างด ี โดยส่วนใหญ่เคยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วมากกว่า 1 ครัง้ โดยเฉพาะ 

คู่เตรยีมแต่งงาน และคู่ทีเ่ลอืกมาจดังานแต่งงาน แสดงให้เห็นถงึความประทบัใจที่

มีต่อประเทศไทย จนเลอืกประเทศไทยเป็นสถานทีจ่ดังานส�าคญัของชวีติ  

นกัท่องเท่ียวกลุม่นีพ้�านกัอยู่ในประเทศไทยค่อนข้างนาน (4 – 14 วนั) โดยเฉพาะ

คู่ทีม่าแต่งงานจะพ�านกัมากกว่า 8 วนั เป็นกลุม่ท่ีใช้จ่ายในประเทศไทยค่อนข้างสงู 

โดยกลุม่ท่ีมาแต่งงานมีค่าใช้จ่ายส�าหรบัการเดนิทางมากกว่ากลุม่ฮนันมีนู หรอืกลุม่

เตรยีมแต่งงานถึงกว่า 10 เท่า

การใช้ตวัแทนส�าคญัมากส�าหรบัคูเ่ตรยีมแต่งงาน และคูแ่ต่งงาน เนือ่งจากงาน

แต่งงานเป็นงานท่ีมรีายละเอยีด ทัง้ในเรือ่งเวลา สถานที ่การบรกิาร ก�าหนดการ 

กฏระเบยีบ ฯลฯ การทีต่วัแทนเข้ามาจดัการจะช่วยลดภาระให้กบัคูบ่่าวสาว 

จะเห็นได้ว่านกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานและฮนันมูีนเป็นกลุม่ท่ีควรให้ความสนใจ

เป็นพเิศษ โดยเฉพาะการจดัการอย่างมคีณุภาพ และสร้างความประทับใจ  เนือ่งจาก

เป็นกลุม่ทีม่คีวามผกูพนักับประเทศไทย และยินดจ่ีายเพ่ือวนัส�าคญัทีส่ดุในชีวิต 

กลุม่แต่งงานมีค่าใช้จ่ายมากท่ีสดุคือ 1,100,000 บาท รองลงมาคือกลุม่เตรยีมตวั

แต่งงานและกลุม่ฮันนมีนูที ่167,000 บาท และ 105,000 บาท ตามล�าดบั
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5.2.4 

ช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยว

เวบ็ไซต์

สงัคมออนไลน์

โทรทศัน์

16%

สดัส่วนการใช้/เข้าถงึ 
(ร้อยละ)

สดัส่วนอทิธพิลต่อการตดัสนิใจ 
(ร้อยละ)

25%

17%

41%

19%

10%

เว็บไซต์และสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่อง

ทางส�าคัญส�าหรับการสื่อสารกับนักท่อง

เทีย่วกลุม่แต่งงานและฮนันีมนู โดยเวบ็ไซต์

เป็นช่องทางทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจมากเป็น 

สองเท่าของสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะ

เดียวกันช่องทางกิจกรรมหรืองานอีเวนท์

เป็นช่องทางทีเ่หมาะสมส�าหรบัการให้ข้อมลู

สินค้าและบรกิารเก่ียวกบัการแต่งงานและ

ฮนันมูีน



5. 3  

ผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ

ความพร้อมของโรงแรม สนามบนิ และไฟลท์ เมอืงไทยเรามีทกุอย่าง 
ทีพ่กัก็มหีลากหลาย ทัง้โรงแรมในเมอืง และรสีอร์ท เรามีมากกว่า
แค่ชายหาดทีส่วยงาม หากลูกค้าต้องการความเป็นส่วนตวั เรามี
เกาะท่ีเป็นส่วนตวั หรอืสามารถขึน้เขาไปจดัในป่ากย็งัได้ นีคื่อความ
พร้อมทีเ่รามใีนเมอืงไทย”

Co-Founder บรษัิทบางกอกเวดดิง้สตดิูโอ

เรามทีัง้ทะเล มภูีเขา และวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละภาค เราจะ
ได้รบัค�าชมว่ามคีวามน่ารกัและต้อนรบัชาวต่างชาตอิย่างด ีทีมงาน
ในการจดังานแต่งงานมคีวามเป็นมอือาชพี เรามีความเชีย่วชาญ
ตัง้แต่การตกแต่งดอกไม้ การจดัหาของช�าร่วย การจัด Prop หรือ 
Theme งาน” ฝ่ายขายโรงแรมแกรมด์  

ไฮแอท เอราวณักรงุเทพ

ราคาของเรายังถกูกว่าเยอะมาก ถกูกว่าในประเทศเค้าเอง 
ถ้าถ่าย pre wedding ในประเทศเค้า เค้าซือ้ต๋ัวเครือ่งบนิแล้ว
บนิมาถ่าย ทีเ่รายงัถกูกว่า ในเร่ืองคณุภาพ ฝีมอื 
ช่างภาพใทยการบรกิารแบบนี ้ในราคาเท่านีถื้อว่าถกูมาก”

เจ้าของกจิการ เวดดิง้มสู สตูดโิอ

ค่าครองชพีในเมืองไทยค่อนข้างถกู ดงันัน้ราคาทีจ่ะ
จ่ายยังถอืว่าสมเหตสุมผล ไม่แพงจนเกินไป อกีทัง้
ต่างชาตกิม็าเทีย่ว และท�าอย่างอืน่ได้ เช่น Shopping”

รองผูอ้�านวยการจัดเลีย้ง 
แกรนด์ ไฮแอท เอราวณักรุงเทพ

ผลวจิยัเชิงคุณภาพจากการสมัภาษณ์เชิงลกึของกลุม่ผูป้ระกอบการเกีย่วกบั

การแต่งงานและฮันนีมูนสอดคล้องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ โดยคุณภาพ

การจัดงานแต่งงานของตัวแทนท่ีใส่ใจรายละเอียดได้เป็นอย่างดีไม่มีผิดพลาด  

การบรกิารท่ียอดเย่ียม รวมถงึราคาท่ีถกูกว่าการจดังานแต่งงานในประเทศตนเอง 

จึงถอืได้ว่าการจดังานแต่งงานทีเ่มอืงไทยนัน้คุม้ค่าคุม้ราคา เป็นสิง่ทีน่กัท่องเทีย่ว

กลุม่นีใ้ห้ความส�าคญั
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5.4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา การ
ศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)

VALS Framework เป็นการวเิคราะห์เชงิจติวทิยาของ SRI Consulting Business 

Intelligence โดยจัดกลุ่มผู้บริโภคจากการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการกระ

ตุน้ด้วย ความสมบรูณ์แบบ (Ideals), ความส�าเรจ็ (Achievement), และการแสดง 

ตวัตน (Self-Expression) ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่ง

ผูบ้รโิภคออกเป็น 8 กลุ่ม ดงันี้ 

 1. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแนวความคดิ (Thinkers)  

2. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers)  

3. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นการมปีระสบการณ์ร่วม (Experiencers)  

4. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมทีต่นเช่ือถอื (Believers)  

5. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าตามกระแสสงัคม (Strivers)  

6. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นใช้งานจริงเท่านัน้ (Makers)  

7. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)   

8. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าด้านนวัตกรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเหน็ภาพนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ได้ชดัเจนย่ิงข้ึน

จากการจดักลุม่นกัท่องเท่ียวตามลกัษณะทางจติวทิยา ซึง่น�าไปสูก่ารสร้างคณุค่า (Value 

Proposition) และกลยทุธ์ส่งเสรมิตลาดของการท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู

จากการวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาและการศึกษาวิถีชีวิตพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม 

การแต่งงาน และกลุม่ฮนันมูีนนัน้มคีวามแตกต่างกัน ดงัน้ี

� นกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงาน

นกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานเป็นกลุม่ Thinkers ซึง่อยูใ่นช่วงของการเตรยีมตวั

ส�าหรับการใช้ชีวิตคู่ มีการวางแผนทางการเงินและสร้างฐานะในอนาคตให้กับ

ครอบครวั มกัมรีายได้สงู ต้องการประสบการณ์อันมค่ีา และมีการศกึษาสนิค้าและ

บรกิาร ดรูายละเอยีดต่างๆ อย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจเลอืกซ้ือ และต้องมัน่ใจว่า

ใช้ประโยชน์ได้จรงิ ดจีรงิ 

ผลการวเิคราะห์ดังกล่าวท�าให้เหน็ภาพชดัเจนว่านกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานต้องการ

งานแต่งงานทีส่มบูรณ์แบบ ประณตี เหนอืระดบั มคีวามเฉพาะตวั ไม่ซ�า้แบบใคร 

� นกัท่องเทีย่วกลุม่ฮนันมีนู

นกัท่องเทีย่วกลุม่ฮนันมีนูเป็นกลุม่ Strivers ซึง่เป็นกลุม่ทีม่รีายได้ไม่สงูนกั แต่เป็น 

กลุม่ท่ีมคีวามมานะพยายามเพือ่ให้ได้สิง่ทีต้่องการ แสวงหาความสขุ ความทรงจ�าท่ี

มคีณุค่าให้กบัตวัเองและคนทีต่นรกั



5.5  

คุณค่าที่เป็น 
จุดแข็งของ 
การท่องเที่ยว
กลุม่การแตง่งาน 
และฮันนีมูน 
ของไทย (Value 
Proposition)

Value 
Proposition 
ภาษาไทย

Value 
Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิที่
ต้องการ 
สือ่สาร

สมัผสั 

experience

ครัง้หนึง่
ในชวิีต

Once-
in-a-

lifetime

experience

เนื่องจากความแตกต่างทางจิตวิทยาจากการวิเคราะห์ด้วย VALS Framework ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและกลุ่มฮนันมีนู คณุค่าของการท่องเทีย่ว (Value Proposition) 

ทีท่ัง้ 2 กลุม่มองหาจงึแตกต่างกันดงันี้ 

5.5.1 

คุณค่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มการแต่งงาน คือ
“Experience Once-in-a-lifetime you dream wedding exclusively 

created for you and your love”

“สัมผัสประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิตด้วยงานวิวาห์ในฝันที่ถูกรังสรรค์
ด้วยความประณีต วิจิตร และบรรจงเฉพาะคู่ของคุณ” 

5.5.2 

คุณค่าของนักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูน คือ
“Fullfil happiness and an unforgettable honeymoon memory 

– with a profound touch of Thainess”

“เติมเต็มความสุขและความทรงจ�าที่มิอาจลืมเลือนผ่านกลิ่นอาย
ความอบอุ่นแบบไทย”

Value 
Proposition 
ภาษาไทย

Value 
Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิที่
ต้องการ 
สือ่สาร

เตมิเตม็ 

Fulfill

ความสขุ
และความทรงจ�าทีม่ิ

อาจลมืเลอืน

happiness
unforgettable 

honeymoon memory

ความทรงจ�า/ความ
ประทบัใจ ทีด่กีบัคูร่กั

with a profound touch of Thainess

ประสบการณ์ 

Once-
in-a-

lifetime

ด้วยงาน
ววิาห์ในฝัน

your 
dream 

wedding

งานแต่งงานที่
ตรงตามความ
ต้องการของ

คูบ่่าวสาว

ทีถ่กูรงัสรรค์ด้วย
ความประณตี 

วจิติร และบรรจง

exclusively created for 
you and your love

- ความใส่ใจทกุรายละเอยีด 
- ความประณตีของฝีมอื
ในการจดังานแต่งงาน 

เช่น ดอกไม้ เวที 

เฉพาะคูข่องคุณ

ความ 
unique 
เฉพาะตวั

กลิน่
อาย 

ความอบอุน่ แบบไทย

Culture 
and human 

touch

การท่องเทีย่ว
และบรกิาร
แบบไทย
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5.6   
กลยุทธ ์
ส่งเสริมตลาด 
และการนำาเสนอ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูนของไทย 

แนวทางการส่ือสารและแนวคดิในการส่งเสริมการตลาดท่ีเป็นไปได้
ส�าหรับกลุ่มแต่งงาน

“Love is in details” หรือ “สัมผัสความรักในทุกช่วงขณะ” 

เพราะงานแต่งงานทกุงานเป็นงานทีม่คีณุค่าส�าหรบัทกุ ๆ คนทัง้บ่าวสาวและครอบครวั 

เพราะฉะนัน้ทกุวนิาท ีทกุช่วงขณะจึงมคีณุค่าเป็นอย่างมาก เราจงึสร้างทกุวนิาทีให้ดทีีส่ดุ 

เพือ่ความประทับใจในทุกข้ันตอนของคูรั่ก ตัง้แต่ก่อนเริม่งาน ระหว่างงาน และหลงัพธิี

แต่งงาน แสดงให้เหน็ถงึความปราณตีในทกุกระบวนการคดิ สร้างสรรค์เพือ่ให้ นกัท่องเทีย่ว

กลุม่แต่งงานได้รบัประสบการณ์ทีพิ่เศษสดุเหมอืนฝันกลุ่มฮนันมีนู

แนวคดิที ่1  THE STORY OF LOVE  

(ซรีีย์่เรือ่งราวความรกัและการแต่งงานในไทย)

น�าเสนอให้ท�าเป็น online VDO clip เผยแพร่ตาม Social Media ต่าง ๆ โดยเป็นการ

ค้นหาคูร่กั ท้ังตวัแทนประเทศไทยและต่างประเทศ ท่ีได้แต่งงานในไทยมาท�าเป็นเร่ืองราว

ตอนสัน้ ๆ  เพือ่บอกเล่าประสบการณ์ต่าง ๆ  ในการใช้ชวีติคู ่การแต่งงานหรอืกระทัง่การเข้า

พธิแีต่งงานแบบไทยอกีด้วย

แนวคดิที ่2  FULL WEDDING EXPERIENCE  

(การแต่งงานแบบครบทกุประสบการณ์)

เพื่อเป็นผู้ช่วยในการวางแผนส�าหรับคู่รักที่มาแต่งงานที่ประเทศไทยอย่างเต็มรูปแบบ 

ตัง้แต่ก่อนมาแต่งงานทีเ่ป็นการถ่ายรปู pre-wedding การเข้าคอร์สสปาฯ ดแูลผวิพรรณ 

จนถงึพธิแีต่งงานทีด่�าเนินงานอย่างมืออาชพี และยงัต่อด้วยความสนกุหลงัพิธแีต่งงาน เช่น 

ปาร์ต้ีหลงัพธีิแต่งงานส�าหรบัคูบ่่าวสาวกบัเพือ่น ๆ เป็นต้น

แนวคดิที ่3 WEDDING AMBASSADOR (ทตูตวัแทนของคูแ่ต่งงาน)

เพือ่ประชาสมัพันธ์ให้กับคูร่กัต่างประเทศ โดยผ่านคูร่กัตวัอย่างเช่น แอฟ-ทกัษอร และ

สงกรานต์ เพือ่เป็นทตูตวัแทนของคูแ่ต่งงาน และช่วยประชาสมัพนัธ์การแต่งงานในไทย

ผ่านสือ่ต่างๆ



5.6   
กลยุทธ ์
ส่งเสริมตลาด 
และการนำาเสนอ 
การท่องเที่ยว 
กลุ่มการแต่งงาน
และฮันนีมูนของไทย 

แนวทางการส่ือสารและแนวคดิในการส่งเสริมการตลาด 
ทีเ่ป็นไปได้ส�าหรับกลุ่มฮันนมีนู

ทางเลือกที่ 1:  “Embrace the memory of love” หรือ  
“โอบกอดทุกความทรงจำาแห่งรัก” 

แนวคิดนี้เน้นเร่ืองประสบการณ์ของคู่รักท่ีจะเกิดขึ้นในประเทศไทย  

โดยประเทศไทยจะมีท้ังธรรมชาตท่ีิสวยงาม และความเป็นกนัเองของคนไทย 

ทีจ่ะช่วยให้คูร่กัมาเกบ็เกีย่วทกุความทรงจ�าในช่วงการมาฮนันมีนูอย่างไม่รูล้มื

ทางเลือกที่ 2:  “Feel the epicurean love, where the 
eternal happiness journey begins” หรือ “รู้สึกถึงความรัก 
ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของเส้นทางแห่งความสุขอันเป็นนิรันดร์”

จากจดุแขง็เรือ่งความสวยงามจากธรรมชาตขิองประเทศไทย เราจะผลกัดนั 

จดุนีใ้ห้กลายเป็นจดุท่ีสามารถเชือ่มโยงให้เข้ากบัความรกั ความประทบัใจ

ของคู่รกัทีไ่ด้เริม่ต้นขึน้ในการมาฮนันมีนูครัง้นี้
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แนวคิดที ่1  TEN THINGS NEVER MISS WHEN HONEYMOON IN THAILAND  

(10 อย่างห้ามพลาดในการมาฮนันมีนูในประเทศไทย)

เพือ่เป็นการแนะน�าสถานที ่และกจิกรรมต่าง ๆ  ส�าหรบัคู่รกัทีไ่ม่ควรพลาดเมือ่มาฮนันีมนูในประเทศไทย ทัง้การเทีย่วทะเล 

และเกาะต่าง ๆ การรบัประทานอาหารไทย สปาแบบไทย ท่ีพวกเขาไม่สามารถหาได้จากประเทศอืน่นอกจากประเทศไทย

เท่าน้ัน โดยท�าเป็น online content ทีเ่ชือ่มโยงกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมาย

แนวคิดที ่2 SHARING HONEYMOON EXPERIENCE (ประสบการณ์ฮนันมีนูอันประทบัใจ)

เพือ่ให้คูรั่กคู่อืน่ ๆ  ทียั่งไม่ได้มาเทีย่วประเทศไทยได้รับแรงบนัดาลใจในการมาฮนันมีนูท่ีประเทศไทย หรอืเป็นการกระตุน้ให้

เกดิความต้องการมาฮนันมีนูในประเทศไทย จึงน�าเสนอให้ท�ากจิกรรมโดยให้คูรั่กทีเ่คยมาแล้วน้ันบอกเล่าประสบการณ์ผ่าน VDO 

clip ว่าประทับอะไรในการฮนันมูีนครัง้นัน้ เพือ่เป็นการช่วยกระจายประสบการณ์เหล่านัน้ต่อ ๆ ออกไปในวงกว้างมากยิง่ขึน้



บทที่ 6 
กลุ่มการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและชุมชน 
(COMMUNITY-
BASED TOURISM)
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6.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของกลุ่ม
การท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและ
ชุมชน

6.1.1 

นิยาม
นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและชุมชน (Eco-Tourism) เป็น 

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติหรือแหล่ง

วฒันธรรมท่ีเกีย่วข้องกบัระบบนิเวศเพ่ือพกัผ่อน หรอืแหล่งวฒันธรรมทีเ่กีย่วข้อง

กับระบบนิเวศ และมีการท�ากิจกรรมที่มุ ่งเน้นให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสหรือ 

มีประสบการณ์กับสภาพแวดล้อมโดยตรง หรือร่วมเรียนรู้กับคนในท้องถิ่นอย่าง

มีจิตส�านึกในการอนุรักษ์ โดยการศึกษาในครั้งนี้มุ่งเน้นการท่องเที่ยวโดยชุมชน  

(Community-based Tourism: CBT)

6.1.2 

ขนาดของตลาดและการเติบโต
รายงาน TIES Global Ecotourism Fact Sheet โดย The International 

Ecotourism Society (TIES) ระบุว่าตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศมีการเติบโต

ประมาณปีละกว่าร้อยละ 20 มาต้ังแต่ปี 1990  โดย Nature Tourism มอีตัราการ

ขยายตวัราวร้อยละ 10-12 ต่อปี และคดิสดัส่วนของมลูค่าตลาดท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็น

ร้อยละ 6 ของ GDP โลก (www.economywatch.com) 



6.1  

แนวโน้มโลกและ
ภูมิภาคของกลุ่ม
การท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและ
ชุมชน

6.1.3 
กระแสของการท่องเที่ยวกลุ่ม 
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและชุมชนของโลก
และภูมิภาค

รายงานจาก CBI (Centre for the Promotion of Imports from developing 

countries) (www.cbi.eu) ระบวุ่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ Community-based Tourism 

(CBT) ชาวยโุรป มกัจะมองหาองค์ประกอบต่างๆ ต่อไปนี้  

• ประสบการณ์จรงิ (Authentic Experience) ทีแ่ตกต่างไปจากเดมิ 

• ได้สมัผสัชวิีตของผูค้นในท้องถิน่

• ได้ประสบการณ์ด้านวฒันธรรมจริงๆ ของชุมชน

• การผจญภยัในช่วงวนัหยดุ

ข้อมูลจากโครงการศึกษาศักยภาพและขนาดของตลาดนักท่องเท่ียวกลุ่มสุขภาพ 

กลุม่กอล์ฟ กลุม่ฮนันมูีนและการแต่งงาน และกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศของ ททท. พบ

ว่าในปี 2555 มนีกัท่องเท่ียวกลุม่การท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชนท่ีเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

ในประเทศไทย 733,531 ราย สร้างรายได้ทางการท่องเทีย่ว 10,230.82 ล้านบาท  

โดยนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะยังคงมาจากประเทศฝรั่งเศส เยอรมนี และอังกฤษ 

ตามล�าดบั ส่วนนกัท่องเทีย่วจากภมิูภาคเอเชียเป็นภมูภิาคทีม่สัีดส่วนรองลงมาจาก

ภมูภิาคยโุรป ได้แก่ จีน เกาหล ีและฮ่องกง ตามมาด้วยเขตเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ 

(สงิคโปร์ ฟิลปิปินส์ และอนิโดนเีซีย) อเมรกิา และออสเตรเลยี ในระดบัใกล้เคยีงกนั
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6.2  

ผลการศึกษา

จากผลการศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียวกลุม่การท่องเทีย่วเชิงนเิวศ

และชุมชนนี ้ทางผูว้จิยัสามารถสรปุสัน้ๆให้เข้าใจง่ายๆโดยใช้ค�าเพยีงค�าเดยีวว่า เป็นกลุ่ม 

“วยัรุ่นชาวตะวันตก – Gen Y” โดยมลีกัษณะท่ีส�าคญัทีต้่องท�าความเข้าใจคอื: 

1) นกัท่องเทีย่วชาวตะวนัตกอันได้แก่ เยอรมน ีฝรัง่เศส องักฤษ และ สหรฐัอเมรกิา

และมีอายุไม่มากคือระหว่าง 25-34 ปี (ร้อยละ 64) หรอือาจจะมีอายนุ้อยกว่านัน้คอื 

15 – 24 ปี เข้ามาบ้างเป็นบางส่วน 

2) กลุม่ทีเ่ริม่ท�างานเป็นพนกังานบรษิทัท่ัวไป ประกอบวชิาชีพ หรือ อาจจะยงัเป็น

นกัเรียนทีเ่รยีนอยูใ่นระดับอดุมศกึษาหรอืมหาวทิยาลยั มวีถิกีารด�าเนนิชวีติ (Lifestyle) 

คือ รักการผจญภยัและอยากเปิดหเูปิดหา อยากใช้ชวิีตช่วงวยัรุ่นให้คุม้ค่าทีส่ดุก่อนทีจ่ะ

แต่งงานและมีครอบครวั หรอืมีภาระในท่ีท�างานเม่ือมีต�าแหน่งสงูขึน้ท�าให้ขาดชวิีตหรอื

เวลาส่วนตวั ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีอ้าจจะไม่ใช่แค่กลุม่วยัรุน่ Gen Y เพยีงกลุม่เดยีว

แต่อาจเป็น  Gen X  คอื กลุม่ท่ีมอีายตุัง้แต่ 35 – 44 ปี ยงัโสด ไม่มีภาระครอบครวั และ

ตดัสนิใจใช้เงินเกบ็ตัง้แต่สมยัท�างานใหม่ๆ เดนิทางมาพกัผ่อนต่างประเทศ 

ประเทศไทยตอบโจทย์ความต้องการของนักท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินิเวศและ

ชมุชนกลุม่นีไ้ด้เป็นอย่างดี  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นนกัท่องเทยีวชาวตะวนัตกรุน่ใหม่ทีต้่องการเปิดประสบการณ์

ให้กับตัวเอง ประสบการณ์ใหม่หมายถึง การหนีจากประเทศพัฒนาแล้วของตัวเอง 

(Developed Economies) เพือ่หลกีหนคีวามวุ่นวาย และ Lifestyle ทุนนยิมทีม่แีต่การ

แข่งขนัแล้วมาใช้เวลาพกัผ่อนในประเทศเขตร้อนท่ีผูค้นใช้ชีวติง่ายๆ มคีวามเป็นกนัเอง 

สนกุสนาน ไม่เร่งรบี มวัีฒนธรรม อาหาร และภาษาทีแ่ตกต่างจากประเทศบ้านเกดิของ

ตนเองอย่างชดัเจนอย่างประเทศไทย

ลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีสำาคัญของกลุ่มท่องเท่ียวเชิงนิเวศ

1
เป็นกลุม่วยัรุน่ทีม่อีายุระหว่าง 
15 – 34 ปี กว่าสองในสามของ
ทัง้หมด (ร้อยละ 64)

2
มรีายได้เฉลีย่น้อยทีส่ดุเม่ือเทยีบกลุ่มตลาด
นกัท่องเทีย่วเฉพาะอืน่ๆ คือ ระหว่าง 500 
ถงึ 2,000 USD ต่อเดือน (ร้อยละ 42) 

เป็นกลุม่ตลาดนักท่องเทีย่วเฉพาะกลุม่เดียว
ทีม่สีดัส่วนของนกัเรยีน / นกัศึกษามากติด 
1 ใน 3 ของอาชพีท้ังหมด (ร้อยละ 11)3

$

$ $ $

$



6.2  

ผลการศึกษา

6.2.1 

ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและชุมชนให้ความสนใจเลือกใช้
บริการประเทศไทย

1. การเข้าพักร่วมกบัโฮมสเตย์/ชุมชนท้องถิน่

2. เจ้าบ้านในโฮมสเตย์/ชุมชนท้องถ่ินมใีจบริการ

3. ผู้คนในท้องถิน่ในประเทศไทยมคีวามเป็นมิตร

4. การบรกิารของโฮมสเตย์/ผูค้นในชมุชนท้องถิน่

5. อาหารทีเ่จ้าบ้านจดัเตรยีมเป็นอาหารท่ีมรีสชาตขิองท้องถ่ินแท้ๆ

6. กิจกรรมทีท่�าในระหว่างทีพ่กักบัโฮมสเตย์

7. เจ้าบ้านในโฮมสเตย์/ชุมชนท้องถ่ินไว้ใจได้

8. โฮมสเตย์/ชุมชนท้องถ่ินมสีิง่อ�านวยความสะดวกเพยีงพอต่อการค้างคนื

9. กิจกรรมทีช่มุชนจดัหาให้เป็นเอกลกัษณ์ไม่เหมือนใคร

10. อาหารทีเ่จ้าบ้านจดัเตรยีมมรีสชาตอิร่อย

6.2.2 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวช่วงก่อนเดินทาง 
ระหว่างพ�านักและหลังเดินทาง

การเดนิทางของนกัท่องเทีย่วสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 หรือ 3 ช่วงหลกั คอื ช่วง

ก่อนเดนิทาง และ ช่วงระหว่างพ�านกัและหลงัเดนิทาง แน่นอนว่าความพงึพอใจ

ของนกัท่องเท่ียวท้ังสองช่วงมคีวามส�าคัญต่อพฤติกรรมหลงัเดินทางอย่างยิง่ ไม่ว่า

จะเป็นการแนะน�าบอกต่อ หรอืการกลบัมารบับรกิารและท่องเทีย่วในประเทศไทย

อกีครัง้  ความพยายามท่ีจะเพิม่ความพงึพอใจในทุกปัจจยั โดยไม่มีการวเิคราะห์

ถงึความส�าคญัของแต่ละปัจจยันัน้ เป็นเรือ่งท่ีสามารถท�าได้ แต่ประสิทธภิาพและ

ประสทิธผิลทีไ่ด้ อาจจะไม่คุม้ค่ากับงบประมาณทีเ่สยีไป

ดงันัน้ Key driver analysis หรอื Key satisfaction driver analysis ซึง่

เป็นการวเิคราะห์ทางสถติทิีใ่ช้เทคนคิการวิเคราะห์ข้อมลู Correlation Analysis จงึ
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ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น

ความเป็นไทยเดิมของอาหารที่ได้รับการตระเตรียมโดยเจ้าของสถานที่

ความอร่อยโดยรวมของอาหารที่ได้รับการตระเตรียมโดยเจ้าของสถานที่

71%

76%

ความพึงพอใจช่วงพำ นักและหลังเดินทาง (4 อันดับแรก)

จิตใจและไมตรีการให้บริการของเจ้าของสถานที่

ถกูน�ำมำใช้ในงำนวิจัยชิน้น้ี โดยกำรหำควำมสมัพนัธ์ระหว่ำง

ควำมพงึพอใจของนักท่องเทีย่วและควำมส�ำคัญของแต่ละปัจจัย

ทีม่ต่ีอนักท่องเทีย่ว 

อกีนยัหนึง่ คอื ควำมพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วเท่ำกบัผลกำร

ท�ำงำนของผูป้ระกอบกำร (Customer satisfaction เท่ำกบั 

Performance) หำกควำมพงึพอใจสงูแสดงว่ำผูป้ระกอบกำร

สำมำรถท�ำเรือ่งนัน้ๆ ได้ด ีและตำมหลกักำรของ Key driver 

analysis แล้ว ปัจจัยต่ำงๆ เหล่ำนีจ้ะต้องมีควำมส�ำคัญต่อนกั

ท่องเทีย่วอกีด้วยจึงจะถือว่ำเป็น Key satisfaction driver 

Key driver analysis ช่วยให้ผูป้ระกอบกำรสำมำรถบรหิำร

จดักำรงบประมำณและเวลำท่ีมอียูอ่ย่ำงจ�ำกดัเพือ่พฒันำและ

เพิม่พนูควำมพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วได้อย่ำงมปีระสทิธผิล

มำกข้ึน

Key satisfaction driver ในช่วงก่อนเดนิทาง:

 จำกผลกำรศึกษำครัง้น้ีพบว่ำ Key satisfaction driver 

ที่มีควำมส�ำคัญมำกส�ำหรับกำรท่องเที่ยวกลุ่มกำรท่องเที่ยว 

เชงินิเวศและชมุชน คอื คณุภาพการบรกิารด้านการติดต่อจอง

สถานทีท่ีไ่ด้รบัจากสถานทีพ่กัเชงินเิวศ รองลงมำคือ ข้อเสนอ

ต�าแหน่งทีต่ัง้ของสถานทีพ่กัเชงินเิวศน์ทีต่ดิต่อล่วงหน้า และ

ควำมเป็นมติรของสถำนทีพ่กัเชงินเิวศน์ทีต่ดิต่อล่วงหน้ำ เป็น

ปัจจัยทีผู้่ประกอบกำรสถำนทีพ่กัเชงินเิวศควรให้ควำมส�ำคญั

Key satisfaction driver  
ในช่วงพ�านกัและหลังเดนิทาง:

ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น รองลงมำคือ อาหาร

ที่ได้รับการตระเตรียมโดยเจ้าของสถานที่พักเชิงนิเวศมี

ความเป็นไทยเดิม ล้วนเป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญที่มีผลต่อควำม 

พงึพอใจ หรอื Key satisfaction driver ของนกัท่องเทีย่วทัง้ส้ิน

ในขณะเดยีวกนั เรือ่งทีเ่ป็น Pain point หลัก ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้คอื กำรประชำสมัพนัธ์สถำนทีท่่องเทีย่วเชิงนเิวศ และ

ภำษำ/ควำมสำมำรถในกำรสือ่สำรสถำนทีพ่กัเชงินเิวศ

สรุปความเห็นต่อประเทศไทยของนกัท่องเทีย่ว

โดยรวมแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้คีวามพงึพอใจมากต่อ

ประสบการณ์ในการเดนิทางมาประเทศไทย และจะเดนิทำง

กลับมำประเทศไทยอีก รวมถึงจะแนะน�ำประเทศไทยให้กับ 

คนรูจั้กเดนิทำงมำประเทศไทยในอนำคต

นักท่องเที่ยวกลุ่มกำรท่องเท่ียวเชิงนิเวศและชุมชนเห็น

ว่ำ วัฒนธรรมไทยที่เด่นที่สุด คือ “อำหำรไทยมีรสจัด  

ถงึรสถงึชำติ” (ร้อยละ 77) “ผูค้นหำควำมสนกุสนำนทีแ่ฝงอยูใ่น 

ทกุ ๆ  โอกำส” (ร้อยละ 75) และ“เอกลกัษณ์เฉพำะของอำหำรไทย” 

(ร้อยละ 71)

71%

69%



6.2  

ผลการศึกษา

6.2.3 

พฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
นกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนส่วนใหญ่เดนิทาง

มาประเทศไทยเป็นครั้งแรก (ร้อยละ 48) และมีระยะเวลาพ�านักใน

ประเทศไทยตัง้แต่ 1 สปัดาห์ขึน้ไปจนถงึมากกว่า 1 เดอืน ข้อสงัเกตต่อมา

คอืนกัท่องเท่ียวกลุม่นีไ้ม่มกีารตดิต่อตวัแทนวางแผนท่องเท่ียวหรอื Travel 

Agent เลย มีเพยีงหนึง่ในห้า (ร้อยละ 22) เท่านัน้ท่ีตดิต่อตวัแทน Travel 

Agent  ส่วนหน่ึงเข้าใจว่านักท่องเท่ียวกลุม่น้ีเห็นว่า “ไม่มีความจ�าเป็น

ในการตดิต่อ Travel Agent” เนือ่งจากคุน้เคยกบัช่องทางอนิเตอร์เนต็

และแหล่งข้อมลูออนไลน์ บทความท่ีส่งต่อกนัจากนกัท่องเท่ียวคนอืน่ๆ 

ท�าให้สามารถหาข้อมลูท่องเทีย่ว ทีพ่กั การเดนิทาง และข้อมลูอืน่ ๆ ได้

ด้วยตนเอง ทัง้ทีป่ระเทศไทยเป็นประเทศทีม่คีวามแตกต่างในด้านภาษา

และวฒันธรรมอย่างสิน้เชงิกบัประเทศบ้านเกดิ เช่น เยอรมน ี ฝรัง่เศส 

องักฤษ และสหรฐัอเมรกิา 

เมื่อพูดถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว 

กลุม่การท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชน นกัท่องเท่ียวกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายน้อย

ทีส่ดุเมือ่เทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ตลาดเฉพาะอืน่ๆ โดยร้อยละ 23 ใช้เงนิ

ตลอดระยะเวลาการพ�านกัโดยเฉลีย่ไม่เกนิ 35,000 บาท โดยประเทศทีใ่ช้

เงนิมากทีส่ดุคือ เยอรมน ี(54,000 บาท) ส่วนประเทศทีใ่ช้เงนิน้อยทีส่ดุ

คอื สหรฐัอเมรกิา (43,400 บาท)
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6.2.4 

ช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยว

เวบ็ไซต์

สงัคมออนไลน์

โทรทศัน์

22%

สือ่ทีใ่ช้เป็นประจ�า  
(ร้อยละ)

สือ่ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
(ร้อยละ)

26%

11%

44%

21%

5%

ช่องทางที่ควรใช้ในการเข้าถึง 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ได้ชดัเจนว่า 

คอื เวบ็ไซต์ และสือ่สงัคมออนไลน์ 

โดยเว็บไซต์ยังคงมีสัดส่วนความ 

น่าเชือ่ถอืมากเป็นสองเท่าของสงัคม

ออนไลน์ นอกจากสือ่อเิลก็ทรอนกิส์

แล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังคงหา

ข้อมูลจากนติยสารด้วย



6. 3  

ผลการ
สัมภาษณ์เชิงลึก
นักท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ

ธรรมชาตทิียั่งเยอะอยู ่และเป็นธรรมชาตทิียั่งไม่ถกูรบกวน เพราะพวกต่างชาติ
เขาจะชอบอย่างน้ัน แม้แต่คนไทยเองก็แสวงหาท่ีท่องเทีย่วแบบนี ้ถงึท่ีเท่ียวจะเป็น
ธรรมชาตอิยู ่แต่ถงึจดุหน่ึงทีค่นไปเทีย่วกนัเยอะ เปิดมากๆ เหมอืนภทูบัเบกิ เวลา
จะไปดูทัง้ท ีกต้็องไปนัง่ดพูระอาทติย์อยู่ในรถ แบบนีเ้ขากจ็ะไม่อยากไปกัน”

ผูช่้วยนกัพฒันาการท่องเทีย่ว 
องค์การบรหิารส่วนต�าบลโพธ์ิกลา

สภาพธรรมชาติทีห่ลากหลาย เรามีทัง้น�า้ตก หาดทราย และทะเลทีส่วยเช่น
อนัดามัน เรามีหน้าผาทีส่วยงาม เรามธีรรมชาตทิีอุ่ดมสมบรูณ์ และในเขาใหญ่
เรามีสตัว์ป่าเป็นจดุเด่น” 

เจ้าหน้าทีส่่วนบรหิาร 
อทุยานแห่งชาตเิขาใหญ่

วฒันธรรมของประเทศไทย เช่น ด้านภาษา ภาคเหนอืก็จะมภีาษาเหนอื  
ภาคใต้กจ็ะมภีาษาใต้ ภาคอสีานเองกมี็ภาษาของเขา ซึง่กจ็ะแตกต่างกนัไป 
ท�าให้มคีวามหลากหลาย ซ่ึงเป็นสิง่ทีน่่าสนใจ แหล่งท่องเทีย่วทีม่อียู่อย่าง
หลากหลาย แตกต่างกนัในแต่ละภาค ทัง้ภาคเหนอื ภาคใต้  ภาคอสีาน ฯลฯ” 

ประธานการท่องเทีย่วและโฮมสเตย์

ความเป็นตวัตนของแต่ละชมุชน  ความน่ารกั ความเข้มแขง็ในชมุชน คนไทย
มคีวามเป็นกันเอง จิตใจด ีไม่เอาเปรียบ และรักษาธรรมชาตไิว้ เพราะเดีย๋วนี้
เขาโหยหาธรรมชาต ิอย่างว่าแต่ต่างชาตเิลย คนไทยกน็ยิมชอบแบบน้ีนะ   
แนวโน้มดขีึน้เรือ่ยๆ ราคากต้็องให้เขาพอรบัได้ ไม่ได้แพง เอาก�าไรพออยู่ได้
เท่านัน้เอง เอาก�าไรแค่ว่ากระจายให้ชาวบ้านมีรายได้ แพงเกนิไปกไ็ม่ไหว  
ต่างชาตเิดีย๋วน้ีฉลาด ต่อยิง่กว่าคนไทยอกีนะ” 

ประธานศนูย์อนรุกัษ์ป่าชายเลนคลองโคน

ผลวจิยัเชงิคณุภาพจากการสมัภาษณ์เชงิลกึของกลุม่ผูป้ระกอบการสถานทีพั่ก

เชิงนเิวศและชุมชนสอดคล้องกับผลการส�ารวจในหลายด้าน เช่น ความหลากหลาย 

ของวฒันธรรมไทยในแต่ละภมูภิาค ลกัษณะนสิยัของคนไทยทีม่คีวามน่ารกั จติใจ

ด ีซ่ือสตัย์ และความเป็นเจ้าบ้านทีด่ท่ีี แม้แต่นกัท่องเทีย่วคนไทยด้วยกนัเองยงัให้

ความชืน่ชมในเรือ่งของอาหาร เช่น ใช้เครือ่งปรงุสด สะอาด อร่อยและมคีวาม

เป็นไทยดัง้เดิม

เรือ่งคน เช่น การยิม้ คนไทยน่ารกั เป็นเจ้าบ้านทีด่ ีมคีวามเป็นมิตร 
เรือ่งอาหาร อาหารอร่อย ชาวต่างชาติชอบอาหารไทย เรือ่งของวีถี
ชวีติ คนไทยเอือ้เฟ้ือเผือ่แผ่” 

ผูบ้รหิารของกลุ่มชมุชนบ้านน�า้เช่ียว
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6.4  

ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์ด้าน
จิตวิทยา การ
ศึกษาวิถีชีวิต 
(Values and 
Lifestyles)

VALS Framework เป็นการวเิคราะห์เชงิจติวทิยาของ SRI Consulting Business 

Intelligence โดยจัดกลุม่ผู้บรโิภคจากการตอบสนองของผูบ้รโิภคท่ีมต่ีอการกระตุน้ 

ด้วย ความสมบรูณ์แบบ (Ideals), ความส�าเรจ็ (Achievement), และการแสดงตวัตน  

(Self-Expression) ผลลพัธ์ของการวเิคราะห์ด้วย VALS Framework จะแบ่งผู้

บรโิภคออกเป็น 8 กลุม่ ดงันี้ 

1. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแนวความคดิ (Thinkers)  

2. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าเน้นสะท้อนความส�าเรจ็ (Achievers)  

3. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นการมปีระสบการณ์ร่วม (Experiencers)  

4. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมทีต่นเช่ือถอื (Believers)  

5. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าตามกระแสสงัคม (Strivers)  

6. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าทีเ่น้นใช้งานจริงเท่านัน้ (Makers)  

7. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าแบบเดิมไม่ชอบการเปลีย่นแปลง (Survivors)   

8. กลุม่ผูบ้รโิภคทีช่อบสินค้าด้านนวัตกรรม (Innovators)

VALS Framework ช่วยให้เข้าใจและเห็นภาพนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ชัดเจน 

ย่ิงขึน้จากการจดักลุม่นกัท่องเท่ียวตามลกัษณะทางจติวทิยา ซ่ึงน�าไปสูก่ารสร้างคณุค่า 

(Value Proposition) และกลยุทธ์ส่งเสรมิตลาดของการท่องเท่ียวกลุ่มการท่องเทีย่ว 

เชงินิเวศและชมุชน

จากการวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและชุมชนด้วย VALS 

Framework พบว่า นักท่องเท่ียวกลุม่น้ีจะมีลกัษณะเป็น Believer ซึง่มลัีกษณะ

เปิดรับและช่ืนชอบประสบการณ์ใหม่ๆ วัฒนธรรมใหม่ๆ และการได้ท�ากิจกรรม

ต่างๆ ร่วมกนักบัคนในชุมชน



6.5  

คุณค่าที่เป็น
จุดแข็งของ
การท่องเที่ยว
กลุ่มท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและ
ชุมชน (Value 
Proposition)

“Discover and bond with an eco-community 
that knows no boundaries”

“เปิดใจผูกมิตรสู่วิถีชีวิตชุมชน”

Value Proposition 
ภาษาไทย

Value Proposition 
ภาษาอังกฤษ

แนวคดิทีต้่องการ 
สือ่สาร

เปิดใจ 

Discover

ผกูมติร สูว่ถิชีวีติชมุชน

bond
eco-community that 

knows no boundaries.

- Discover 
- ประสบการณ์การ

เดนิทางทีแ่ปลกใหม่/
แตกต่าง

- ความสมัพนัธ์กบั
คนในท้องถิน่ 
- bonding

ชมุชน
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6.6   
กลยุทธ์ส่งเสริม
ตลาดและการนำาเสนอ 
การท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศและชุมชน

“Immersive authentic Thai experience” หรือ  
“เป็นส่วนหนึ่งของแก่นแท้แห่งความเป็นไทย” 

แนวคดินีน้�ำเสนอผ่ำนควำมคดิทีว่่ำ ทกุวฒันธรรมนัน้ได้ก่อร่ำงสร้ำงวถิกีำรด�ำเนนิชวีติ และ

ด้วยวฒันธรรมอนัเป็นเอกลกัษณ์ของไทยท่ีมกุีศโลบำยหรอืแนวคดิส�ำหรบักำรใช้ชวีติ กำรให้

เข้ำใจเรือ่งกำรใช้ชีวติ สิง่นีอ้ำจจะเป็นส่ิงทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่วได้รับประสบกำรณ์อนัแตกต่ำง 

และไม่เหมอืนจำกทีไ่หนอย่ำงแท้จริง

แนวความคดิเบ้ืองต้นเพือ่การส่งเสริมการตลาด (Initial creative idea)

แนวคดิที ่1 THAI-CULTURE LEARNING SCHOOL (หลักสตูรเรียนรูว้ฒันธรรมไทย)

เพ่ือสร้ำงสรรค์กจิกรรมทีท่�ำให้กลุม่นกัท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนได้สมัผัสประสบกำรณ์ที่

ได้เป็นส่วนหนึง่กบัชมุชน และเรยีนรูว้ฒันธรรมไทยอย่ำงถ่องแท้ โดยเปิดโอกำสให้นกัท่องเทีย่ว 

สำมำรถเลอืกประเพณทีีส่นใจ แล้วไปอยูก่บัชำวบ้ำนในชมุชนนัน้ ๆ ก่อนวันงำนประเพณี 

เพื่อที่จะสำมำรถเรียนรู้กำรเตรียมงำนประเพณีเชิงลึก รวมไปถึงกำรได้เรียนรู้กับผู้คน

ชมุชนอกีด้วย สดุท้ำยอำจจะมีประกำศนยีบตัรเพือ่เกบ็ควำมประทับใจให้ ยกตวัอย่ำงเช่น  

งำนลอยกระทง งำนบญุบัง้ไฟ งำนแห่เทยีนพรรษำ เป็นต้น

แนวคดิที ่2 JOURNEY DIARY (บนัทกึการท่องเทีย่ววถิไีทยสดุประทับใจ)

เพ่ือให้นกัท่องเท่ียวได้มส่ีวนร่วมในกำรเป็นผูถ่้ำยทอด (influencer) ในกำรถ่ำยทอดควำม

รูส้กึสดุประทับใจในกำรท่องเท่ียวในประเทศไทย และเกิดกำรบอกต่อในหมูน่กัท่องเทีย่วชำว

ต่ำงชำต ิโดยจดักจิกรรมชงิรำงวลัทกุเดอืนโดยให้นกัท่องเทีย่วได้ถ่ำยทอดควำมทรงจ�ำทีไ่ด้มำ

เทีย่วในประเทศไทยผ่ำน Microsite ผูท่ี้ได้กระแสตอบรบัท่ีดสีดุในแต่ละเดอืนจะได้รบัรำงวัล

ท่องเทีย่วในประเทศไทยครัง้ต่อไป โดยน�ำเนือ้หำเหล่ำนัน้สำมำรถมำกระจำยต่อใน Social 

Media เพือ่ให้คนทีก่�ำลงัจะตดัสนิใจสนใจในกำรมำเทีย่วประเทศไทย
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กลุ่มรักษาพยาบาล
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

3

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวนัออก
กลาง กมัพูชา ลาว เวยีดนาม พมา่

ชาย 59% 53% 44% 43% 50%

หญงิ 41% 47% 56% 57% 50%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

4%

26%

31%

23%

13%

3%

15 – 24 ปี

25 – 34 ปี

35 – 44 ปี

45 – 54 ปี

55 – 64 ปี

เกนิ 64 ปี

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

15 – 24 ปี 4% 2% 3% 7% 4%

25 – 34 ปี 22% 26% 28% 32% 33%

35 – 44 ปี 31% 39% 30% 27% 30%

45 – 54 ปี 26% 24% 22% 18% 17%

55 – 64 ปี 14% 8% 14% 15% 9%

64 ขึน้ไป 3% 1% 3% 1% 6%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

53%
47%

3

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวนัออก
กลาง กมัพูชา ลาว เวยีดนาม พมา่

ชาย 59% 53% 44% 43% 50%

หญงิ 41% 47% 56% 57% 50%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

4%

26%

31%

23%

13%

3%

15 – 24 ปี

25 – 34 ปี

35 – 44 ปี

45 – 54 ปี

55 – 64 ปี

เกนิ 64 ปี

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

15 – 24 ปี 4% 2% 3% 7% 4%

25 – 34 ปี 22% 26% 28% 32% 33%

35 – 44 ปี 31% 39% 30% 27% 30%

45 – 54 ปี 26% 24% 22% 18% 17%

55 – 64 ปี 14% 8% 14% 15% 9%

64 ขึน้ไป 3% 1% 3% 1% 6%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

53%
47%

4

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

22%

68%

6%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

โสด 16% 23% 25% 34% 26%

แตง่งาน 68% 71% 69% 60% 73%

หยา่รา้ง 9% 1% 3% 4% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

6%

10%

17%

17%

22%

26%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

นอ้ยกวา่ 500 USD 2% 4% 17% 7% 7%

501 - 1,500 USD 5% 10% 16% 9% 23%

1,501 - 2,500 USD 12% 22% 24% 25% 18%

2,501 - 3,500 USD 14% 27% 15% 17% 17%

3,501 - 4,500 USD 21% 25% 16% 25% 29%

มากกวา่ 4,500 USD 41% 7% 12% 17% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

ส�ำหรับนักท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลโดยรวมนัน้ไม่มคีวำมแตกต่ำงกนัระหว่ำงเพศชำยและหญงิ ส่วนใหญ่มอีำยตุัง้แต่ 25 ถงึ 

54 ปี โดยกลุม่ท่ีสดัส่วนมำกทีส่ดุคอืตัง้แต่ 35 ถงึ 44 ปี 

นกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลส่วนมำกเป็นนกัท่องเทีย่วทีแ่ต่งงำนมคีรอบครัวแล้ว ซึง่สอดคล้องกบัสดัส่วนของอำยนุกัท่องเทีย่ว 

ทีม่มีำกในช่วง 35 ถงึ 44 ปี และต้องกำรเดินทำงมำท่องเท่ียวเพือ่รกัษำพยำบำลและท่องเท่ียวตำมสถำนท่ีต่ำงๆ กบัครอบครวั ส่วน

ใหญ่มรีำยได้ครวัเรอืนต่อเดอืนมำกกว่ำ 4,500 ดอลลำร์สหรฐั



c  |

ภาคผนวก

‘ก�ำลังซือ้’ หรอื Buying Power ของนกัท่องเทีย่วมกัจะถูกคำดเดำโดย ‘อำชพี’ เป็นเกณฑ์ในกำรพจิำรณำ และผลกำรศึกษำ

ครั้งนี้แสดงผลในแบบเดียวกันคือนักท่องเที่ยวกลุ่มรักษำพยำบำลเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนของผู้ประกอบอำชีพเป็นเจ้ำของธุรกิจ 

ส่วนตัว มำกถงึ 1 ใน 3 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลทัง้หมด โดยเฉพำะนกัท่องเทีย่วกมัพชูำ (ร้อยละ 52) เพรำะจ�ำเป็น

ต้องมรีำยได้ในกำรช�ำระค่ำรกัษำพยำบำลในมลูค่ำสงูมำกเมือ่เทยีบกบัประเทศบ้ำนเกดิ ซึง่เป็นประเทศทีอ่ยูใ่นช่วงก�ำลงัพฒันำหรอื 

ด้อยพัฒนำ (Developing / Under-developed Economies) 

4

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

22%

68%

6%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

โสด 16% 23% 25% 34% 26%

แตง่งาน 68% 71% 69% 60% 73%

หยา่รา้ง 9% 1% 3% 4% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

6%

10%

17%

17%

22%

26%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

นอ้ยกวา่ 500 USD 2% 4% 17% 7% 7%

501 - 1,500 USD 5% 10% 16% 9% 23%

1,501 - 2,500 USD 12% 22% 24% 25% 18%

2,501 - 3,500 USD 14% 27% 15% 17% 17%

3,501 - 4,500 USD 21% 25% 16% 25% 29%

มากกวา่ 4,500 USD 41% 7% 12% 17% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

5

อาชพีของนักทอ่งเทีย่ว

35%

20%

17%

6%

5%

4%

4%

3%

2%

2%

1%

1%

1%

เจา้ของธุรกจิ

พนักงานบรษัิท

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/
ขา้ราชการ

แมบ่า้น / พอ่บา้น

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี

งานบรหิารทั่วไป

เกษียณ

นักเรยีน / นักศกึษา

รับจา้งอสิระ

เกษตรกร 

อืน่ๆ

แรงงาน / กรรมกร

วา่งงาน

อาชพี
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

เจา้ของธุรกจิ 28% 52% 34% 41% 45%

พนักงานบรษัิท 18% 18% 21% 30% 17%

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/ ขา้ราชการ 20% 17% 13% 9% 12%

แมบ่า้น / พอ่บา้น 9% 2% 8% 2% 4%

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี 7% 2% 2% 5% 3%

งานบรหิารทั่วไป 5% 4% 2% 4% 6%

เกษียณ 5% 1% 3% 2% 3%

นักเรยีน / นักศกึษา 3% 1% 5% 3% 1%

รับจา้งอสิระ 2% 1% 1% 1% 5%

เกษตรกร 2% - 7% 2% -

อืน่ๆ 1% 1% 1% - 3%

แรงงาน / กรรมกร 1% - 2% 1% 1%

วา่งงาน 2% 1% 1% - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

นกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลจำกตะวันออกกลำงจะมสีดัส่วนของเจ้ำของธรุกจิน้อยกว่ำประเทศในเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ 

ส่วนหน่ึงอำจจะเป็นเพรำะว่ำประเทศตะวนัออกกลำงมรีำยได้ต่อหัว (GDP Per Capita) สงูกว่ำประเทศในกลุม่อำเซียนอยูแ่ล้ว จงึ

เป็นไปได้ว่ำผู้ประกอบอำชพีอืน่ๆ เช่น พนกังำนบริษทั หรือข้ำรำชกำรกส็ำมำรถเดนิทำงมำรกัษำตวัในประเทศไทยได้เช่นเดียวกนั



2.พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

2.1 ประสบการณ์ในการเดนิทางมายงัเมอืงไทย

นักท่องเทีย่วกลุม่พยาบาลส่วนใหญ่คุ้นเคยกบัประเทศไทย เน่ืองจากเคยเดนิทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยไม่น้อยกว่า  

5 ครัง้ ในขณะที ่ร้อยละ 37 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีเดนิทางมาเพือ่เข้ารบับรกิารทางการแพทย์เป็นครัง้แรก (ร้อยละ 69)  

ทีเ่หลอืเคยเดนิทางมาเข้ารับบริการทางการแพทย์มากกว่าหนึง่ครัง้ ข้อมลูนีแ้สดงให้เหน็ว่า นกัท่องเทีย่วเหล่านีม้คีวามชืน่ชอบ 

และจงรกัภกัดี (Customer loyalty) ต่อการบรกิารทางการแพทย์ของไทย 

8

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่รักษาสขุภาพ)

17%

18%

17%12%

36%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ครัง้แรก 14% 20% 8% 15% 33%

2 ครัง้ 17% 24% 14% 21% 20%

3 ครัง้ 18% 14% 17% 24% 11%

4 ครัง้ 12% 12% 12% 16% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 40% 29% 47% 24% 30%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

37%

25%

13%

8%

16%
จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ครัง้แรก 31% 49% 29% 37% 59%

2 ครัง้ 23% 28% 33% 36% 14%

3 ครัง้ 14% 6% 17% 12% 10%

4 ครัง้ 12% 3% 4% 7% 4%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 20% 13% 15% 8% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

9

จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

19%

46%

24%

5%

5%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่รักษาพยาบาลจา่ย ส าหรับการรักษาพยาบาล

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

นอ้ยกวา่ 500 USD 15% 32% 34% 25% 16%

501-1,000 USD 26% 18% 30% 34% 19%

1,001-5,000 USD 31% 38% 24% 30% 26%

5,001-10,000 USD 9% 5% 4% 3% 13%

10,001-50,000 USD 7% 4% 5% 5% 6%

มากกวา่ 50,001 USD 2% - 2% - -

เฉลีย่ / Mean 5592.03 2298.73 4234.29 2249.96 3900.01

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ตัง้ 1 - 3 วัน 9% 36% 27% 19% 33%

ตัง้ 4 - 7 วัน 47% 48% 44% 52% 41%

ตัง้ 8 - 14 วัน 30% 11% 19% 24% 18%

ตัง้ 15 - 22 วัน 7% 4% 5% - 5%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 8% 1% 3% 5% 3%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

21%

26%

30%

8%

6%

2%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 50,001 USD
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่รักษาสขุภาพ)

17%

18%

17%12%

36%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ครัง้แรก 14% 20% 8% 15% 33%

2 ครัง้ 17% 24% 14% 21% 20%

3 ครัง้ 18% 14% 17% 24% 11%

4 ครัง้ 12% 12% 12% 16% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 40% 29% 47% 24% 30%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

37%

25%

13%

8%

16%
จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ครัง้แรก 31% 49% 29% 37% 59%

2 ครัง้ 23% 28% 33% 36% 14%

3 ครัง้ 14% 6% 17% 12% 10%

4 ครัง้ 12% 3% 4% 7% 4%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 20% 13% 15% 8% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

|  d

นักท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46) จะพ�านกัอยูใ่นประเทศไทยเป็นเวลา 4 – 7 วนั หมายความว่า

บรกิารทางการแพทย์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีม้าเข้ารบับริการนัน้ ไม่จ�าเป็นต้องใช้ระยะเวลาพกัฟ้ืนนาน



e  |

ภาคผนวก
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จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

19%

46%

24%

5%

5%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่รักษาพยาบาลจา่ย ส าหรับการรักษาพยาบาล

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

นอ้ยกวา่ 500 USD 15% 32% 34% 25% 16%

501-1,000 USD 26% 18% 30% 34% 19%

1,001-5,000 USD 31% 38% 24% 30% 26%

5,001-10,000 USD 9% 5% 4% 3% 13%

10,001-50,000 USD 7% 4% 5% 5% 6%

มากกวา่ 50,001 USD 2% - 2% - -

เฉลีย่ / Mean 5592.03 2298.73 4234.29 2249.96 3900.01

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ตัง้ 1 - 3 วัน 9% 36% 27% 19% 33%

ตัง้ 4 - 7 วัน 47% 48% 44% 52% 41%

ตัง้ 8 - 14 วัน 30% 11% 19% 24% 18%

ตัง้ 15 - 22 วัน 7% 4% 5% - 5%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 8% 1% 3% 5% 3%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

21%

26%

30%

8%

6%

2%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 50,001 USD
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สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

35%

65%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 34% 50% 19% 27% 45%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 66% 50% 81% 73% 55%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

67%

33%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ใชตั้วแทนในประเทศ 73% 58% 53% 67% 67%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 27% 42% 47% 33% 33%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

10

สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

35%

65%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 34% 50% 19% 27% 45%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 66% 50% 81% 73% 55%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

67%

33%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ใชตั้วแทนในประเทศ 73% 58% 53% 67% 67%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 27% 42% 47% 33% 33%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเท่ียวกลุม่รักษาพยาบาล

เน่ืองจากระยะเวลาทีใ่ช้อยูใ่นโรงพยาบาลไม่นานนกั ค่าใช้จ่ายส�าหรบัการรกัษาส่วนใหญ่ (ร้อยละ 77) จงึไม่เกนิ 5,000 ดอลลาร์สหรฐั

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว

ผลการศกึษาพบว่ามเีพยีงหน่ึงในสามของนักท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลทีม่กีารใช้บรกิารผ่านตัวแทน หรอื Travel Agent โดย

นักท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลทีนิ่ยมใช้ตวัแทน ได้แก่ ตะวนัออกกลาง กัมพชูา และพม่า 

ผู ้วิจัยสันนิษฐานว่านักท่องเที่ยวจากตะวันออกกลางมีความจ�าเป็นต้องใช้ตัวแทน (Travel Agent) ในการจัดการ 

เดนิทางเน่ืองจากมกี�าแพงด้านภาษา ส่วนนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลจากกมัพชูาและพม่าอาจจะมปัีญหาเรือ่งการเข้าถึง 

โครงสร้างพืน้ฐาน เช่น อนิเตอร์เนต็ และแหล่งข้อมลูออนไลน์

จากกลุม่ผู้ใช้ตวัแทน Travel Agent ทัง้หมดมเีพยีงหนึง่ในสามเท่านัน้ทีใ่ช้ตวัแทนในประเทศไทย โดยนกัท่องเทีย่วส่วนมากยงั

คงใช้ตวัแทนในประเทศบ้านเกดิของตน
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ประเภทของบรกิารดา้นสขุภาพทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้

ประเภทบรกิารดา้น
สขุภาพทีใ่ช้

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ตรวจสขุภาพทั่วไป 56% 61% 49% 54% 54%

ผา่ตัดทางเบีย่งหัวใจ 4% 3% 6% 3% 9%

ผา่ตัดเปลีย่นหลอดเลอืดหัวใจ 2% 4% 1% 2% 1%

ผา่ตัดเปลีย่นขอ้เขา่เทยีม 6% 4% 4% 6% 6%

ผา่ตัดเปลีย่นขอ้สะโพก 2% 3% - 1% 5%

การเชือ่มขอ้กระดกูสันหลัง 3% 2% - - 4%

การชว่ยการเจรญิพันธุ ์ 1% 2% 1% 1% 5%

การท าเซลลบ์ าบัด 1% 4% - - 6%

ทันตกรรมรากเทยีม 6% 9% 5% 9% 1%

ครอบฟัน 5% 4% 5% 10% 3%

การฟอกฟันขาว 7% 6% 4% 8% 5%

การรักษารากฟัน 4% 6% 11% 3% 5%

การดัดฟัน 1% 2% 2% 4% 3%

การท าเลสกิ 3% 4% 3% 4% 5%

ผา่ตัดตอ้กระจก 4% - 4% - 4%

การยกกระชบัใบหนา้ 4% 4% 1% 3% 4%

ผา่ตัดเสรมิจมกู 1% 3% 5% 4% 4%

ผา่ตัดเสรมิทรวงอก 1% 1% 1% 2% 3%

การดดูไขมัน 1% 1% 4% 5% 2%

ผา่ตัดแปลงเพศ 1% - 1% - -

รวมท ัง้หมด 116% 110% 123% 107% 119%

55%

5%

2%

5%

2%

2%

2%

2%

6%

5%

6%

5%

2%

4%

3%

4%

3%

1%

2%

1%

ตรวจสขุภาพทั่วไป 

ผา่ตัดทางเบีย่งหลอดเลอืดหัวใจ 

ผา่ตัดเปลีย่นหลอดเลอืดหัวใจ 

ผา่ตัดเปลีย่นขอ้เขา่เทยีม 

ผา่ตัดเปลีย่นขอ้สะโพก

การเชือ่มขอ้กระดกูสันหลัง

การชว่ยการเจรญิพันธุ ์

การท าเซลลบ์ าบัด

ทันตกรรมรากเทยีม 

ครอบฟัน 

การฟอกฟันขาว

การรักษารากฟัน 

การดัดฟัน

การท าเลสกิ 

ผา่ตัดตอ้กระจก

การยกกระชบัใบหนา้ 

ผา่ตัดเสรมิจมกู 

ผา่ตัดเสรมิทรวงอก 

การดดูไขมัน 

ผา่ตัดแปลงเพศ

หมวดรกัษาโรคท ัว่ไป
รวมทัง้หมด 22%

หมวดทนัตกรรม
รวมทัง้หมด 19%

หมวดจกัษุวทิยา
รวมทัง้หมด 7%

หมวดศลัยกรรม
รวมทัง้หมด 11%

22

อืน่ๆ เวปไซต์ สังคมออนไลน์ โทรทัศน์

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ

ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

หนังสอืพมิพ์ โฆษณากลางแจง้ นติยสาร วทิยุ นติยสารบนเครื่องบิน

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

34%

20%

14%
11%

6% 5% 5%
1% 1%

10%

19%

16% 19%

13%

8%
13%

7% 6% 5%

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)

(44%)

(39%)

(30%) (30%)

(19%)

(13%)

(18%)

(8%) (7%)
(5%)
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2.4 ประเภทของสือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลนิยมใช้

ช่องทางในการทีจ่ะเข้าถงึนกัท่องเทีย่วในกลุม่นี ้ได้แก่ เว็บไซต์ สงัคมออนไลน์ และโทรทศัน์ ซึง่เป็นช่องทางทีนั่กท่องเท่ียวใช้

มากทีส่ดุ และมีผลต่อการตัดสนิใจมากทีส่ดุเช่นกนั

2.5 ประเภทของบรกิารด้านการรกัษาพยาบาล

นกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลมากกว่าคร่ึงหนึง่ (หรอืร้อยละ 55) เดินทางมาเพือ่ตรวจตรวขสขุภาพ รองลงมาคอืรกัษาในหมวด

โรคทัว่ไป (ร้อยละ 22) และ หมวดทนัตกรรม (ร้อยละ 19) จากผลส�ารวจพบว่าในหมวดทนัตกรรมพบว่านกัท่องเทียวจากประเทศลาว 

จะนิยมมารกัษารากฟันมากกว่านกัท่องเทีย่วจากประเทศอืน่ทีร้่อยละ 11 ในขณะท่ีนกัท่องเทีย่วจากประเทศเวยีดนามจะนยิมมา

ครอบฟันมากทีส่ดุเม่ือเทียบกบัประเทศอืน่ๆท่ีร้อยละ 10



กำรตรวจสขุภำพทัว่ไปเป็นบรกิำรด้ำนกำรรกัษำพยำบำลยอดนยิมของนกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษำพยำบำล โดยกำรรกัษำโรคเฉพำะ

นัน้มคีวำมคละกนัไปในแต่ละประเภท โดยไม่มกีำรรกัษำ (Treatment) ใดท่ีโดดเด่นเป็นพเิศษ ซึง่ผลวจิยันีส้อดคล้องกบัจ�ำนวนวนั

ทีพ่�ำนักในประเทศไทย และค่ำใช้จ่ำยส�ำหรบักำรรบับริกำรทำงกำรแพทย์

2.6 กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

กจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลชอบมำกท่ีสดุในระหว่ำงกำรพ�ำนกัในประเทศไทยคือ กำรท่องเท่ียวใจกลำงเมอืง เทีย่ว

ทะเล/ว่ำยน�ำ้ และกำรลิม้รสชำตอิำหำรไทยแท้

16

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ

ศกึษาโบราณสถาน 

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก 

เทีย่วตลาดน ้า 

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก 

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท 

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร 

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร ์

ทัศนศกึษา เชน่
พพิิธภัณฑแ์หง่ชาต ิ

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม 

อืน่ๆ 

โชวก์ฬีา มวยไทย 

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล 

a) กจิกรรมใดบา้งทีนั่กทอ่งเทีย่วไดก้ระท าระหวา่งทีพ่ านักอยูใ่นประเทศไทย; b) จัดอันดับกจิกรรมดังกลา่วสามอันดับทีช่อบ

อนัดบักจิกรรมทีช่อบ
3 อนัดบั
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง (38%) (36%) (40%) (43%) (35%)

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด (31%) (26%) (30%) (45%) (29%)

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้ (29%) (35%) (23%) (25%) (41%)

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ (31%) (38%) (29%) (22%) (23%)

ศกึษาโบราณสถาน (18%) (23%) (35%) (41%) (30%)

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก (20%) (18%) (11%) (12%) (15%)

เทีย่วตลาดน ้า (14%) (20%) (14%) (11%) (23%)

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก (17%) (8%) (12%) (13%) (10%)

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท (12%) (10%) (9%) (9%) (7%)

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร (9%) (14%) (8%) (5%) (11%)

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร์ (8%) (5%) (13%) (4%) (18%)

ทัศนศกึษา เชน่
พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ (7%) (7%) (10%) (12%) (7%)

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา (8%) (7%) (6%) (7%) (10%)

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม (5%) (7%) (6%) (9%) (9%)

อืน่ๆ (5%) (2%) (1%) (4%) (7%)

โชวก์ฬีา มวยไทย (5%) (2%) (7%) (1%) (3%)

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล - - (1%) - (2%)

รวมท ัง้หมด (257%) (258%) (254%) (263%) (278%)

ชอบอันดับ  1 ชอบอันดับ 2 ชอบดันดับ 3

Total Likability / ชอบทัง้หมด(%)

(39%)

(32%)

(31%)

(29%)

(25%)

(18%)

(10%)

(8%)

(7%)

(6%)

(5%)

(4%)

(1%)

g  |

ภาคผนวก
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ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารในชว่งกอ่นเดนิทาง

12% 7%
15% 12% 15% 17% 15% 16% 12% 13% 15% 14% 17% 13% 14% 13% 12% 8% 7%

39%
39%

33% 33%
34% 32% 36% 33%

27% 31% 32% 32% 32%
32% 29% 30%

23%
20% 20%

26% 32% 30% 31% 25% 28% 27% 26%
29%

27% 27% 28%
30%

30% 28% 29%
31%

23% 23%

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ก่อนเดนิทาง

(n=800)

1.
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.บ
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ท
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ท
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 าก
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.บ
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ตะวนัออกกลาง (72%) (77% (75%) (73%) (75%) (77%) (80%) (75%) (68%) (73%) (76%) (74%) (80%) (76%) (75%) (75%) (68%) (54%) (55%)

กมัพูชา (94%) (86%) (90%) (82%) (80%) (81%) (86%) (78%) (64%) (70%) (73%) (83%) (80%) (76%) (70%) (74%) (57%) (38%) (37%)

ลาว (50%) (67%) (50%) (44%) (64%) (68%) (65%) (65%) (58%) (63%) (69%) (66%) (69%) (67%) (62%) (64%) (64%) (54%) (54%)

เวยีดนาม (77%) (73%) (73%) (88%) (73%) (73%) (74%) (70%) (73%) (71%) (73%) (73%) (73%) (75%) (63%) (70%) (71%) (56%) (60%)

พมา่ (87%) (80%) (87%) (87%) (75%) (81%) (81%) (85%) (71%) (80%) (77%) (77%) (84%) (86%) (76%) (78%) (64%) (39%) (38%)

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

(77%) (78%) (78%) (76%) (74%) (77%) (78%) (75%) (68%) (71%) (74%) (74%) (79%) (75%) (71%) (72%) (66%) (51%) (50%)

|  h

3.ความพงึพอใจของนักท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาล

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลช่วงก่อนการเดนิทาง

ก่อนกำรเดินทำงนักท่องเที่ยวกลุ่มรักษำพยำบำลมีควำมพึงพอใจสูงสุดดังน้ี โรงพยำบำลได้รับกำรยอมรับจำกองค์กรต่ำงๆ  

(ร้อยละ 79) กำรเป็นโรงพยำบำลทีมี่ชือ่เสยีงโดยรวมด ี(ร้อยละ 78) และควำมรูข้องตวัแทนในกำรวำงแผนเดนิทำง (ร้อยละ 78) 

จำกผลกำรศึกษำครัง้นีพ้บว่ำ Key satisfaction driver ทีม่คีวำมส�ำคญัมำกส�ำหรบักำรท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลในช่วงก่อน

กำรเดินทำงและเป็นส่วนส�ำคญัให้นกัท่องเทีย่วตดัสนิใจเดนิทำงมำรกัษำตวัในประเทศไทย ได้แก่ โรงพยำบำลทีไ่ด้รบักำรยอมรบั

จำกองค์กรต่ำงๆ (Accredited Doctor) และควำมมชีือ่เสียง ควำมเชีย่วชำญในกำรวนิิจฉยัโรคได้ดกีว่ำประเทศบ้ำนเกดิไม่ว่ำจะ

เป็นตะวันออกกลำงหรอืประเทศกลุม่ CLMV รวมถงึตวัแทนมคีวำมรูใ้นกำรวำงแผนกำรเดนิทำง 
13

เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (กอ่นเดนิทาง)
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Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อา้งองิชุดปจัจยั (กอ่นเดนิทาง / Pre-Departure) 

1.ตัวแทนทีต่ดิตอ่สามารถท างานไดอ้ยา่งเป็นมอือาชพี

2.ตัวแทนทีต่ดิตอ่มคีวามน่าเชือ่ถอื

3.ตัวแทนทีต่ดิตอ่มคีวามรูใ้นการวางแผนเดนิทาง

4.ตัวแทนทีต่ดิตอ่มกีารบรกิารทีค่รบถว้น

5.โรงพยาบาลทีต่ัง้ใจจะเขา้บรกิารมชีือ่เสยีงดา้นบรกิารทีด่ี

6.โรงพยาบาลมหีอ้งพักทีด่ ีสะอาด และน่าอยู่

7.โรงพยาบาลมชีือ่เสยีงโดยรวมทีด่ี

8.โรงพยาบาลมคี าบอกเลา่ในดา้นดจีากผูป่้วยคนอืน่ๆ

9.โรงพยาบาลไดร้ับการประเมนิทีด่จีากสือ่อนิเตอรเ์นท

10.โรงพยาบาลไดร้ับยอมรับทีด่จีากองคก์รตา่งๆ

11.โรงพยาบาลไดร้ับการแนะน าจากผูใ้ชค้นอืน่

12.โรงพยาบาลมชีือ่เสยีงดา้นการรักษาโรคเฉพาะทางเป็นอยา่งดี

13.โรงพยาบาลมหีมอทีไ่ดร้ับการยอมรับจากองคก์รตา่งๆ

14.โรงพยาบาลมหีมอทีม่คีณุสมบัต ิ/ คณุวฒุใินการรักษาผูป่้วย

15.โรงพยาบาลมหีมอทีไ่ดร้ับการแนะน าใหเ้ขา้รักษาจากผูป่้วยคนอืน่ๆ

16.โรงพยาบาลมหีมอทีส่ามารถรักษาโรคเฉพาะทางของผูป่้วยเป็นพเิศษ

17.ขัน้ตอนการตดิตอ่กบัสถานทตูเป็นไปอยา่งงา่ยดายและรวดเร็ว

18.บรษัิทประกนัทีท่ าการตดิตอ่กอ่นการเดนิทางมคีวามน่าเชือ่ถอื

19.บรษัิทประกนัทีท่ าการตดิตอ่กอ่นการเดนิทางมคีวามรูใ้นการวางแผนเดนิทาง

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง
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3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาลช่วงระหว่างและหลงัการเดนิทาง

14

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารในระหวา่งการพ านัก และ หลังเดนิทาง

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ระหวา่งพ านกัและ
หลังเดนิทาง

(n=800)

ตะวนัออกกลาง (80%) (77%) (71%) (80%) (78%) (73%) (80%) (81%) (76%) (81%) (82%) (82%) (74%) (80%) (80%) (79%)

กมัพูชา (88%) (81%) (65%) (84%) (65%) (73%) (82%) (85%) (67%) (84%) (80%) (81%) (71%) (82%) (78%) (84%)

ลาว (71%) (72%) (65%) (69%) (62%) (62%) (70%) (76%) (64%) (70%) (70%) (68%) (53%) (76%) (50%) (74%)

เวยีดนาม (69%) (73%) (66%) (77%) (65%) (68%) (74%) (76%) (70%) (73%) (77%) (73%) (68%) (83%) (72%) (79%)

พมา่ (78%) (82%) (74%) (80%) (82%) (82%) (86%) (80%) (83%) (80%) (78%) (84%) (70%) (78%) (73%) (82%)

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)
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(79%) (77%) (69%) (79%) (73%) (71%) (76%) (80%) (74%) (79%) (79%) (79%) (69%) (79%) (77%) (89%)

ความพงึพอใจสงูสดุสามอนัดบัแรกของนกัท่องเท่ียวกลุม่รกัษาพยาบาลในช่วงพ�านกัและหลงัเดนิทาง ได้แก่ การติดตามผล 

การรกัษาจากหมอหรอืพยาบาล  (ร้อยละ 89) ความเช่ียวชาญเฉพาะด้านของหมอหรอืพยาบาล (ร้อยละ 80) และส่ิงอ�านวย 

ความสะดวกต่างๆของโรงพยาบาล (ร้อยละ79)

15

เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง)
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Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อา้งองิชุดปจัจยั (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง/ During – After Journey) 

20.สิง่อ านวยความสะดวกตา่งๆของโรงพยาบาล

21.สภาพแวดลอ้มโดยรวมของโรงพยาบาล

22.อาหารทีจ่ัดเตรยีมโดยโรงพยาบาล

23.การบรกิารโดยรวมจากพนักงานของโรงพยาบาล

24.ความพรอ้มของลา่มทีจ่ดัเตรยีมโดยโรงพยาบาล

25.สถานทีพั่กฟ้ืน / สวนฟ้ืนฟสูมรรถภาพของโรงพยาบาล

26.คณุภาพการรักษา / บรกิารดา้นสขุภาพโดยรวมของหมอ พยาบาล

27.ความเชีย่วชาญเฉพาะดา้นของหมอหรอืพยาบาล

28.ภาษา / ความสามารถในการสือ่สารของหมอหรอืพยาบาล

29.คณุสมบัตโิดยรวมของหมอหรอืพยาบาล

30.ชือ่เสยีงโดยรวมของหมอหรอืพยาบาล

31.ความสามารถในการรักษาโรคเฉพาะดา้นของหมอหรอืพยาบาล

32.โปรแกรมรักษาพเิศษอืน่ๆ เชน่ สปา

33.การตดิตามผลการรักษาจากโรงพยาบาล

34.การตดิตามผลการรักษาจากตัวแทนทอ่งเทีย่ว

35.การตดิตามผลการรักษาจากหมอหรอืพยาบาล

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

20
21

22

2324

25

26

27

28

29

30

31

3334
35

0%

5%

10%

15%

40% 50% 60%

Skill หรอื ‘ทกัษะ’ ของหมอเปรยีบเสมอืนกบัหวัใจส�าคญัทีท่�าให้นกัท่องเทีย่วกลุม่พยาบาลเดนิทางมารกัษาพยาบาลในประเทศไทย 

เพราะจากผลวจัิยพบว่าปัจจัยส�าคัญ (Key drivers) ทัง้สามปัจจยัล้วนมส่ีวนเกีย่วข้องกับหมอโดยตรง เช่น ความสามารถในการ

รกัษาโรคเฉพาะ คุณสมบติัโดยรวมของหมอและพยาบาล (Overall Qualification) และความเชีย่วชาญเฉพาะด้านของหมอ 
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ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

49%

45%

4%

0%

1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 45% 55% 54% 51% 53%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 47% 42% 43% 44% 46%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 6% 2% 3% 4% 1%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% - - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% 1% - 1% -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.34 4.49 4.51 4.44 4.52

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

|  j

3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มรกัษาพยาบาล

17

ประเมนิความพงึพอใจโดยรวมของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ประสบการณ์การเดนิทางมาเทีย่วประเทศไทย [ผลเชงิปรมิาณ] 

54%

39%

5%

1%

1%

พงึพอใจมาก (5)

พงึพอใจ (4)

ปานกลาง (3)

ไมพ่งึพอใจ (2)

ไมพ่งึใจเลย (1)

ความพงึพอใจโดยรวมตอ่
ประสบการณใ์นเมอืงไทย

(n=789)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

พงึพอใจมาก (5) 53% 49% 64% 55% 56%

พงึพอใจ (4) 39% 48% 32% 38% 39%

ปานกลาง (3) 6% 3% 4% 7% 5%

ไมพ่งึพอใจ (2) 1% - - - -

ไมพ่งึใจเลย (1) 1% - - - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.41 4.46 4.60 4.47 4.51

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

นกัท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล ร้อยละ 93 มีความพงึพอใจต่อการเดินทางมาใช้บรกิารรกัษาพยาบาลในประเทศไทยทัง้

ประเทศในกลุม่ CLMV และตะวนัออกกลาง 

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต

18

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยอกีครัง้ในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

52%

40%

6%

1%

1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะเดนิทาง
ประเทศไทยอกีรอบ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล

ตะวันออก
กลาง กัมพชูา ลาว เวยีดนาม พมา่

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 48% 54% 61% 57% 55%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 39% 46% 37% 37% 42%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 10% - 2% 6% 3%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 2% - - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% - - - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.32 4.54 4.59 4.51 4.52

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100%

คะแนนความเป็นไปได้ทีจ่ะแนะน�าประเทศไทยให้กับคนรูจ้กัในกลุ่มการรกัษาพยาบาลอยูใ่นเกณฑ์สงู โดยกลุ่มนกัท่องเทีย่ว

จากประเทศ CLMV จะมีคะแนนการแนะน�าสงูกว่าประกลุม่ตะวนัออกกลางเลก็น้อย

นักท่องเทีย่วกลุม่รกัษาพยาบาล ร้อยละ 92 จะเดนิทางกลบัมาใช้บรกิารในประเทศไทยไทยอกีครัง้

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย
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4.การวเิคราะห์เชิงจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเท่ียวกลุ่มรักษาพยาบาล

6

Index Total
Cluster Number of Case

Innovator Strivers Survivors Thinkers Experiencer Makers Believers

(Bass) 3,962 1,279 129 911 286 707 140 510
กลุม่รักษาพยาบาล 20% 93 46 87 203 118 212 41
กลุม่สขุภาพความงาม 20% 114 131 95 59 92 88 105
กลุม่กอลฟ์ 20% 110 92 124 43 109 67 63
กลุม่คูฮ่นันมีนู 10% 107 192 110 59 69 35 126
กลุม่คูเ่ตรยีมแตง่งาน 6% 96 55 139 129 87 38 69
กลุม่คูแ่ตง่งาน 3% 77 45 140 233 61 21 102
กลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน 20% 85 107 72 85 107 96 186

**วธิอีา่นคา่: ถา้คา่ Index มากกวา่ 105 แสดงวา่ นักทอ่งเทีย่วกลุม่ Niche Market ตา่งๆจะมกีลุม่คนในเชงิวทิยากลุม่นัน้ๆเป็นหลัก

แนวทางวเิคราะหเ์ชงิจติวทิยาของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่รกัษาสขุภาพ/Medical 

ส�ำหรบันกัท่องเทีย่วในกลุม่รกัษำพยำบำล พบว่ำลกัษณะของนกัท่องเท่ียวกลุม่นีใ้นเชิงจติวทิยำจะเป็นคนแบบ Makers สูงทีสุ่ด 

รองลงมำได้แก่ Thinkers และ Experiencers

Makers - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีม่ทีรพัยำกรน้อยและเป็นผูท้ีม่คีวำมมำนะพยำยำม ผูบ้ริโภคกลุ่มนีเ้ป็นคนทีใ่ห้ควำมส�ำคัญกับ

ควำมพอเพยีงในตวัเอง ให้ควำมสนใจในเร่ืองครอบครวั หน้ำทีก่ำรงำน และกำรสร้ำงอะไรใหม่ ๆ สนใจกับโลกกว้ำงค่อนข้ำงน้อย 

และในฐำนะทีเ่ป็นผูบ้รโิภค สนใจผลติภณัฑ์ทีม่ปีระโยชน์และใช้งำนได้จรงิ

Thinkers - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีม่ทีรพัยำกรมำกและเป็นผูท่ี้มีควำมมำนะพยำยำม ผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้ควำมเป็นผูใ้หญ่เตม็ตวั 

มคีวำมรบัผดิชอบ มีกำรศกึษำด ีกจิกรรมในวนัว่ำงจะเน้นกิจกรรมภำยในครอบครวั และข้อมลูเกีย่วกบัสิง่ทีเ่กิดรอบตวั และเปิด

กว้ำงส�ำหรบัแนวคดิใหม่ๆหรอืกำรเปลีย่นแปลงในสงัคม ผูบ้รโิภคกลุ่มนีม้รีำยได้สงู แต่มองโลกในควำมเป็นจรงิและท�ำกำรตัดสนิ

ใจด้วยเหตแุละผล

Experiencers - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีม่ทีรพัยำกรมำกและเป็นผูท้ีม่คีวำมมำนะพยำยำม ผูบ้รโิภคกลุม่นีมี้อำยนุ้อยทีส่ดุ 

(เฉลีย่ 25 ปี) ออกก�ำลงักำยและร่วมกิจกรรมทำงสงัคม มคีวำมปรำรถนำสงู ใช้จ่ำยมำกในเร่ืองเสือ้ผ้ำ อำหำรประเภท Fast-food 

ดนตร ีและให้ควำมสนใจกับผลติภณัฑ์และบรกิำรใหม่ๆ
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5.ความรบัรู ้“ความเป็นไทย” ของนกัท่องเท่ียวกลุ่มรักษาพยาบาล
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11% 10% 9%
18%

12% 11% 8% 10% 11%

33%
27% 31%

27%
32%

28% 28% 27%
32%

27%
31% 27%

27% 27% 32%
31%

35%
33%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘วฒันธรรมความเป็นไทย’

(n=800)
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ตะวนัออกกลาง (71%) (67%) (64%) (71%) (71%) (73%) (68%) (72%) (77%)

กมัพูชา (74%) (73%) (67%) (72%) (70%) (75%) (68%) (73%) (77%)

ลาว (74%) (71%) (69%) (72%) (68%) (66%) (59%) (67%) (73%)

เวยีดนาม (65%) (61%) (69%) (71%) (69%) (66%) (65%) (71%) (74%)

พมา่ (72%) (72%) (72%) (72%) (72%) (72%) (72%) (72%) (72%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(71%) (68%) (67%) (72%) (71%) (71%) (67%) (72%) (76%)

นักท่องเทีย่วกลุม่รักษำพยำบำลเป็นกลุม่ทีม่องว่ำประเทศไทย ‘เป็นประเทศทีต่ัง้อยูใ่นภมูภิำคเขตร้อนจงึท�ำให้ผู้คน

หำควำมสนกุสนำนทีแ่ฝงอยู่ในทกุๆโอกำส’ (ร้อยละ 76) 

21

29% 23% 20% 24% 23% 20%
30% 26% 25%

35%
34% 33%

33% 33% 35%

35% 37% 36%

22%
27%

27% 25% 25% 25%
20% 21% 23%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘ลักษณะของคนไทย’

(n=800)

พ
ดูค

ยุง
่าย

 ม
คีว

าม
เป็

นม
ติร

สภุ
าพ

แล
ะอ

อ้น
นอ้

มถ
อ่ม

ตน

ใจ
กว

า้ง
แล

ะพ
รอ้

มย
อม

รับ
คว

าม
เห็

น
ให

ม่ๆ

ช
อบ

ช
ว่ย

เห
ลอื

เอ
ือ้เ

ฟื้
อผ

ูอ้
ืน่

มสี
ั มม

าค
าร

วะ
 เ

คา
รพ

นับ
ถอื

ผ
ูใ้ห

ญ
 ่

ใจ
เย็

น 
ไม

ใ่ช
อ้า

รม
ณ

์เป็
นท

ีต่ัง้

ย
ิม้ง

่าย
 

ใจ
ดกี

ับ
ท

กุค
นท

ีใ่ก
ลช้

ดิ 

รัก
สนุ

ก 
รัก

คว
าม

ต
ืน่เ

ตน้
 

ตะวนัออกกลาง (88%) (85%) (82%) (81%) (82%) (82%) (88%) (87%) (87%)

กมัพูชา (86%) (80%) (76%) (82%) (72%) (74%) (80%) (80%) (78%)

ลาว (83%) (82%) (77%) (85%) (82%) (73%) (83%) (82%) (81%)

เวยีดนาม (82%) (83%) (74%) (82%) (82%) (78%) (80%) (82%) (81%)

พมา่ (89%) (89%) (84%) (86%) (84%) (85%) (84%) (87%) (86%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(86%) (84%) (80%) (82%) (81%) (80%) (85%) (84%) (84%)

นักท่องเทีย่วกลุม่รกัษำพยำบำลมองว่ำคนไทย ‘พดูคยุง่ำยและมคีวำมเป็นมติร’ ‘ยิม้ง่ำย’ และ ‘ใจดกีบัทกุคนทีใ่กล้ชดิ’
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ภาคผนวก

กลุ่มสุขภาพความงาม
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

24

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

6%

47%

29%

12%

4%

1%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

35%

65%

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ชาย 43% 35% 32% 30%

หญงิ 58% 66% 68% 71%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

15 – 24 ปี 7% 7% 7% 5%

25 – 34 ปี 45% 47% 36% 60%

35 – 44 ปี 24% 28% 41% 26%

45 – 54 ปี 18% 13% 13% 6%

55 – 64 ปี 5% 5% 3% 4%

64 ขึน้ไป 3% 1% - 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

ผลการศกึษาพบว่านกัท่องเทีย่วกลุ่มสขุภาพความงามส่วนใหญ่เป็นนกัท่องเทีย่วผูห้ญิง (ร้อยละ 65) มากกว่าผูช้าย (ร้อยละ 35) 

โดยเฉพาะนักท่องเทีย่วจาก รสัเซีย สงิคโปร์ และจนี

24

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

6%

47%

29%

12%

4%

1%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

35%

65%

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ชาย 43% 35% 32% 30%

หญงิ 58% 66% 68% 71%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

15 – 24 ปี 7% 7% 7% 5%

25 – 34 ปี 45% 47% 36% 60%

35 – 44 ปี 24% 28% 41% 26%

45 – 54 ปี 18% 13% 13% 6%

55 – 64 ปี 5% 5% 3% 4%

64 ขึน้ไป 3% 1% - 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะมอีายุไม่สงูนัก คือ อยู่ในวยัท�างาน โดยเกอืบคร่ึงหนึง่ จะอยูใ่นช่วง 25-34 ปี รองลงมาคอื 35-44 ปี ยกเว้น

นักท่องเทีย่วจากสงิคโปร์ทีมี่อายุในช่วง 35-44 ปี เป็นหลกั

25

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

45%

52%

3%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

3%

20%

25%

20%

16%

14%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

โสด 50% 43% 40% 37%

แตง่งาน 44% 53% 56% 57%

หยา่รา้ง 3% 2% 3% 4%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

นอ้ยกวา่ 500 USD 3% 4% 2% 5%

501 - 1,500 USD 14% 29% 13% 26%

1,501 - 2,500 USD 30% 22% 22% 25%

2,501 - 3,500 USD 19% 23% 23% 16%

3,501 - 4,500 USD 18% 13% 20% 16%

มากกวา่ 4,500 USD 14% 9% 20% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

นักท่องเท่ียวกลุ่มสุขภาพความงามมีสถานภาพสมรสจึงมีทั้งโสดและแต่งงานแล้ว สอดคล้องกับช่วงอายุที่ไม่สูงมากนัก  

โดยนักท่องเทีย่วจากทางโซนเอเชียจะมีสดัส่วนผูท้ีแ่ต่งงานแล้วมากกว่ากลุม่อืน่

25

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

45%

52%

3%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

3%

20%

25%

20%

16%

14%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

โสด 50% 43% 40% 37%

แตง่งาน 44% 53% 56% 57%

หยา่รา้ง 3% 2% 3% 4%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

นอ้ยกวา่ 500 USD 3% 4% 2% 5%

501 - 1,500 USD 14% 29% 13% 26%

1,501 - 2,500 USD 30% 22% 22% 25%

2,501 - 3,500 USD 19% 23% 23% 16%

3,501 - 4,500 USD 18% 13% 20% 16%

มากกวา่ 4,500 USD 14% 9% 20% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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บรกิำรด้ำนสปำและควำมงำมในประเทศไทยมีรำคำสมเหตสุมผลทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่วทีม่รีำยได้ปำนกลำงสำมำรถเข้ำรบับรกิำรได้  25

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

45%

52%

3%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

3%

20%

25%

20%

16%

14%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

โสด 50% 43% 40% 37%

แตง่งาน 44% 53% 56% 57%

หยา่รา้ง 3% 2% 3% 4%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

นอ้ยกวา่ 500 USD 3% 4% 2% 5%

501 - 1,500 USD 14% 29% 13% 26%

1,501 - 2,500 USD 30% 22% 22% 25%

2,501 - 3,500 USD 19% 23% 23% 16%

3,501 - 4,500 USD 18% 13% 20% 16%

มากกวา่ 4,500 USD 14% 9% 20% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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อาชพีของนักทอ่งเทีย่ว

อาชพี
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

พนักงานบรษัิท 34% 40% 35% 44%

เจา้ของธุรกจิ 15% 18% 21% 19%

รับจา้งอสิระ 12% 5% 7% 10%

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี 11% 12% 8% 2%

งานบรหิารทั่วไป 8% 6% 11% 7%

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/
ขา้ราชการ 7% 7% 8% 7%

แมบ่า้น / พอ่บา้น 1% 6% 4% 6%

นักเรยีน / นักศกึษา 3% 3% 3% 3%

เกษียณ 5% 3% 2% 2%

วา่งงาน 2% 1% 2% 1%

อืน่ๆ 3% - 1% 1%

แรงงาน / กรรมกร 1% 2% 1% -

เกษตรกร 1% - - 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

38%

18%

8%

8%

8%

7%

4%

3%

3%

1%

1%

1%

0%

พนักงานบรษัิท

เจา้ของธุรกจิ

รับจา้งอสิระ

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี

งานบรหิารทั่วไป

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/
ขา้ราชการ

แมบ่า้น / พอ่บา้น

นักเรยีน / นักศกึษา

เกษียณ

วา่งงาน

อืน่ๆ

แรงงาน / กรรมกร

เกษตรกร 

นักท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม 1 ใน 3 เป็นพนกังำนบรษิทั (ร้อยละ 38) ซึง่สอดคล้องกบัอำยทุีย่งัไม่มำกนกั และรำยได้ใน

ระดับปำนกลำง รองลงมำคอื เจ้ำของธรุกจิ (ร้อยละ 18) โดยนักท่องเทีย่วจนีมสีดัส่วนของพนักงำนบรษัิทมำกทีสุ่ด (ร้อยละ 44) 

เมือ่เทยีบกับประเทศอืน่ๆ

2.พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

2.1 ประสบกำรณ์ในกำรเดินทำงมำยังเมอืงไทย
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จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย 

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสปำและสขุภำพ)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเมอืงไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเพือ่รกัษำพยำบำล

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

27

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย 

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสปำและสขุภำพ)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเมอืงไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเพือ่รกัษำพยำบำล

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

27

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย 

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสปำและสขุภำพ)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเมอืงไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเพือ่รกัษำพยำบำล

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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ภาคผนวก

นกัท่องเทีย่วกลุม่สุขภาพความงามหน้าใหม่ส�าหรบัประเทศไทย (New Users) เป็นนกัท่องเทีย่วจากประเทศเยอรมนี 

รสัเซีย และจีน

นักท่องเทีย่วผู้คุ้นเคยกับประเทศไทย (Current Users) ซึง่เป็นนักท่องเท่ียวชาวสงิคโปร์เพือ่นบ้านของไทย ทีม่คีวามคุน้

เคยกับประเทศไทยเป็นอย่างด ีโดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 39) เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วตัง้แต่ 5 ครัง้ข้ึนไป

นักท่องเทีย่วกลุม่ New Users ประมาณครึง่หนึง่ เพิง่เคยมาใช้บรกิารสขุภาพความงามทีป่ระเทศไทยเป็นครัง้แรก พ�านกั

อยูป่ระเทศไทยค่อนข้างนาน (4-14 วนั) จะมีค่าใช้จ่ายโดยรวมส�าหรบัสขุภาพความงามสงูกว่าเล็กน้อยโดยมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่  

47,187 บาท (เยอรมน)ี, 53,648 บาท (รสัเซีย) และ 48,199 บาท (จนี)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Current Users เคยใช้บริการสขุภาพความงามในประเทศไทยแล้วตัง้แต่ 2 ครัง้ขึน้ไป พ�านกัอยูใ่นประเทศไทย

ในระยะเวลาสัน้กว่า (4-7 วนั) จะมค่ีาใช้จ่ายในแต่ละคร้ังน้อยกว่าเมือ่เทยีบกับกลุม่ New Users โดยมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ 43,738 บาท  

หมายเหต:ุ อัตราแลกเปลีย่น 1 ดอลล่าร์สหรัฐ = 34.81 บาท
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสุขภาพความงาม)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสุขภาพความงาม)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

27

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย 

จ ำนวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทำงมำเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืสปำและสขุภำพ)

26%

22%
16%

13%

23%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

41%

26%

12%

7%

14%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเมอืงไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 26% 31% 15% 33%

2 ครัง้ 18% 25% 21% 25%

3 ครัง้ 17% 20% 15% 12%

4 ครัง้ 18% 12% 11% 10%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 13% 39% 21%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนคร ัง้ทีเ่ดนิทำง
มำเพือ่สขุภำพและควำมงำม

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ครัง้แรก 42% 47% 21% 53%

2 ครัง้ 27% 27% 33% 19%

3 ครัง้ 11% 12% 16% 10%

4 ครัง้ 7% 7% 10% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 14% 8% 21% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

28

จ ำนวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ ำนักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทำงมำถงึจนถงึวนัเดนิทำงกลับ

8%

50%

29%

9%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ ำนวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมใชจ้ำ่ย

23%

28%

44%

2%

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่

501 – 1,000 USD

1,001 – 5,000 USD

มำกกวำ่ 5,001 USD

จ ำนวนเงนิทีจ่ำ่ยส ำหรบัสปำ
และสขุภำพ (n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่ 20% 21% 25% 27%

501 – 1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001 – 5,000 USD 49% 43% 47% 37%

มำกกวำ่ 5,001 USD 3% 2% 2% 2%

เฉลีย่ / Mean 1353.99 1539.03 1255.08 1383.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนวนัทีพ่ ำนกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 4% 14% 9%

ตัง้ 4 - 7 วัน 31% 34% 64% 73%

ตัง้ 8 - 14 วัน 34% 49% 15% 17%

ตัง้ 15 - 22 วัน 21% 9% 6% 1%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 9% 6% 1% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

28

จ ำนวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ ำนักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทำงมำถงึจนถงึวนัเดนิทำงกลับ

8%

50%

29%

9%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ ำนวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมใชจ้ำ่ย

23%

28%

44%

2%

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่

501 – 1,000 USD

1,001 – 5,000 USD

มำกกวำ่ 5,001 USD

จ ำนวนเงนิทีจ่ำ่ยส ำหรบัสปำ
และสขุภำพ (n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่ 20% 21% 25% 27%

501 – 1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001 – 5,000 USD 49% 43% 47% 37%

มำกกวำ่ 5,001 USD 3% 2% 2% 2%

เฉลีย่ / Mean 1353.99 1539.03 1255.08 1383.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนวนัทีพ่ ำนกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 4% 14% 9%

ตัง้ 4 - 7 วัน 31% 34% 64% 73%

ตัง้ 8 - 14 วัน 34% 49% 15% 17%

ตัง้ 15 - 22 วัน 21% 9% 6% 1%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 9% 6% 1% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

28

จ ำนวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ ำนักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทำงมำถงึจนถงึวนัเดนิทำงกลับ

8%

50%

29%

9%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ ำนวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมใชจ้ำ่ย

23%

28%

44%

2%

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่

501 – 1,000 USD

1,001 – 5,000 USD

มำกกวำ่ 5,001 USD

จ ำนวนเงนิทีจ่ำ่ยส ำหรบัสปำ
และสขุภำพ (n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่ 20% 21% 25% 27%

501 – 1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001 – 5,000 USD 49% 43% 47% 37%

มำกกวำ่ 5,001 USD 3% 2% 2% 2%

เฉลีย่ / Mean 1353.99 1539.03 1255.08 1383.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนวนัทีพ่ ำนกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 4% 14% 9%

ตัง้ 4 - 7 วัน 31% 34% 64% 73%

ตัง้ 8 - 14 วัน 34% 49% 15% 17%

ตัง้ 15 - 22 วัน 21% 9% 6% 1%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 9% 6% 1% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเท่ียวกลุม่สุขภาพความงาม

28

จ ำนวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ ำนักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทำงมำถงึจนถงึวนัเดนิทำงกลับ

8%

50%

29%

9%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ ำนวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมใชจ้ำ่ย

23%

28%

44%

2%

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่

501 – 1,000 USD

1,001 – 5,000 USD

มำกกวำ่ 5,001 USD

จ ำนวนเงนิทีจ่ำ่ยส ำหรบัสปำ
และสขุภำพ (n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

500 USD หรอืนอ้ยกวำ่ 20% 21% 25% 27%

501 – 1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001 – 5,000 USD 49% 43% 47% 37%

มำกกวำ่ 5,001 USD 3% 2% 2% 2%

เฉลีย่ / Mean 1353.99 1539.03 1255.08 1383.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ ำนวนวนัทีพ่ ำนกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชำตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 4% 14% 9%

ตัง้ 4 - 7 วัน 31% 34% 64% 73%

ตัง้ 8 - 14 วัน 34% 49% 15% 17%

ตัง้ 15 - 22 วัน 21% 9% 6% 1%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 9% 6% 1% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

ค่าใช้จ่ายส�าหรบับรกิารสปาและสขุภาพเกอืบทัง้หมด (ร้อยละ 95) ไม่เกิน 5,000 ดอลลาร์สหรฐั

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว

ผลการศกึษาพบว่านกัท่องเทีย่ว 2 ใน 3 ไม่ใช้ตวัแทนท่องเทีย่ว โดยเฉพาะอย่างยิง่นกัท่องเทีย่วจากเยอรมน ี และสงิคโปร์ 

เนือ่งจากประเทศเหล่านีเ้ป็นประเทศทีม่โีครงสร้างพืน้ฐานสิง่อ�านวยความสะดวกท่ีด ีมแีหล่งข้อมลูออนไลน์มากมาย ผู้คนสามารถ

ค้นหาข้อมลู และตดัสนิใจเลอืกและจองบรกิารสขุภาพความงามได้ด้วยตนเอง

29

สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

35%

65%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

50%

27%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ใชต้วัแทนทอ่งเทีย่ว 25% 46% 17% 46%

ไมใ่ชต้วัแทนทอ่งเทีย่ว 75% 54% 81% 52%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ใชต้วัแทนในประเทศ 43% 91% 52% 78%

ใชต้วัแทนตา่งประเทศ 57% 9% 48% 22%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

นกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามส่วนใหญ่ใช้ตวัแทนในประเทศ ยกเว้นชาวเยอรมนัท่ีใช้ตวัแทนในประเทศไทยมากกว่า โดย

นักท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามจากประเทศรสัเซียและจนีมสีดัส่วนการใช้ตวัแทนในประเทศตัวเอง ถงึร้อยละ 91 และร้อยละ 

78 ตามล�าดบั เนือ่งจากมีอปุสรรคด้านภาษา (Language-Barrier)

29

สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

35%

65%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

50%

27%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ใชต้วัแทนทอ่งเทีย่ว 25% 46% 17% 46%

ไมใ่ชต้วัแทนทอ่งเทีย่ว 75% 54% 81% 52%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

ใชต้วัแทนในประเทศ 43% 91% 52% 78%

ใชต้วัแทนตา่งประเทศ 57% 9% 48% 22%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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2.4 ประเภทของสือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามนยิมใช้

42

36%

20% 18%

7% 6% 4% 3% 1% 1%

20%

12%

29%

17% 17% 19%

11%

9%
4% 5%

เว็บไซต์ อืน่ๆ สังคมออนไลน์

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โทรทัศน์ โฆษณา
กลางแจง้ นติยสาร หนังสอืพมิพ์ นติยสารบน

เครือ่งบนิ วทิยุ

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)

(56%)

(32%)

(47%)

(24%) (23%) (23%)

(15%)

(10%)

(5%) (6%)

ช่องทำงในกำรทีจ่ะเข้ำถึงนักท่องเทีย่วในกลุม่สขุภำพควำมงำม ได้แก่ เวบ็ไซต์ และสังคมออนไลน์ ซึง่เป็นช่องทำงทีน่กัท่องเท่ียว

ใช้มำกทีส่ดุ และมผีลต่อกำรตดัสนิใจมำกทีสุ่ดตำมล�ำดบัเช่นกนั

2.5 กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม 

36

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้

ศกึษาโบราณสถาน 

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง

เทีย่วตลาดน ้า 

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก 

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก 

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร ์

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร 

ทัศนศกึษา เชน่
พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม 

โชวก์ฬีา มวยไทย 

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท 

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล 

อืน่ๆ 

a) กจิกรรมใดบา้งทีนั่กทอ่งเทีย่วไดก้ระท าระหวา่งทีพ่ านักอยูใ่นประเทศไทย; b) จัดอันดับกจิกรรมดังกลา่วสามอันดับทีช่อบ

ชอบอันดับ  1 ชอบอันดับ 2 ชอบดันดับ 3

Total Likability / ชอบทัง้หมด(%)

อนัดบักจิกรรมทีช่อบ
3 อนัดบั

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด (63%) (70%) (29%) (52%)

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก (40%) (36%) (42%) (37%)

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา (35%) (35%) (34%) (27%)

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท (21%) (26%) (38%) (20%)

ศกึษาโบราณสถาน (17%) (14%) (29%) (17%)

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง (24%) (22%) (8%) (15%)

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น อาหาร
ไทย และ การทอผา้ไหม (8%) (6%) (27%) (14%)

โชวก์ฬีา มวยไทย (15%) (14%) (13%) (9%)

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร (11%) (13%) (8%) (10%)

ทัศนศกึษา พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ
สวนสัตว ์ (5%) (11%) (9%) (14%)

ตลาดน ้า (7%) (9%) (10%) (6%)

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก (9%) (7%) (5%) (11%)

ซือ้สนิคา้แบรนดด์ังในหา้งฯ (9%) (4%) (6%) (8%)

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้ (7%) (3%) (9%) (8%)

ทอ่งเทีย่วยามราตรี ผับ บาร์ (5%) (4%) (6%) (5%)

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล (4%) (4%) (2%) (4%)

อืน่ๆ (1%) (3%) (5%) (1%)

รวมท ัง้หมด (281%) (281%) (280%) (258%)

(53%)

(39%)

(33%)

(26%)

(19%)

(17%)

(14%)

(12%)

(10%)

(9%)

(8%)

(8%)

(7%)

(6%)

(5%)

(3%)

(3%)
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กิจกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมชืน่ชอบ แบ่งเป็น 2 กลุม่อย่ำงเหน็ได้ชดั ได้แก่

 - นกัท่องเทีย่วจำกเยอรมน ีรสัเซีย จนี (กลุม่เมืองหนำว) ชอบทีจ่ะ “เทีย่วทะเล ว่ำยน�ำ้ อำบแดด”

 - นกัท่องเทีย่วจำกสงิคโปร์ชอบ “เทีย่วป่ำ ภเูขำ ล่องน�ำ้ตก” เนือ่งจำกสงิคโปร์ไม่มสีถำนทีเ่หล่ำนี้ 

จะเห็นได้ว่ำสถำนทีท่ีช่ื่นชอบมักจะแตกต่ำงไปจำกประสบกำรณ์ท่ีคุน้เคยในประเทศของตวัเอง

3.ความพงึพอใจของนักท่องเท่ียวกลุม่สขุภาพความงาม

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามช่วงก่อนการเดนิทาง

32

14% 8% 9% 8% 8% 8% 10% 9% 10%
22% 23% 22%

21%

9%
18% 19% 19% 19% 20% 23% 20%

25% 22% 30%

32%

30%
27% 30% 26% 30% 29% 29% 28%

23% 28%
26%

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทาง
(n=800)

เยอรมนี (69%) (55%) (51%) (53%) (41%) (48%) (54%) (54%) (55%) (63%) (69%) (72%)

รสัเซยี (69%) (59%) (56%) (58%) (56%) (59%) (59%) (66%) (65%) (74%) (75%) (83%)

สงิคโปร์ (63%) (56%) (54%) (57%) (55%) (59%) (62%) (60%) (56%) (70%) (67%) (85%)

จนี (70%) (57%) (56%) (59%) (64%) (59%) (58%) (60%) (58%) (71%) (75%) (74%)
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พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

ประเมนิควำมพงึพอใจในดำ้นตำ่งๆของกำรบรกิำรในชว่งกอ่นเดนิทำง

(67%) (47%) (54%) (57%) (53%) (57%) (59%) (61%) (58%) (70%) (73%) (78%)

สิง่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมพงึพอใจมำกทีส่ดุก่อนเดนิทำงมำใช้บรกิำรในประเทศไทยทัง้หมดจะเกีย่วข้องกบั

ตวัแทน (Travel Agent) โดยตรง ได้แก่ คุณภำพกำรบรกิำร, ทักษะและควำมรูท่ั้วไปในกำรวำงแผนเดนิทำง และควำมน่ำดงึดดู

ของข้อเสนอ/ โปรโมชัน่ท่ีได้รบัจำกตวัแทน
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส ำคญัและควำมพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (กอ่นเดนิทำง)
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Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อำ้งองิชุดปจัจยั (กอ่นเดนิทำง / Pre-Departure) 

1.ค ำบอกเลำ่จำกผูอ้ืน่กอ่นตัดสนิใจเดนิทำงมำประเทศไทย

2.กำรประเมนิหรอืรวีวิจำกสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทำงมำประเทศไทย

3.ควำมน่ำเชือ่ถอืของกำรประเมนิจำกสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทำงมำประเทศไทย

4.เนื้อหำในกำรประเมนิจำกสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทำงมำประเทศไทย

5.กำรประชำสมัพันธก์อ่นเดนิทำงมำประเทศไทย

6.ควำมงำ่ยตอ่กำรเขำ้ใชเ้วปไซตท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัสปำ หรอืสถำนบ ำบดั

7.ควำมงำ่ยตอ่กำรจองผ่ำนเวปไซตท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัสปำ หรอืสถำนบ ำบัด

8.รปูภำพหรอืเนื้อขอ้มลูทีอ่ยูเ่วปไซตท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัสปำ หรอืสถำนบ ำบัด

9.ควำมหลำกหลำยของโปรแกรมทีเ่สนอเวปไซตท์ีเ่กีย่วขอ้งกบัสปำ หรอื สถำนบ ำบัด

10.ขอ้เสนอทีไ่ดร้ับจำกตัวแทนจดัแผนทอ่งเทีย่ว

11.ทักษะและควำมรูท้ั่วไปของตัวแทนจัดแผนทอ่งเทีย่ว

12.คณุภำพกำรบรกิำรโดยรวมของตัวแทนจดัแผนทอ่งเทีย่ว

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มำ

สิง่ทีท่ ำไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

1

2
3
4

56

7 89

10

11
12

0%

10%

20%

30%

10% 30% 50%

ช่วงก่อนออกเดนิทาง (Pre-departure) นกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามมองว่า ตวัแทนท่องเท่ียว / Travel Agent 

ทั้งในและต่างประเทศคือจุดแข็งที่ท�าให้นักท่องเท่ียวเดินทางมาท�ากิจกรรมท่ีเก่ียวกับสุขภาพความงามในประเทศไทย 

โดยการให้ข้อมลูเกีย่วกับสถานประกอบการสปา และคณุภาพการให้บรกิารโดยรวมของตวัแทน เป็นสองปัจจยัหลกัที ่

นักท่องเทีย่วให้ความส�าคญั และได้รบัความพึงพอใจสูง

3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภาพความงามช่วงระหว่างและหลงัการเดนิทาง

34

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

15% 14% 14% 15% 16% 14% 14% 13% 11% 11% 14% 17% 11% 13% 9% 13% 13% 16% 12%

25% 24% 29% 28% 30% 29% 31% 32%
26% 27% 27%

29%
24%

30%
25%

29% 23%
30%

26%

34% 32%
31% 34% 31% 31% 33% 31%

35% 34% 33% 28%

29%

32%

31%

35%
33%

29%
31%

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารระหวา่งการพ านักและหลังเดนิทาง

(74%) (70%) (74%) (77%) (77%) (74%) (78%) (76%) (72%) (72%) (74%) (74%) (64%) (75%) (65%) (77%) (69%) (75%) (69%)

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ระหวา่งพ านกัและ
หลงัเดนิทาง
(n=800)
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เยอรมนี (70%) (69%) (71%) (76%) (76%) (71%) (74%) (72%) (64%) (67%) (65%) (69%) (59%) (68%) (55%) (68%) (64%) (61%) (64%)

รสัเซยี (78%) (68%) (69%) (69%) (78%) (77%) (78%) (79%) (71%) (73%) (74%) (75%) (66%) (78%) (65%) (78%) (77%) (81%) (79%)

สงิคโปร์ (71%) (71%) (75%) (79%) (76%) (73%) (78%) (79%) (73%) (73%) (79%) (75%) (61%) (80%) (64%) (81%) (68%) (81%) (66%)

จนี (78%) (72%) (81%) (80%) (78%) (79%) (79%) (78%) (81%) (79%) (76%) (79%) (70%) (75%) (72%) (82%) (68%) (77%) (67%)
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ประเมนิความพงึพอใจโดยรวมของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ประสบการณ์การเดนิทางมาเทีย่วประเทศไทย [ผลเชงิปรมิาณ] 

61%

37%

2%

1%

พงึพอใจมาก (5)

พงึพอใจ (4)

ปานกลาง (3)

ไมพ่งึพอใจ (2)

ไมพ่งึใจเลย (1)

ความพงึพอใจโดยรวมตอ่
ประสบการณใ์นเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

พงึพอใจมาก (5) 68% 64% 55% 56%

พงึพอใจ (4) 31% 34% 43% 39%

ปานกลาง (3) 1% 2% 2% 4%

ไมพ่งึพอใจ (2) 1% 1% - 1%

ไมพ่งึใจเลย (1) - - - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.66 4.62 4.53 4.49

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

|  t

เม่ือเดนิทางมาใช้บรกิารสขุภาพความงามในประเทศไทยสิง่ทีน่กัท่องเทีย่วมคีวามพงึพอใจสงูสดุได้แก่ คณุภาพของผลิตภณัฑ์ที่

ใช้ร่วมในการรกัษาทีส่ปาหรอืสถานบ�าบดั, ความหลากหลายของโปรแกรมบรกิาร, ความสะอาดของสถานทีบ่รกิาร / สถานบ�าบัด  

และมาตรฐานการบรกิาร
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส ำคญัและควำมพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (ระหวำ่งพ ำนกัและหลงัเดนิทำง)
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Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อำ้งองิชุดปจัจยั (ระหวำ่งพ ำนกัและหลงัเดนิทำง/ During – After Journey) 

13.สภาพแวดลอ้มโดยรวมของสปาหรอืสถานบ าบดั (สมัผัสทัง้ 6)

14.สทิธบิัตรของสปาหรอืสถานบ าบดั

15.การบรกิารอยา่งมมีาตรฐานของสปาหรอืสถานบ าบัด

16.ความสะอาดและสขุลักษณะของสปาหรอืสถานบ าบดั

17.ความหลากหลายของโปรแกรมการรักษาทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั

18.เอกลักษณ์เฉพาะในการรักษา เชน่ การใชส้มนุไพรทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั

19.คณุภาพของผลติภัณฑท์ีใ่ชร้ว่มในการรักษาทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั
20.ความแตกตา่งของผลติภัณฑท์ีใ่ชร้ว่มในการรักษาทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

21.มาตรฐานของผลติภัณฑท์ีใ่ชร้ว่มในการรักษาทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

22.การรักษาแบบองคร์วม (การแพทยแ์บบพหลุักษณ์) ทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

23.การแนะน าโปรแกรมรักษาของพนักงานประจ าทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั

24.จติใจการบรกิารของพนักงานประจ าทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

25.ภาษา / ความสามารถในการสือ่สารของพนักงานประจ าทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

26.ทักษะความสามารถของแพทยห์รอืนักบ าบัดทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั

27.ภาษา / ความสามารถในการสือ่สารของนักบ าบดัทีส่ปาหรอืสถานบ าบดั

28.มาตรฐานการบรกิารของนักบ าบัดทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

29.บรกิารอาหารหรอืเครือ่งดืม่ทีส่ปาหรอืสถานบ าบัด

30.การตดิตามผลการรักษาหรอืบ าบัดจากตัวแทนจดัแผนทอ่งเทีย่ว

31.การตดิตามผลการรักษาหรอืบ าบัดจากสปาหรอืสถานบ าบดั

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

13
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31
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10%

20%

30%

30% 50%

จากการเปรยีบเทยีบปัจจยัทีน่กัท่องเทีย่วให้ความส�าคัญและความพงึพอใจพบว่า สถานประกอบการสปาในเมอืงไทยมีจุด

แข็งหลายอย่าง ได้แก่ การตดิตามผลการรกัษาจากตัวแทนท่องเท่ียว ความหลากหลายของโปรแกรมการรกัษาท่ีสปาหรอืสถาน

บ�าบัด และความสะอาด/สขุลกัษณะของสถานประกอบการสปา

3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มสขุภาพความงาม

นกัท่องเทีย่วกลุ่มสขุภาพความงามมีความพงึพอใจโดยรวมอยูใ่นเกณฑ์สงูท่ีร้อยละ 98 โดยประเทศท่ีสดัส่วนคะแนน

ความพงึพอใจมากทีส่ดุหรอื  Top Box สงูสุดคอืนกัท่องเทีย่วจากประเทศเยอรมน ี(เฉลีย่ 4.66 คะแนนจาก 5 คะแนน) 
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3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต

38

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยอกีครัง้ในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

59%

36%

4%

0%

0%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะเดนิทาง
ประเทศไทยอกีรอบ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 61% 65% 57% 54%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 35% 33% 38% 40%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 4% 2% 6% 6%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% 1% - 1%

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% - - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.55 4.62 4.51 4.47

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมำใช้บริกำรสขุภำพควำมงำมในประเทศไทยถงึร้อย 95 โดยนกัท่องเทีย่ว 

จำกประเทศรสัเซียมีแนวโน้มสงูสดุท่ีจะเดนิทำงกลบัมำใช้บรกิำรอกี โดยมค่ีำเฉลีย่ที ่4.62 คะแนน 

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย

39

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

59%

37%

3%

1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม

เยอรมนี รัสเซยี สงิคโปร์ จนี

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 67% 55% 58% 57%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 31% 42% 39% 39%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 2% 3% 3% 5%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% 1% - 1%

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) - - - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.64 4.52 4.55 4.51

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

นกัท่องเทีย่วกลุม่สุขภำพควำมงำมมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน�ำคนรูจ้กัหรือนกัท่องเทีย่วอืน่ให้เดนิทำงมำใช้บรกิำรสขุภำพควำมงำม

ในประเทศไทยสูงถงึร้อยละ 96 

4.การวเิคราะห์เชิงจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเท่ียวกลุ่มสุขภาพความงาม

30

Index Total
Cluster Number of Case

Innovator Strivers Survivors Thinkers Experiencer Makers Believers

(Bass) 3,962 1,279 129 911 286 707 140 510
กลุม่รักษาพยาบาล 20% 93 46 87 203 118 212 41
กลุม่สขุภาพความงาม 20% 114 131 95 59 92 88 105
กลุม่กอลฟ์ 20% 110 92 124 43 109 67 63
กลุม่คูฮ่นันมีนู 10% 107 192 110 59 69 35 126
กลุม่คูเ่ตรยีมแตง่งาน 6% 96 55 139 129 87 38 69
กลุม่คูแ่ตง่งาน 3% 77 45 140 233 61 21 102
กลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน 20% 85 107 72 85 107 96 186

**วธิอีา่นคา่: ถา้คา่ Index มากกวา่ 105 แสดงวา่ นักทอ่งเทีย่วกลุม่ Niche Market ตา่งๆจะมกีลุม่คนในเชงิวทิยากลุม่นัน้ๆเป็นหลัก

แนวทางวเิคราะหเ์ชงิจติวทิยาของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่สขุภาพความงาม/Spa & Wellness

ในเชิงจติวิทยำและวถิชีวีติ นกัท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมเป็นกลุม่ Strivers สงูทีส่ดุ รองลงมำเป็น Innovators
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Strivers - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีมทีรพัยำกรน้อยและเป็นผูท้ีม่คีวำมมำนะพยำยำมเพือ่ควำมส�ำเร็จ ผู้บรโิภคกลุ่มนีม้คีณุค่ำ

ทีใ่กล้เคยีงกับกลุม่ Achievers แต่มีทรัพยำกรทำงด้ำนเศรษฐกจิ สงัคม และจติวทิยำทีน้่อยกว่ำ สไตล์เป็นสิง่ท่ีส�ำคญัเป็นอย่ำงมำก

ส�ำหรับผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้นือ่งจำกผู้บรโิภคกลุม่นีพ้ยำยำมเพือ่ให้เท่ำเทยีมกบัคนอืน่ทีอ่ยำกเป็น

Innovators - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นผูน้�ำอยู่สดุด้ำนของกำรเปล่ียนแปลง มรีำยได้มำกท่ีสดุ และมคีวำมเป็นตวัของตวัเองสงู และด้วย

ควำมทีม่ทีรพัยำกรมำกมำย ผูบ้รโิภคกลุ่มนีส้ำมำรถท�ำตำมใจปรำรถนำ ภำพลกัษณ์มคีวำมส�ำคญัส�ำหรบัผูบ้รโิภคกลุ่มนี ้เนือ่งจำก

สะท้อนถึงรสนยิม ควำมเป็นอสิระ และบทบำทของตวัผูบ้รโิภคเอง ทำงเลอืกของผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะเน้น “สิง่ทีด่ทีีสุ่ดให้กบัชีวติ”

5.ความรบัรู ้“ความเป็นไทย” ของนกัท่องเท่ียวกลุ่มสุขภาพความงาม
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14% 15% 12%
21% 21% 16% 12% 16% 19%

24% 25% 26%
26% 29%

27% 28% 24%
28%

35% 26% 27%
27% 26%

29% 29% 31%
30%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘วฒันธรรมความเป็นไทย’

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(73%) (66%) (65%) (74%) (76%) (72%) (69%) (71%) (77%)

(n=800)
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เยอรมนี (71%) (63%) (62%) (74%) (72%) (70%) (67%) (66%) (71%)

รสัเซยี (76%) (70%) (64%) (72%) (74%) (72%) (69%) (72%) (76%)

สงิคโปร์ (67%) (58%) (60%) (75%) (79%) (70%) (65%) (70%) (67%)

จนี (76%) (72%) (76%) (77%) (75%) (75%) (77%) (76%) (76%)

นักท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมมองว่ำประเทศไทย ‘เป็นประเทศทีต่ัง้อยูใ่นภูมภิำคเขตร้อนจงึท�ำให้ผูค้นหำควำมสนกุสนำน

ทีแ่ฝงอยูใ่นทุกๆโอกำส’ (ร้อยละ 77) และ ‘เอกลกัษณ์เฉพำะของอำหำรไทยคอืมกีำรผสมผสำนเครือ่งปรุงและสมนุไพรได้อย่ำง

ลงตัวและมปีระโยชน์ต่อสขุภำพ’ (ร้อยละ 76)
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35% 30% 25% 30% 29% 26%
37% 33% 32%

28% 31%
30%

29% 30%
28%

30%
29% 27%

25% 24%
26% 25% 25%

27%

22% 25% 24%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘ลักษณะของคนไทย’

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(88%) (85%) (81%) (84%) (84%) (81%) (89%) (87%) (83%)

(n=800)
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เยอรมนี (76%) (87%) (84%) (84%) (84%) (82%) (79%) (88%) (85%)

รสัเซยี (78%) (88%) (86%) (78%) (84%) (85%) (82%) (89%) (86%)

สงิคโปร์ (76%) (85%) (82%) (77%) (84%) (87%) (82%) (89%) (86%)

จนี (77%) (91%) (89%) (84%) (85%) (84%) (84%) (89%) (90%)

นักท่องเทีย่วกลุม่สขุภำพควำมงำมอธบิำยลกัษณะของคนไทยว่ำ ‘ย้ิมง่ำย’  ‘พดูคุยง่ำยและมีควำมเป็นมิตร’ และ 

‘ใจดีกับทุกคนทีใ่กล้ชิด’
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กลุ่มกอล์ฟ
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

44

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ชาย 82% 81% 81% 85% 90% 89%

หญงิ 18% 19% 19% 15% 10% 11%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

2%

18%

34%

30%

14%

3%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

15 – 24 ปี 2% 2% 2% - 2% 2%

25 – 34 ปี 17% 19% 15% 11% 13% 33%

35 – 44 ปี 31% 38% 37% 26% 32% 37%

45 – 54 ปี 30% 29% 31% 36% 32% 23%

55 – 64 ปี 19% 11% 13% 16% 18% 6%

64 ขึน้ไป 2% 1% 2% 11% 3% -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

85%

15%

จากผลการศกึษาพบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟส่วนใหญ่จะเป็นผูช้ายในทกุกลุม่ประเทศทีท่�าการศกึษา หากคดิสัดส่วนของ 

สภุาพสตรต่ีางชาตทิีม่าเล่นกอล์ฟในเมืองไทยแล้ว มเีพียงหนึง่ในสบิของนกักอล์ฟต่างชาตเิท่านัน้ 
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เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ชาย 82% 81% 81% 85% 90% 89%

หญงิ 18% 19% 19% 15% 10% 11%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

2%

18%

34%

30%

14%

3%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

15 – 24 ปี 2% 2% 2% - 2% 2%

25 – 34 ปี 17% 19% 15% 11% 13% 33%

35 – 44 ปี 31% 38% 37% 26% 32% 37%

45 – 54 ปี 30% 29% 31% 36% 32% 23%

55 – 64 ปี 19% 11% 13% 16% 18% 6%

64 ขึน้ไป 2% 1% 2% 11% 3% -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

85%

15%

นกักอล์ฟส่วนใหญ่จะมีอายุเฉลีย่ต้ังแต่ 25 ถงึ 64 ปี โดยกลุม่ทีม่มีากท่ีสดุคอื กลุม่ทีอ่ยูก่�า้กึง่ระหว่าง Gen X และ Baby Boomer 

คอื 35 ถึง 44 ปี ซึง่ไม่เป็นทีน่่าแปลกใจเนือ่งจากเป็นกลุม่ท่ีมีรายได้ (Financial Security) มากในระดับหนึง่และมสีขุภาพที ่

เหมาะสมต่อการออกก�าลังกายในประเทศเขตร้อน
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รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

19%

74%

7%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

โสด 22% 20% 17% 16% 14% 26%

แตง่งาน 68% 74% 75% 76% 80% 68%

หยา่รา้ง 5% 2% 6% 4% 4% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

2%

7%

18%

24%

23%

25%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

นอ้ยกวา่ 500 USD 2% 2% 1% 3% 4% -

501 - 1,500 USD 5% 6% 7% 9% 3% 14%

1,501 - 2,500 USD 18% 17% 19% 14% 16% 25%

2,501 - 3,500 USD 29% 20% 28% 28% 21% 17%

3,501 - 4,500 USD 25% 21% 25% 21% 26% 20%

มากกวา่ 4,500 USD 20% 35% 19% 24% 30% 23%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

นกักอล์ฟเอเชยีในเมืองไทยเหล่าน้ีเป็นกลุม่นกัท่องเท่ียวท่ีมคีรอบครวัแล้ว (ร้อยละ 74) โดยนกักอล์ฟฮ่องกง และนกักอล์ฟ

มาเลเซยีเป็นสองกลุม่ทีมี่สดัส่วนคนโสดมากทีสุ่ดทีร้่อยละ 26 และร้อยละ 22 ตามล�าดบั 
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ภาคผนวก

นกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟเป็นกลุม่ทีม่ฐีำนะค่อนข้ำงมัน่คง จำกผลกำรศกึษำทีพ่บกว่ำหนึง่ในสี ่ (ร้อยละ 25) มีรำยได้ 

ครวัเรือนต่อเดอืนสงูสดุถงึมำกกว่ำ 4,500 ดอลล่ำสหรัฐ (ประมำณ = 135,000 บำท / เดอืน) ซึง่ส่วนหนึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว 

ทีม่ำจำกประเทศพฒันำแล้ว (Developed Economies)
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รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

19%

74%

7%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

โสด 22% 20% 17% 16% 14% 26%

แตง่งาน 68% 74% 75% 76% 80% 68%

หยา่รา้ง 5% 2% 6% 4% 4% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

2%

7%

18%

24%

23%

25%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

นอ้ยกวา่ 500 USD 2% 2% 1% 3% 4% -

501 - 1,500 USD 5% 6% 7% 9% 3% 14%

1,501 - 2,500 USD 18% 17% 19% 14% 16% 25%

2,501 - 3,500 USD 29% 20% 28% 28% 21% 17%

3,501 - 4,500 USD 25% 21% 25% 21% 26% 20%

มากกวา่ 4,500 USD 20% 35% 19% 24% 30% 23%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว
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อาชพีของนักทอ่งเทีย่ว

40%

31%

6%

5%

4%

4%

3%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

เจา้ของธุรกจิ

พนักงานบรษัิท

รับจา้งอสิระ

งานบรหิารทั่วไป

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/ ขา้ราชการ

เกษียณ

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี

วา่งงาน

แมบ่า้น / พอ่บา้น

นักเรยีน / นักศกึษา

เกษตรกร 

แรงงาน / กรรมกร

อืน่ๆ

อาชพี
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

เจา้ของธรุกจิ 47% 35% 41% 33% 44% 38%

พนักงานบรษัิท 23% 37% 24% 35% 34% 36%

รับจา้งอสิระ 8% 5% 10% 4% 4% 5%

งานบรหิารทัว่ไป 2% 5% 6% 4% 3% 8%

เจา้หนา้ทีรั่ฐบาล/
ขา้ราชการ 5% 5% 6% 4% 2% 3%

เกษียณ 3% 2% 5% 7% 5% 2%

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี 2% 6% - 4% 3% 5%

วา่งงาน 2% 2% 1% 4% 1% 1%

แมบ่า้น / พ่อบา้น 2% 2% 3% 4% 1% 2%

นักเรยีน / นักศกึษา 2% 2% 1% 1% 1% -

เกษตรกร 2% - 1% 1% 2% 1%

แรงงาน / กรรมกร 1% - 1% - 2% 1%

อืน่ๆ 2% 1% - - - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

พนักงำนบรษิทั (ร้อยละ 31) และเจ้ำของธรุกิจ (ร้อยละ 40) เป็นสองอำชพีหลกัของกลุม่ ‘นกักอล์ฟเอเชยี’ โดยเมือ่น�ำ

สดัส่วนของทัง้สองกลุม่อำชีพมำรวมกนัพบว่ำมีมำกกว่ำ 2 ใน 3 ของกลุม่นกักอล์ฟเอเชยีทัง้หมด โดยกลุม่ดงักล่ำวเป็นกลุม่

ทีม่กีำรศกึษำ รำยได้ดถีงึดมีำก และมสีถำนะครอบครวัทีม่ัน่คง อำจเรยีกได้ว่ำเป็น ‘หนุม่ / นกัธุรกจิเอเชยีอนำคตดี’ ทีม่ำ

พกัผ่อนออกก�ำลังกำยในประเทศเขตร้อน
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2.พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟ

2.1 ประสบการณ์ในการเดนิทางมายงัเมืองไทย
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่เลน่กอลฟ์)

13%

14%

17%

14%

42%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ครัง้แรก 15% 14% 13% 12% 8% 14%

2 ครัง้ 13% 13% 17% 12% 13% 14%

3 ครัง้ 19% 14% 19% 13% 19% 21%

4 ครัง้ 14% 17% 19% 11% 12% 11%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 40% 41% 32% 50% 48% 40%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

24%

23%

19%

9%

26%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่เลน่กอลฟ์โดยเฉพาะ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ครัง้แรก 26% 23% 28% 22% 20% 27%

2 ครัง้ 19% 20% 26% 20% 21% 29%

3 ครัง้ 25% 25% 18% 12% 17% 14%

4 ครัง้ 8% 8% 9% 7% 11% 8%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 24% 19% 39% 30% 23%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

นักท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟกว่ำครึง่หนึง่ (ร้อยละ 42) เดนิทำงมำเมอืงไทยตัง้แต่ 5 คร้ังขึน้ไป โดยมเีพียงหนึง่ในสิบเท่ำนัน้ท่ี

เพิง่เดินทำงมำประเทศไทยครัง้แรก 
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่เลน่กอลฟ์)

13%

14%

17%

14%

42%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ครัง้แรก 15% 14% 13% 12% 8% 14%

2 ครัง้ 13% 13% 17% 12% 13% 14%

3 ครัง้ 19% 14% 19% 13% 19% 21%

4 ครัง้ 14% 17% 19% 11% 12% 11%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 40% 41% 32% 50% 48% 40%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

24%

23%

19%

9%

26%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่เลน่กอลฟ์โดยเฉพาะ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ครัง้แรก 26% 23% 28% 22% 20% 27%

2 ครัง้ 19% 20% 26% 20% 21% 29%

3 ครัง้ 25% 25% 18% 12% 17% 14%

4 ครัง้ 8% 8% 9% 7% 11% 8%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 22% 24% 19% 39% 30% 23%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

นกักอล์ฟเอเชยีกลุม่นี ้มพีฤตกิรรมทำงกำรตลำดท่ีเรยีกว่ำ Repeated Purchase หรอื กำรบรโิภคสนิค้ำประเภทเดมิตลอด

เวลำมำกเป็นพิเศษ โดยเกอืบคร่ึงหนึง่ระบวุ่ำเดินทำงมำท่องเทีย่วเมืองไทยมำกกว่ำ 5 ครัง้แล้ว ไม่ว่ำจะมำเล่นกอล์ฟหรอืมำ

ท่องเทีย่วท�ำกิจกรรมประเภทอืน่ๆในเมอืงไทย 
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จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

17%

61%

15%

3%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งกลุม่กอลฟ์จา่ยในการเลน่กอลฟ์

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

นอ้ยกวา่ 500 USD 48% 45% 53% 41% 29% 48%

501-1,000 USD 28% 24% 22% 14% 37% 29%

1,001-5,000 USD 22% 27% 17% 25% 26% 22%

5,001-10,000 USD 1% - 2% 5% 1% -

10,001-50,000 USD 1% 2% 1% 12% 1% -

มากกวา่ 50,001 USD 1% 2% 4% 3% 8% 2%

เฉลีย่ / Mean 883.85 1001.86 935.81 4561.60 1095.02 720.18

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ตัง้ 1 - 3 วัน 26% 18% 10% 10% 11% 26%

ตัง้ 4 - 7 วัน 57% 61% 68% 61% 63% 57%

ตัง้ 8 - 14 วัน 13% 17% 15% 17% 17% 12%

ตัง้ 15 - 22 วัน 1% 4% 4% 3% 2% 3%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 3% 1% 3% 9% 7% 2%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

44%

26%

23%

2%

3%

2%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 50,001 USD 

เกือบสองในสำมของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟทัง้หมด (ร้อยละ 61)  ใช้เวลำพ�ำนกัอยูใ่นประเทศไทยเป็นเวลำ 1 สปัดำห์ โดย

นักกอล์ฟญ่ีปุน่มีสดัส่วนของนกัท่องเทีย่วทีพ่�ำนักตัง้แต่ 23 วนัขึน้ไปมำกทีส่ดุถงึร้อยละ 9
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จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

17%

61%

15%

3%

4%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งกลุม่กอลฟ์จา่ยในการเลน่กอลฟ์

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
รกัษาพยาบาล

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

นอ้ยกวา่ 500 USD 48% 45% 53% 41% 29% 48%

501-1,000 USD 28% 24% 22% 14% 37% 29%

1,001-5,000 USD 22% 27% 17% 25% 26% 22%

5,001-10,000 USD 1% - 2% 5% 1% -

10,001-50,000 USD 1% 2% 1% 12% 1% -

มากกวา่ 50,001 USD 1% 2% 4% 3% 8% 2%

เฉลีย่ / Mean 883.85 1001.86 935.81 4561.60 1095.02 720.18

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ตัง้ 1 - 3 วัน 26% 18% 10% 10% 11% 26%

ตัง้ 4 - 7 วัน 57% 61% 68% 61% 63% 57%

ตัง้ 8 - 14 วัน 13% 17% 15% 17% 17% 12%

ตัง้ 15 - 22 วัน 1% 4% 4% 3% 2% 3%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 3% 1% 3% 9% 7% 2%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

44%

26%

23%

2%

3%

2%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 50,001 USD 
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2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟ

มากกว่าสองในสามของนักกอล์ฟทัง้หมด (ร้อยละ 70) ใช้จ่ายกบัการเล่นกอล์ฟไม่เกนิ 1,000 ดอลลาร์สหรฐั โดยนกักอล์ฟญีปุ่่นมี

ค่าเฉลีย่รายจ่ายสงูสดุที ่4,560 ดอลลาร์สหรฐัต่อคร้ัง ในขณะท่ีนกักอล์ฟจากฮ่องกงมกีารใช้จ่ายน้อยทีส่ดุที ่720 ดอลลาร์สหรฐัต่อครัง้

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว
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สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

47%
53%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 41% 39% 49% 50% 51% 49%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 55% 57% 48% 47% 47% 50%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

61%

39%

0

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ใชตั้วแทนในประเทศ 60% 42% 53% 58% 74% 75%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 40% 56% 47% 42% 26% 25%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

ปัจจัยส�าคญัทีท่�าให้นกักอล์ฟใช้บริการ Travel Agent คอื การทีน่กักอล์ฟขาดข้อมลูเกีย่วกบัสนามกอล์ฟในเมอืงไทยจงึต้องให้

ตัวแทนช่วยจดัการ ในขณะทีบ่างกลุม่ทีมี่เส้นสาย (Connection) กบัสนามกอล์ฟอยูแ่ล้ว หรอืเดินทางมาประเทศไทยบ่อย จะรู้จกั

สนามต่าง ๆ ในเมอืงไทยเป็นอย่างดีจึงวางแผนจดัการด้วยตนเอง

51

สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

47%
53%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 41% 39% 49% 50% 51% 49%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 55% 57% 48% 47% 47% 50%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

61%

39%

0

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

ใชตั้วแทนในประเทศ 60% 42% 53% 58% 74% 75%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 40% 56% 47% 42% 26% 25%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

นกักอล์ฟเกาหลแีละฮ่องกงจะใช้ตวัแทนในประเทศบ้านเกดิของตนเอง ในขณะทีน่กักอล์ฟชาตอิืน่จะใช้ทัง้ตวัแทน (Travel Agent) 

 ในประเทศของตนเอง และตวัแทนในประเทศไทยสดัส่วนโดยรวมทีร้่อยละ 61 และร้อยละ 39 ตามล�าดบั 
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2.4 ประเภทของสือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟนยิมใช้

 ช่องทำงในกำรทีจ่ะเข้ำถงึนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ เวบ็ไซต์ สือ่สงัคมออนไลน์ และกิจกรรมหรอืงำนกจิกรรมพเิศษด้ำนกำรท่องเทีย่ว  

ซึง่เป็นช่องทำงทีน่กัท่องเทีย่วใช้มำกทีสุ่ด และมผีลต่อกำรตดัสนิใจมำกทีส่ดุตำมล�ำดบัเช่นกนั

2.5 กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟ
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เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก 

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท 

ศกึษาโบราณสถาน 

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม 

โชวก์ฬีา มวยไทย 

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร 

ทัศนศกึษา เชน่
พพิิธภัณฑแ์หง่ชาต ิ

เทีย่วตลาดน ้า 

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก 

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร ์

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล 

อืน่ๆ 

a) กจิกรรมใดบา้งทีนั่กทอ่งเทีย่วไดก้ระท าระหวา่งทีพ่ านักอยูใ่นประเทศไทย; b) จัดอันดับกจิกรรมดังกลา่วสามอันดับทีช่อบ

อนัดบักจิกรรมทีช่อบ
3 อนัดบั
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด (30%) (34%) (42%) (27%) (47%) (42%)

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก (38%) (38%) (38%) (30%) (29%) (35%)

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา (38%) (30%) (28%) (29%) (29%) (45%)

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท (26%) (25%) (24%) (24%) (39%) (24%)

ศกึษาโบราณสถาน (20%) (20%) (33%) (18%) (20%) (31%)

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง (23%) (23%) (19%) (15%) (17%) (14%)

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น อาหาร
ไทย และ การทอผา้ไหม (16%) (20%) (18%) (19%) (17%) (11%)

โชวก์ฬีา มวยไทย (15%) (14%) (13%) (10%) (10%) (11%)

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร (13%) (12%) (7%) (10%) (12%) (15%)

ทัศนศกึษา พพิธิภณัฑแ์หง่ชาต ิ
สวนสัตว ์ (8%) (13%) (10%) (10%) (11%) (10%)

ตลาดน ้า (14%) (4%) (13%) (6%) (6%) (12%)

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก (9%) (5%) (10%) (8%) (8%) (7%)

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ (7%) (8%) (5%) (7%) (6%) (6%)

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้ (5%) (6%) (4%) (7%) (5%) (9%)

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร์ (8%) (10%) (4%) (5%) (5%) (2%)

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล (8%) (5%) (1%) (3%) (3%) (3%)

อืน่ๆ (2%) - (2%) - (1%) (2%)

รวมท ัง้หมด (280%) (267%) (269%) (228%) (265%) (279%)

ชอบอันดับ  1 ชอบอันดับ 2 ชอบดันดับ 3

Total Likability / ชอบทัง้หมด(%)

(37%)

(35%)

(33%)

(27%)

(24%)

(19%)

(17%)

(12%)

(12%)

(10%)

(9%)

(8%)

(7%)

(6%)

(6%)

(4%)

(1%)

นอกเหนือจำกกอล์ฟแล้ว ผลกำรศกึษำพบว่ำนกักอล์ฟยงัชืน่ชอบกจิกรรม เทีย่วทะเล ภเูขำ และกิจกรรมผจญภยัอืน่ๆ อกีด้วย
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อืน่ๆ เว็บไซต์ สังคมออนไลน์

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โทรทัศน์ โฆษณา
กลางแจง้ นติยสาร หนังสอืพมิพ์ นติยสารบน

เครือ่งบนิ วทิยุ

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

29% 28%

16%
13%

4% 3% 3% 1%

11%

19%

19%

16%

14%
13%

8%

6%
4% 3%

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)

(39%)

(47%)

(34%)

(28%)

(19%)
(16%)

(11%)

(6%)
(4%)

(3%)

62

อืน่ๆ เว็บไซต์ สังคมออนไลน์

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โทรทัศน์ โฆษณา
กลางแจง้ นติยสาร หนังสอืพมิพ์ นติยสารบน

เครือ่งบนิ วทิยุ

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

29% 28%

16%
13%

4% 3% 3% 1%

11%

19%

19%

16%

14%
13%

8%

6%
4% 3%

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)

(39%)

(47%)

(34%)

(28%)

(19%)
(16%)

(11%)

(6%)
(4%)

(3%)
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3.ความพงึพอใจของนักท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟ

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟช่วงก่อนการเดนิทาง

52

8% 6% 7% 6% 7% 6% 5% 6% 7% 7% 7% 5% 7% 4% 2% 6% 6%

22%
18% 22% 20% 20% 18% 23% 22% 22% 21% 21% 23% 22%

17% 23% 21% 24%

31%
32%

33%
30% 27% 30%

34% 35% 33% 33% 31%
38% 38%

38% 31%
39% 36%

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทาง
(n=800)
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มาเลเซยี (56%) (51%) (53%) (53%) (50%) (54%) (56%) (62%) (61%) (66%) (61%) (62%) (63%) (59%) (46%) (48%) (54%)

สงิคโปร์ (62%) (53%) (65%) (58%) (58%) (55%) (58%) (64%) (64%) (58%) (54%) (64%) (65%) (55%) (65%) (73%) (65%)

จนี 55%) (56%) (53%) (52%) (53%) (52%) (65%) (62%) (66%) (61%) (56%) (65%) (60%) (59%) (55%) (66%) (73%)

ญีปุ่่ น (62%) (60%) (61%) (54%) (52%) (53%) (58%) (60%) (59%) (60%) (57%) (64%) (70%) (49%) (57%) (63%) (64%)

เกาหลี (63%) (59%) (68%) (61%) (55%) (51%) (63%) (64%) (62%) (59%) (55%) (67%) (68%) (67%) (61%) (71%) (72%)

ฮอ่งกง (66%) (60%) (68%) (59%) (57%) (60%) (70%) (60%) (61%) (65%) (67%) (72%) (78%) (65%) (60%) (69%) (68%)

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารในชว่งกอ่นเดนิทาง

(61%) (56%) (62%) (56%) (54%) (54%) (62%) (62%) (62%) (61%) (58%) (66%) (67%) (59%) (57%) (65%) (66%)

จำกกำรประเมินควำมพึงพอใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มกอล์ฟก่อนกำรเดินทำง พบว่ำนักท่องเท่ียวกลุ่มกอล์ฟม ี

ควำมพงึพอใจต่อกำรดแูลรกัษำสนำมกอล์ฟทีไ่ด้รบัรูก่้อนเดนิทำงมำประเทศไทย (ร้อยละ 67) สงูสดุ
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส ำคญัและควำมพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (กอ่นเดนิทำง)
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%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อำ้งองิชุดปจัจยั (กอ่นเดนิทำง / Pre-Departure) 

1.เวปไซตก์ลางของสมาคมกอลฟ์แหง่ประเทศไทย

2.การประเมนิหรอืรวีวิจากสงัคมออนไลนจ์ากนักกอลฟ์กอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

3.ค าบอกเลา่จากนักกอลฟ์ทา่นอืน่กอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

4.การสนับสนุนเชงิธรุกจิทีส่นามกอลฟ์ไดร้ับกอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

5.การประชาสมัพันธส์นามกอลฟ์กอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

6.ขอ้มลูในนติยสารกฬีา/กอลฟ์ทีไ่ดร้ับกอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

7.โปรโมชัน่พเิศษของสนามกอลฟ์ทีไ่ดร้ับกอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

8.ชือ่เสยีงของสนามกอลฟ์ไดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย

9.ขอ้มลูการเซตสนามกอลฟ์ทีไ่ดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย 

10.ความทา้ทายของสนามกอลฟ์ทีไ่ดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย 

11.คณุภาพ/ทักษะการปรับไมก้อลฟ์ของชา่งทีไ่ดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย

12.การออกแบบสนามกอลฟ์ทีไ่ดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย

13.การดแูลรักษาสนามกอลฟ์ทีไ่ดร้ับรูก้อ่นเดนิทางมาประเทศไทย
14.ขอ้เสนอจากตัวแทนทอ่งเทีย่วทีไ่ดร้ับกอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

15.ความรูข้องตัวแทนทอ่งเทีย่วในการวางแผนการเดนิทางมาประเทศไทย

16.ความเร็วและความเป็นมอือาชพีของตัวแทนทอ่งเทีย่วในการวางแผนการเดนิทาง
มาประเทศไทย
17.คณุภาพการบรกิารโดยรวมของตัวแทนทอ่งเทีย่วในการวางแผนการเดนิทางมา
ประเทศไทย

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

1

2 3

4
5

6

78

9
10

1112

13

14
15

16 17

0%

10%

20%

30%

10% 30% 50%

คณุภำพกำรบรกิำรของตวัแทนท่องเทีย่วเป็นปัจจยัท่ีนกัท่องเท่ียวกลุม่กอล์ฟเหน็ว่ำเป็นจดุแขง็ของประเทศไทยในช่วง

ก่อนออกเดนิทำง (Pre-departure) 
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง)
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อา้งองิชุดปจัจยั (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง/ During – After Journey) 

18.การใหข้อ้มลูโดยเฉพาะของแตส่นามกอลฟ์จากตัวแทนทอ่งเทีย่ว

19.คณุภาพการใหบ้รกิารโดยรวมของตัวแทนทอ่งเทีย่วระหวา่งการเลน่กอลฟ์

20.คณุภาพการใหบ้รกิารโดยรวมของพนักงานโรงแรมระหวา่งการเลน่กอลฟ์

21.ความสะอาด/สขุลกัษณะของโรงแรมหรอืสนามกอลฟ์ 

22.คณุภาพอาหาร/ เครือ่งดืม่ทีจ่ัดเตรยีมโดยโรงแรมหรอืสนามกอลฟ์

23.ความสะดวกในการเดนิทางไป-มาระหวา่งทีพั่กและสนามกอลฟ์

24.สิง่อ านวยความสะดวกตา่งๆในสนามกอลฟ์ เชน่ เสาเตอืนประจไุฟฟ้าในอากาศ
ระหวา่งเลน่กอลฟ์
25.ชือ่เสยีงของ 'หลมุพเิศษ' ในแตล่ะสนามกอลฟ์

26.การการเซตหลมุ / เตรยีมสนามใหม้คีวามยากงา่ยแตกตา่งกนัในแตล่ะสนามกอลฟ์

27.ความทา้ทายทีแ่ฝงอยูใ่นแตล่ะสนามกอลฟ์

28.ความสะอาดโดยรวมของสนามกอลฟ์ (คลับเฮาส)์

29.คณุภาพ / ทักษะการปรับไมก้อลฟ์ของชา่งประจ าแตล่ะสนามกอลฟ์

30.การออกแบบสนามกอลฟ์ของแตล่ะสนาม

31.การดแูลรักษาสนามกอลฟ์ของแตล่ะสนาม

32.การตดิตามผลความพงึพอใจของตัวแทนจดัแผนทอ่งเทีย่ว

33.การตดิตามผลความพงึพอใจของสนามกอลฟ์ทีต่นไปเลน่

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง
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3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟช่วงระหว่างและหลงัการเดนิทาง
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7% 7% 10% 9% 8% 8% 9% 10% 10% 9% 10% 8% 10% 10% 7% 11%

24% 25%
28% 30% 26% 28% 24% 28% 27% 27% 29%

26% 29% 30% 31% 29%

37% 40% 32% 31% 38% 34% 38% 34% 34% 36% 34%
35%

37% 37% 34% 34%

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ระหวา่งพ านกัและ
หลงัเดนิทาง
(n=800)

มาเลเซยี (58%) (70%) (68%) (71%) (76%) (72%) (75%) (76%) (76%) (73%) (77%) (74%) (73%) (79%) (71%) (70%)

สงิคโปร์ (73%) (67%) (72%) (72%) (72%) (68%) (73%) (73%) (69%) (71%) (74%) (67%) (74%) (78%) (67%) (74%)

จนี (60%) (81%) (71%) (72%) (78%) (72%) (75%) (70%) (70%) (74%) (73%) (64%) (75%) (77%) (77%) (78%)

ญีปุ่่ น (61%) (66%) (68%) (63%) (65%) (65%) (66%) (66%) (68%) (72%) (71%) (70%) (73%) (77%) (74%) (79%)

เกาหลี (75%) (67%) (73%) (73%) (73%) (68%) (72%) (76%) (75%) (69%) (71%) (71%) (81%) (77%) (73%) (67%)

ฮอ่งกง (74%) (76%) (69%) (70%) (73%) (73%) (69%) (70%) (71%) (77%) (75%) (69%) (78%) (77%) (70%) (75%)
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พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารระหวา่งการพ านักและหลังเดนิทาง

(67%) (71%) (70%) (70%) (73%) (70%) (72%) (72%) (71%) (73%) (74%) (69%) (76%) (77%) (72%) (74%)

ควำมพึงพอใจสูงสุด 3 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟในช่วงระหว่ำงกำรพ�ำนักและหลังเดินทำงท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย ได้แก่ กำรดูแลสนำมกอล์ฟของแต่ละสนำม, กำรออกแบบสนำมกอล์ฟของแต่ละสนำม, และควำมสะอำดโดย

รวมของสนำมกอล์ฟ (คลบัเฮ้ำส์)

จดุแขง็เกอืบท้ังหมดท่ีท�ำให้นกักอล์ฟเลอืกมำเล่นกอล์ฟในเมืองไทยล้วนเกดิจำกสนำมกอล์ฟท้ังสิน้ เช่น คณุภำพกำรดแูล

รกัษำกรนีหรอืสนำมกอล์ฟ, ควำมสะอำดโดยรวมของสนำมกอล์ฟทัง้ในสนำม (Green) และในคลบัเฮ้ำส์ (Club House), 

และควำมคุณค่ำของสนำมกอล์ฟในเมืองไทย 



ee  |

ภาคผนวก

3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มนกักอล์ฟ

57

ประเมนิความพงึพอใจโดยรวมของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ประสบการณ์การเดนิทางมาเทีย่วประเทศไทย [ผลเชงิปรมิาณ] 

57%

40%

2%

0%

0%

พงึพอใจมาก (5)

พงึพอใจ (4)

ปานกลาง (3)

ไมพ่งึพอใจ (2)

ไมพ่งึใจเลย (1)

ความพงึพอใจโดยรวมตอ่
ประสบการณใ์นเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

พงึพอใจมาก (5) 57% 52% 63% 57% 60% 55%

พงึพอใจ (4) 40% 48% 32% 42% 35% 44%

ปานกลาง (3) 3% - 3% 1% 5% 1%

ไมพ่งึพอใจ (2) - - 1% - - -

ไมพ่งึใจเลย (1) - - 1% - - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.54 4.52 4.57 4.55 4.56 4.55

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

นักท่องเที่ยวกลุ่มกอล์ฟมีควำมพึงพอใจต่อกำรเดินทำงมำยังประเทศไทยถึงร้อยละ 97 โดยนักกอล์ฟจำกประเทศที่ม ี

ควำมพงึพอใจสงูสดุ 3 อันดบัแรก ได้แก่ จีน (ร้อยละ 63), เกำหล ีญ่ีปุน่ และมำเลเซยี (ร้อยละ 57)

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต

58

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยอกีครัง้ในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

59%

39%

2%

0%

0%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะเดนิทาง
ประเทศไทยอกีรอบ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 54% 55% 64% 63% 57% 62%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 44% 43% 33% 37% 40% 38%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 2% 2% 2% - 2% -

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) - - 1% - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) - - - - 1% -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.52 4.53 4.60 4.63 4.53 4.62

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

ควำมเป็นไปได้ของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟทีจ่ะเดนิทำงกลบัมำยงัประเทศไทยอกีครัง้สงูถงึร้อยละ 98 โดยนกักอล์ฟญีปุ่น่เป็น 

กลุ่มท่ีมโีอกำสเดนิทำงกลบัมำมำกท่ีสดุทีค่ะแนนเฉลีย่ 4.63 (คะแนนเตม็ 5)

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย

59

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

57%

40%

3%

0%

0%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์

มาเลเซยี สงิคโปร์ จนี ญีปุ่่ น เกาหลี ฮอ่งกง

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 53% 57% 57% 57% 60% 58%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 43% 41% 40% 42% 35% 41%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 4% 2% 2% 1% 4% 1%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) - - - - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) - - - - 1% -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.49 4.55 4.55 4.55 4.54 4.57

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100% 100% 100%

คะแนนควำมเป็นไปได้ทีน่กักอล์ฟจะแนะน�ำให้คนรูจ้กัเดินทำงมำเล่นกอล์ฟในประเทศไทยสงูถงึร้อยละ 97
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4.การวเิคราะห์เชิงจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเท่ียวกลุ่มกอล์ฟ

48

Index Total
Cluster Number of Case

Innovator Strivers Survivors Thinkers Experiencer Makers Believers
(Bass) 3,962 1,279 129 911 286 707 140 510

กลุม่รักษาพยาบาล 20% 93 46 87 203 118 212 41
กลุม่สขุภาพความงาม 20% 114 131 95 59 92 88 105
กลุม่กอลฟ์ 20% 110 92 124 43 109 67 63
กลุม่คูฮ่นันมีนู 10% 107 192 110 59 69 35 126
กลุม่คูเ่ตรยีมแตง่งาน 6% 96 55 139 129 87 38 69
กลุม่คูแ่ตง่งาน 3% 77 45 140 233 61 21 102
กลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน 20% 85 107 72 85 107 96 186

**วธิอีา่นคา่: ถา้คา่ Index มากกวา่ 105 แสดงวา่ นักทอ่งเทีย่วกลุม่ Niche Market ตา่งๆจะมกีลุม่คนในเชงิวทิยากลุม่นัน้ๆเป็นหลัก

แนวทางวเิคราะหเ์ชงิจติวทิยาของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่กอลฟ์/ Golf

ลักษณะเชงิจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟจะเป็นกลุม่ Survivors รองลงมาคือ Innovators 

และ Experiencers

Survivors - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีมรีายได้น้อยท่ีสดุ มทีรพัยากรท่ีน้อยเกนิกว่าท่ีจะแสดงความเป็นตวัเอง 

ผู้บรโิภคกลุม่น้ีเป็นกลุม่ท่ีอายุมากทีส่ดุ (เฉลีย่ 61 ปี) ด้วยข้อจ�ากดัท่ีมที�าให้ผู้บรโิภคกลุม่นีม้คีวามภกัดต่ีอยีห้่อสงู

Innovators - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นผูน้�าด้านการเปลีย่นแปลง มีรายได้มากทีส่ดุ และมคีวามเป็นตวัของตวัเองสงู 

และด้วยความทีมี่ทรพัยากรมากมาย ผู้บรโิภคกลุม่นีส้ามารถท�าตามใจปรารถนา ภาพลกัษณ์มคีวามส�าคญัส�าหรับ

ผู้บรโิภคกลุม่น้ี เพราะจะสะท้อนถงึรสนยิม ความเป็นอสิระ และบทบาทของเขา ผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะเลอืก “สิง่ทีด่ี

ทีสุ่ดให้กบัชวิีต”

Experiencers - ผูบ้ริโภคกลุม่น้ีเป็นกลุม่ท่ีมทีรพัยากรมากและเป็นผูท่ี้มีความมานะผลกัดนัโดยการแสดงออกของ

ตนเอง ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้อีายุน้อยทีส่ดุ (เฉลีย่ 25 ปี) ชืน่ชอบการออกก�าลงักายและกจิกรรมทางสงัคม มคีวามปรารถนาสงู 

ใช้จ่ายมากในเรือ่งเสือ้ผ้า อาหารประเภท Fast foods ดนตรี และให้ความสนใจกบัผลติภัณฑ์และบรกิารใหม่ๆ
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5.ความรบัรู ้“ความเป็นไทย” ของนกัท่องเท่ียวกลุ่มกอล์ฟ

60

8% 8% 8% 11% 10% 11% 7% 9% 11%

24% 23% 25%
29% 28% 22% 27% 26% 27%

37% 34% 32%

33% 32%
35% 31%

35%
37%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘วฒันธรรมความเป็นไทย’

(n=800)
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มาเลเซยี (71%) (67%) (65%) (73%) (72%) (66%) (67%) (71%) (74%)

สงิคโปร์ (70%) (66%) (70%) (79%) (73%) (75%) (72%) (75%) (77%)

จนี (64%) (60%) (66%) (65%) (63%) (70%) (68%) (70%) (74%)

ญีปุ่่ น (70%) (68%) (71%) (77%) (75%) (66%) (65%) (67%) (74%)

เกาหลี (64%) (56%) (57%) (73%) (67% (66%) (55%) (62%) (72%)

ฮอ่งกง (74%) (68%) (67%) (70%) (67%) (66%) (63%) (75%) (75%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(69%) (64%) (66%) (73%) (69%) (68%) (65%) (70%) (74%)

61

28% 25% 23% 25% 25% 26% 32% 27% 27%

37%
34% 33% 35% 33% 31%

35%
36% 35%

25%
28%

26% 25% 26% 24%

23% 26% 25%

(n=800)
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มาเลเซยี (91%) (90%) (83%) (86%) (87%) (86%) (87%) (87%) (90%)

สงิคโปร์ (86%) (85%) (80%) (84%) (79%) (76%) (86%) (85%) (87%)

จนี (92%) (90%) (87%) (86%) (86%) (86%) (92%) (92%) (91%)

ญีปุ่่ น (89%) (87%) (89%) (87%) (87%) (84%) (90%) (90%) (90%)

เกาหลี (86%) (86%) (80%) (83%) (83%) (76%) (92%) (89%) (81%)

ฮอ่งกง (93%) (88%) (76%) (86%) (83%) (81%) (92%) (89%) (85%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘ลักษณะของคนไทย’

(90%) (88%) (82%) (85%) (84%) (81%) (90%) (89%) (87%)

นกัท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟมองว่าประเทศไทย ‘เป็นประเทศท่ีต้ังอยู่ในภูมิภาคเขตร้อนจงึท�าให้ผูค้นหาความสนกุสนาน

ทีแ่ฝงอยู่ในทกุโอกาส’ (ร้อยละ 74) 

นักท่องเทีย่วกลุม่กอล์ฟอธบิายลกัษณะของคนไทยดงันี ้‘พดูคุยง่ายและมคีวามเป็นมติร’ ‘ยิม้ง่าย’ และ 

‘ใจดีกบัทกุคนทีใ่กล้ชิด’
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กลุ่มการแต่งงานและฮันนีมูน
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
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เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีูน

คูฮ่นันมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ชาย 45% 51% 54%

หญงิ 55% 49% 46%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

3%

60%

27%

6%

3%

< 1%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

48%
52%

อายุ
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

15 – 24 ปี 4% 1% 5%

25 – 34 ปี 56% 72% 53%

35 – 44 ปี 28% 25% 30%

45 – 54 ปี 8% 1% 11%

55 – 64 ปี 4% - 1%

64 ขึน้ไป - - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนูมสีดัส่วนผูช้าย และผูห้ญงิเท่า ๆ กัน
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อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีูน
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ชาย 45% 51% 54%

หญงิ 55% 49% 46%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

3%

60%

27%

6%

3%

< 1%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

48%
52%

อายุ
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู
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25 – 34 ปี 56% 72% 53%

35 – 44 ปี 28% 25% 30%

45 – 54 ปี 8% 1% 11%

55 – 64 ปี 4% - 1%

64 ขึน้ไป - - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่อยู่ในวัยท�างานตอนต้น (25-34 ปี) ซึง่เป็นวยัทีก่�าลังเริม่ / ต้องการสร้างครอบครวัถงึร้อยละ 60  

รองลงมาเป็นกลุ่มทีม่อีายุระหว่าง 34-44 ปี ร้อยละ 27
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รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

6%

94%

โสด แตง่งาน

1%

10%

27%

24%

22%

15%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

สถานภาพสมรส
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

โสด 0% 18% 9%

แตง่งาน 100% 82% 91%

หยา่รา้ง - - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

นอ้ยกวา่ 500 USD 1% 1% -

501 - 1,500 USD 12% 8% 11%

1,501 - 2,500 USD 28% 29% 18%

2,501 - 3,500 USD 21% 29% 25%

3,501 - 4,500 USD 19% 24% 25%

มากกวา่ 4,500 USD 16% 9% 20%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%
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3,501 - 4,500 USD 19% 24% 25%

มากกวา่ 4,500 USD 16% 9% 20%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่เตรยีมตวัแต่งงาน (Pre-Wedding) นัน้มีสดัส่วนมากกว่า 8 ใน 10 (ร้อยละ 82) ทีจ่ดทะเบยีนสมรส หรือ

แต่งงานแล้วตามกฎหมายก่อนทีจ่ะเดนิทางมาตระเตรยีมสถานทีแ่ละจดังานแต่งงานในประเทศไทย ในขณะเดยีวกนันกัท่องเทีย่ว

กลุ่มฮันนีมนูเป็นกลุม่ทีจ่ดทะเบยีนสมรสแล้วทกุคนก่อนทีจ่ะเดนิทางมาฮนันมีนูในประเทศไทย
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นักท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูส่วนใหญ่มฐีานะปานกลางถงึด ีโดยเฉพาะในกลุม่ทีม่าแต่งงานในประเทศไทย ซึง่แสดง

ให้เหน็ถึงฐานะและศกัยภาพในการใช้จ่าย โดยหนึง่ในสาม หรอืร้อยละ 37 มรีายได้ต้ังแต่ 3,500 ดอลลาร์สหรฐัขึน้ไปต่อเดือน
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6%

94%

โสด แตง่งาน

1%

10%

27%

24%

22%
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นอ้ยกวา่ 500 USD 1% 1% -

501 - 1,500 USD 12% 8% 11%
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รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%
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อาชพีของนักทอ่งเทีย่ว

41%

22%

8%

7%

7%

6%

2%

2%

1%

1%

1%

1%

1%

พนักงานบรษัิท

เจา้ของธุรกจิ/คา้ขาย

อาชพีอสิระ

ราชการ/รัฐวสิาหกจิ

เสมยีน

ประกอบวชิาชพี

แมบ่า้น

อืน่ๆ

ลกูจา้ง

ท าการเกษตร

ไมไ่ดท้ างาน

นักศกึษา

เกษียณ

อาชพี
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีูน

คูฮ่นันมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

พนักงานบรษัิท 39% 43% 43%

เจา้ของธรุกจิ/คา้ขาย 20% 22% 29%

อาชพีอสิระ 10% 5% 7%

ราชการ/รัฐวสิาหกจิ 8% 8% 5%

เสมยีน 7% 9% 4%

ประกอบวชิาชพี 6% 7% 5%

แมบ่า้น 2% 2% 3%

อืน่ๆ 3% - 1%

ลกูจา้ง 2% 1% 1%

ท าการเกษตร 1% 2% -

ไมไ่ดท้ างาน 2% - -

นักศกึษา 1% - 1%

เกษียณ 1% - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนูเป็นพนักงานบริษทั (ร้อยละ 41) และเจ้าของธรุกจิ (ร้อยละ 22) ซ่ึงเป็นไปในทศิทาง

เดียวกันทัง้กลุม่คู่ฮนันมูีน  คูเ่ตรยีมแต่งงาน หรอืคู่แต่งงาน
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2.พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนู

2.1 ประสบการณ์ในการเดนิทางมายงัเมืองไทย

69

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพื่อแตง่งานหรอืฮนันมีนู)

28%

21%
22%

12%

18%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

87%

9%
2%

1% 1%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ครัง้แรก 32% 27% 15%

2 ครัง้ 20% 19% 28%

3 ครัง้ 21% 20% 27%

4 ครัง้ 12% 11% 16%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 16% 23% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่แตง่งานหรอืฮนันมีนู 

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ครัง้แรก 79% 98% 96%

2 ครัง้ 14% 1% 2%

3 ครัง้ 3% - 1%

4 ครัง้ 1% - 1%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 2% - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเท่ียวการแต่งงานและฮันนีมูนเป็นนักท่องเที่ยวที่มีความคุ้นเคยกับประเทศไทยอยู่แล้ว ส่วนใหญ่เคยเดินทางมายัง

ประเทศไทยมากกว่า 1 ครัง้ และมีความประทับใจจนท�าให้กลบัมาจดังานส�าคญัทีป่ระเทศไทย
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพื่อแตง่งานหรอืฮนันมีนู)
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ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

87%

9%
2%

1% 1%
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จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ครัง้แรก 32% 27% 15%

2 ครัง้ 20% 19% 28%

3 ครัง้ 21% 20% 27%

4 ครัง้ 12% 11% 16%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 16% 23% 13%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่แตง่งานหรอืฮนันมีนู 

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ครัง้แรก 79% 98% 96%

2 ครัง้ 14% 1% 2%

3 ครัง้ 3% - 1%

4 ครัง้ 1% - 1%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 2% - -

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานและฮนันีมนูส่วนใหญ่พ�านกัอยูใ่นประเทศไทย 4-14 วนั โดยเฉพาะกลุม่ทีม่าแต่งงานมากกว่า 

ครึง่หน่ึงจะพ�านกั 8 วนัขึน้ไป โดยนกัท่องเทีย่วกลุม่ดงักล่าวจะใช้เวลาในการสงัสรรค์และท่องเท่ียวในพืน้ทีอ่ืน่ ๆ  ของประเทศไทย

หลังจากงานแต่งงาน

70

จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

4%

35%

33%

19%

8%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วจา่ยส าหรับการจัดงานแตง่งานและฮันนมีนู

2%

9%

58%

12%

15%

3%

500 USD หรอืนอ้ยกวา่

501 – 1,000 USD

1,001 – 5,000 USD

5,001 – 10,000 USD

10,001 – 50,000 USD

มากกวา่ 50,001 USD

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบั
แตง่งานและฮนันมีนู 

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

500 USD หรอืนอ้ยกวา่ 3% 2% 1%

501 – 1,000 USD 12% 7% 1%

1,001 – 5,000 USD 70% 67% 8%

5,001 – 10,000 USD 10% 12% 22%

10,001 – 50,000 USD 4% 12% 54%

มากกวา่ 50,001 USD - - 13%

เฉลีย่ / Mean 2,966.99 4,766.58 31,012.16

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ตัง้ 1 - 3 วัน 4% 7% -

ตัง้ 4 - 7 วัน 30% 51% 26%

ตัง้ 8 - 14 วัน 32% 30% 43%

ตัง้ 15 - 22 วัน 23% 8% 23%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 11% 3% 6%
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2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเท่ียวกลุม่การแต่งงานและฮนันมูีน 
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นกัท่องเทีย่วกลุม่แต่งงานเป็นกลุม่ทีม่กีารใช้จ่ายมากท่ีสดุ โดยมากกว่าครึง่หนึง่ หรอืร้อยละ 54 ใช้เงนิส�าหรบัการแต่งงานระหว่าง 

10,000 – 50,000 ดอลลาร์สหรฐั และมีค่าเฉลีย่ท่ี 31,000 ดอลลาร์สหรฐั 

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว 

ตัวแทนท่องเทีย่วมคีวามส�าคญัมากส�าหรบันกัท่องเทีย่วกลุม่คูเ่ตรยีมแต่งงาน และคูแ่ต่งงาน 

นักท่องเทีย่วกลุม่เตรยีมแต่งงานถึงร้อยละ 70 ใช้ตวัแทนทีป่ระเทศไทย ในขณะทีก่ลุม่แต่งงานและกลุม่ฮนันีมนูใช้ตวัแทนทัง้ใน

และต่างประเทศท่ีสดัส่วนเท่า ๆ กัน 
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สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

51%49%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

41%

59%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 30% 63% 84%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 67% 36% 15%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

ใชตั้วแทนในประเทศ 46% 30% 47%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 54% 70% 52%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%
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41%

19% 17%

10%
4% 3% 2% 2%

16%

26%

13%

17%

15%

10%
9%

5% 5%
3%

เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ อืน่ๆ

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โฆษณา
กลางแจง้ นติยสาร โทรทัศน์ หนังสอืพมิพ์ นติยสารบน

เครือ่งบนิ วทิยุ

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

(57%)

(45%)

(30%)
(27%)

(20%)

(13%)
(11%)

(7%) (6%)
(3%)

|  ll

ช่องทางในการทีจ่ะเข้าถงึนกัท่องเทีย่วกลุ่มการแต่งงานและฮนันมีนู ได้แก่ เวบ็ไซต์ สือ่สงัคมออนไลน์ และกจิกรรม

พเิศษด้านการท่องเทีย่ว 

2.5 กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนู 
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เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก 

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้

ศกึษาโบราณสถาน 

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร ์

เทีย่วตลาดน ้า 

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร 

ทัศนศกึษา เชน่
พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท 

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก 

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม 

โชวก์ฬีา มวยไทย 

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล 

อืน่ๆ 

a) กจิกรรมใดบา้งทีนั่กทอ่งเทีย่วไดก้ระท าระหวา่งทีพ่ านักอยูใ่นประเทศไทย; b) จัดอันดับกจิกรรมดังกลา่วสามอันดับทีช่อบ

อนัดบักจิกรรมทีช่อบ
3 อนัดบั
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด (74%) (81%) (73%)

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก (32%) (39%) (30%)

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้ (37%) (20%) (34%)

ศกึษาโบราณสถาน (29%) (35%) (31%)

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง (24%) (31%) (25%)

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา (20%) (14%) (13%)

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร์ (13%) (10%) (18%)

เทีย่วตลาดน ้า (12%) (11%) (15%)

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร (7%) (9%) (9%)

ทัศนศกึษา เชน่
พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ (7%) (8%) (9%)

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท (7%) (8%) (5%)

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ (5%) (5%) (11%)

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก (4%) (8%) (6%)

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม (7%) (4%) (2%)

โชวก์ฬีา มวยไทย (4%) (7%) (2%)

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล (3%) - (1%)

อืน่ๆ (1%) (1%) (1%)

รวมท ัง้หมด (281%) (291%) (285%)ชอบอันดับ  1 ชอบอันดับ 2 ชอบดันดับ 3

Total Likability / ชอบทัง้หมด(%)

(76%)

(33%)

(31%)

(31%)

(26%)

(18%)

(12%)

(12%)

(8%)

(8%)

(8%)

(6%)

(5%)

(5%)

(5%)

(2%)

(2%)

2.4 ประเภทของสือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูใช้

กิจกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูชืน่ชอบมากทีส่ดุสามอนัดบัจากการเดนิทางมาท่องเทีย่วใน

ประเทศไทย ได้แก่ เทีย่วทะเล ว่ายน�า้ อาบแดด เทีย่วป่า ภเูขาล่องน�า้ตก และการได้รบัประทานอาหารรสชาตไิทยแท้
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (กอ่นเดนิทาง)
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อา้งองิชุดปจัจยั (กอ่นเดนิทาง / Pre-Departure) 

1.ความงา่ยในการใชเ้วปไซตเ์พือ่หาขอ้มลูของตัวแทนจดัฮนันมีนู**

2.การใชร้ะบบจองทีพั่ก/สถานทีอ่อนไลน ์จากเวปไซตข์องตัวแทนจดัฮนันมีนู**

3.ความน่าดงึดดูและรปูภาพบนเวปไซตข์องตัวแทนจดัฮนันมีนู**

4.ขอ้เสนอทีห่ลากหลายจากเวปไซตข์องตัวแทนจัดฮนันีมนู**

5.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัใบอนุญาตท างานใน
ประเทศไทย
6.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัขอ้กฏหมายการสมรสใน
ประเทศไทย
7.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมคีวามเขา้ใจเกีย่วกบัขนบธรรมเนียมและ
ประเพณีการแตง่งานทอ้งถิน่ของไทย
8.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมทัีกษะการวางแผนการจัดงานกอ่นเดนิทางมา
ประเทศไทย
9.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมคีวามรูท้างภาษาเป็นอยา่งดกีอ่นเดนิทางมา
ประเทศไทย
10.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูเสนอราคาทีส่มเหตสุมผลกอ่นเดนิทางมา
ประเทศไทย
11.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูสามารถเตรยีมแผนการจดังานไดอ้ยา่งสมบรูณ์
แบบกอ่นเดนิทางมาประเทศไทย
12.ตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูมจีติใจบรกิารทีด่กีอ่นเดนิทางมาประเทศไทย

13.ค าบอกเลา่ของผูอ้ืน่เกีย่วกบัการเดนิทางมาแตง่งานหรอืฮนันีมนูทีป่ระเทศไทย
14.การประเมนิหรอืรวีวิจากสงัคมออนไลนก์ีย่วกบัการเดนิทางมาแตง่งานหรอืฮนันีมนู
ทีป่ระเทศไทย
15.ความน่าเชือ่ถอืในการประเมนิจากสงัคมออนไลนก์ีย่วกบัการเดนิทางมาแตง่งาน
หรอืฮนันีมนูทีป่ระเทศไทย
16.รปูแบบการน าเสนอขอ้มลูจากสงัคมออนไลนก์ีย่วกบัการเดนิทางมาแตง่งานหรอื
ฮนันีมนูทีป่ระเทศไทย
17.การะประชาสมัพันธจ์ากสงัคมออนไลนก์ีย่วกบัการเดนิทางมาแตง่งานหรอืฮนันีมนู
ทีป่ระเทศไทย

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

1
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3.ความพงึพอใจของนักท่องเท่ียวกลุม่แต่งงานและฮันนมีนู

 3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูช่วงก่อนการเดินทาง
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ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทาง

(n=800)
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คูฮ่นันมีนู (56%) (53%) (54%) (49%) - - - - - - - - (61%) (58%) (59%) (62%) (59%)

คูเ่ตรยีมแตง่งาน - - - - (68%) (71%) (74%) (70%) (74%) (72%) (76%) (78%) (65%) (64%) (65%) (67%) (70%)

คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ - - - - (74%) (78%) (75%) (78%) (75%) (70%) (80%) (77%) (70%) (65%) (66%) (71%) (67%)

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

9% 12% 10% 9% 10% 15% 12% 13% 12% 12% 14% 11% 11% 7% 8% 10% 8%

25% 23% 22% 21%
28%

28% 29% 27% 27% 27% 30% 31%
23%

22% 24% 22% 21%

31% 30% 32%
28%

32%
31% 34% 33% 35% 32%

34% 35%

30%
32% 31% 34% 34%

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารในชว่งกอ่นเดนิทาง

(65%) (65%) (64%) (58%) (70%) (74%) (75%) (73%) (74%) (71%) (78%) (77%) (64%) (61%) (63%) (66%) (63%)

ก่อนการเดนิทางนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูมคีวามพงึพอใจสงูสดุเกีย่วกบั การเตรยีมแผนการจัดงานได้อย่าง

สมบูรณ์ จติใจบรกิารทีด่ก่ีอนการเดนิทาง และความเข้าใจเก่ียวกบัขนบธรรมเนยีมและประเพณีการแต่งงานท้องถิน่ของไทย 

จติใจในการให้บรกิาร (Service Mind) เป็นปัจจยัหลกัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูให้ความส�าคญัมากทีส่ดุ การเตรยีม 

ความพร้อมส�าหรับงานแต่งงาน ความรู้ในเร่ืองของข้อกฏหมายการแต่งงานในประเทศไทย ราคาและข้อเสนอ ความเข้าใจ

ขนบธรรมเนียมประเพณกีารแต่งงานแบบท้องถิน่  ทักษะการวางแผนแต่งงาน และความรูท้างภาษา กเ็ป็นปัจจยัทีนั่กท่องเท่ียว

กลุ่มน้ีให้ความส�าคญัและมีความพงึพอใจในช่วงก่อนการเดนิทางเช่นกนั
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3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูช่วงระหว่างและหลงัการเดนิทาง
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง)
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อา้งองิชุดปจัจยั (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง/ During – After Journey) 

18.การเตรยีมการตอ้นรับของตัวแทนจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนู

19.ทักษะการจัดเตรยีมงานของตัวแทนจดังานแตง่งานหรอืฮนันีมนู

20.ความรูท่ั้วไปของตัวแทนจดังานแตง่งานหรอืฮนันีมนู 

21.ความเป็นมอือาชพีของตัวแทนจดังานแตง่งานหรอืฮนันีมนู 

22.ภาษา/ความสามารถในการสือ่สารของตัวแทนจดังานแตง่งานหรอืฮนันีมนู 

23.สถานทีร่ับรองแขกทีจ่ัดโดยตัวแทนจดังานแตง่งาน*

24.คณุภาพอาหารหรอืเครือ่งดืม่ทีจ่ดัเตรยีม ณ สถานทีจ่ัดงานแตง่งาน*

25.ความเป็นมติรและไมตรใีนการบรกิารของพนักงาน ณ สถานทีจ่ัดงานแตง่งาน*

26.ความสะอาดโดยรวม / สขุลักษณะของสถานทีจ่ัดงานแตง่งาน*

27.การตกแตง่และบรรยากาศโดยรวมของสถานทีจ่ัดงานแตง่งาน* ไมม่ขีอ้มลู ***

28.ความสะดวกในการเดนิทางหรอืคมนาคมระหวา่งงานแตง่งานหรอืฮนันีมนู

29.ความเป็นมติรของคนทอ้งถิน่

30.ประสบการณ์โดยรวมทีไ่ดร้ับจากการจัดงานแตง่งานหรอืฮนันีมนูทีป่ระเทศไทย

31.การตดิตามผลความพงึพอใจโดยตัวแทนจดังานแตง่งานหรอืฮนันีมนู

32.การตดิตามผลความพงึพอใจโดยสถานทีป่ระกอบการแตง่งานหรอืฮนันีมนู

ส ิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง
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1920

21
22

23

24

25

26

28

29

30

31

32

20%

30%

40%

50%

20% 30% 40% 50%
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10% 11% 10% 9% 11% 11% 9% 12% 11% 12% 6% 12% 11% 5% 8%

33% 29% 28% 28% 29% 29% 30% 27% 30% 29%

22%
27% 33%

26%
30%

34% 39% 36% 43% 39% 34% 31% 34% 34% 31%

34%

34%
35%

40%
40%

พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารระหวา่งการพ านักและหลังเดนิทาง

(77%) (79%) (74%) (80%) (79%) (74%) (70%) (73%) (75%) (72%) (62%) (73%) (79%) (71%) (78%)

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ระหวา่งพ านกัและ
หลงัเดนิทาง

(n=800
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คูฮ่นันมีนู - - - - - - - - - - (59%) (73%) - (62%) -

คูเ่ตรยีมแตง่งาน (74%) (83%) (72%) (78%) (81%) (70%) (69%) (73%) (75%) (71%) (64%) (73%) (81%) (74%) (78%)

คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ (79%) (75%) (76%) (82%) (76%) (79%) (72%) (72%) (73%) (75%) (71% (75%) (76%) (75%) (75%)

นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรแต่งงำนและฮนันมีนูมคีวำมพงึพอใจในช่วงระหว่ำงและหลงักำรเดนิทำงสงูสดุในด้ำนควำมเป็นมืออำชพี

ของตวัแทนจดังำน ภำษำและควำมสำมำรถในส่งเสรมิตลำดของตวัแทนจดังำน และทกัษะกำรจดัเตรียมงำนของตวัแทนจดังำน

แต่งงำนหรอืฮนันีมนู

ผูป้ระกอบกำรจัดเตรยีมสถำนทีง่ำนแต่งงำนหรอืฮนันมีนู/โรงแรม เป็นจุดแขง็ส�ำคญัท่ีนกัท่องเท่ียวกลุม่นีใ้ห้ควำมส�ำคญัและ

พงึพอใจสงูสดุ 
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3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มการแต่งงานและฮนันมีนู 

77

ประเมนิความพงึพอใจโดยรวมของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ประสบการณ์การเดนิทางมาเทีย่วประเทศไทย [ผลเชงิปรมิาณ] 

61%

33%

5%

1%

0%

พงึพอใจมาก (5)

พงึพอใจ (4)

ปานกลาง (3)

ไมพ่งึพอใจ (2)

ไมพ่งึใจเลย (1)

ความพงึพอใจโดยรวมตอ่
ประสบการณใ์นเมอืงไทย

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

พงึพอใจมาก (5) 60% 60% 69%

พงึพอใจ (4) 36% 35% 21%

ปานกลาง (3) 4% 4% 9%

ไมพ่งึพอใจ (2) 1% - -

ไมพ่งึใจเลย (1) - - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.53 4.54 4.58

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮันนมีนูมีถงึร้อยละ 94 พงึพอใจต่อการเดนิทางมาเตรยีมตวัแต่งงาน แต่งงาน และฮนันมีนู

ในประเทศไทย

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต  

78

ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยอกีครัง้ในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

57%

37%

5%

1%

0%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะเดนิทาง
ประเทศไทยอกีรอบ

(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 56% 57% 60%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 38% 38% 33%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 5% 3% 7%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% 1% -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) - - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.48 4.51 4.51

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นกัท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูทกุกลุม่ คูเ่ตรยีมตวัแต่งงาน แต่งงาน และฮนันมูีน กว่าร้อยละ 94 อยากเดนิทาง 

กลับมาท่องเทีย่วในประเทศไทยอกีครัง้

3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย  
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ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

61%

34%

4%

1%

0%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู

คูฮ่ันนมีนู คูเ่ตรยีมแตง่งาน คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 58% 64% 64%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 37% 31% 32%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 4% 4% 3%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) - - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.52 4.59 4.59

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100%

นักท่องเทีย่วกลุม่การแต่งงานและฮนันมีนูถงึร้อยละ 95 จะบอกหรอืแนะน�าประเทศไทยให้คนรูจ้กัเดินทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ในอนาคต
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4. การวเิคราะห์เชงิจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเท่ียวกลุ่มการแต่งงานและฮันนมีนู 

จำกกำรวเิครำะห์เชิงจิตวทิยำและวถิชีวีติพบว่ำนกัท่องเทีย่วท่ีเป็นคูฮ่นันมีนู จะเป็นกลุม่ Strivers, Survivors และ Innovators 

ในขณะทีก่ลุม่เตรยีมแต่งงำน และคูแ่ต่งงำน จะเป็น Thinkers และ Survivors    

Strivers - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีม่ทีรพัยำกรน้อยและเป็นผูท้ีม่คีวำมมำนะพยำยำม ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้คีณุค่ำทีใ่กล้เคยีงกบั

กลุม่ Achievers แต่มีทรพัยำกรทำงด้ำนเศรษฐกจิ สงัคม และจติวทิยำทีน้่อยกว่ำ สไตล์เป็นสิง่ทีส่�ำคญัเป็นอย่ำงมำกส�ำหรบั 

ผู้บรโิภคกลุม่น้ีเพรำะเป็นสิง่ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคกลุม่ดังกล่ำวรู้สกึเท่ำเทยีมกบัผูอ่ื้น

Survivors - ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรำยได้น้อยที่สุด มีทรัพยำกรที่น้อยเกินกว่ำที่จะแสดงควำมเป็นตัวของตัวเอง  

ผู้บรโิภคกลุม่น้ีมีอำยุเฉลีย่ที ่61 ปี ด้วยข้อจ�ำกดัข้ำงต้นท�ำให้ผูบ้รโิภคกลุม่นีม้กัจะมคีวำมภักดต่ีอแบรนด์สงู

Innovators - ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นผูน้�ำอยู่สดุด้ำนของกำรเปลีย่นแปลง มรีำยได้มำกทีส่ดุ และมคีวำมเป็นตวัของตวัเองสงู 

และด้วยควำมทีมี่ทรพัยำกรมำกมำย ผูบ้รโิภคกลุม่นีส้ำมำรถท�ำตำมใจปรำรถนำ ภำพลกัษณ์มคีวำมส�ำคญัส�ำหรบัผูบ้ริโภคกลุม่นี ้

โดยจะสะท้อนถงึรสนยิม ควำมเป็นอสิระ และบทบำททำงสงัคม ทำงเลอืกของผูบ้รโิภคกลุม่นีจ้ะเน้น “สิง่ทีด่ท่ีีสดุให้กับชวีติ” 

Thinkers - ผูบ้รโิภคกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มทีม่ทีรัพยำกรมำกและเป็นผูท่ี้มคีวำมมำนะพยำยำม มคีวำมเป็นผูใ้หญ่เตม็ตวั มคีวำม

รบัผดิชอบ มีกำรศกึษำด ีมข้ีอมูลค่อนข้ำงมำกเกีย่วกบัสิง่ทีเ่กดิข้ึนรอบตวั และเปิดรบัควำมคดิใหม่ ๆ  หรือกำรเปล่ียนแปลงใน

สังคม มรีำยได้สงู แต่มองโลกในควำมเป็นจริงและท�ำกำรตดัสนิใจด้วยเหตุและผล

67

Index Total
Cluster Number of Case

Innovator Strivers Survivors Thinkers Experiencer Makers Believers
(Bass) 3,962 1,279 129 911 286 707 140 510

กลุม่รักษาพยาบาล 20% 93 46 87 203 118 212 41
กลุม่สขุภาพความงาม 20% 114 131 95 59 92 88 105
กลุม่กอลฟ์ 20% 110 92 124 43 109 67 63
กลุม่คูฮ่นันมีนู 10% 107 192 110 59 69 35 126
กลุม่คูเ่ตรยีมแตง่งาน 6% 96 55 139 129 87 38 69
กลุม่คูแ่ตง่งาน 3% 77 45 140 233 61 21 102
กลุ่มการทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน 20% 85 107 72 85 107 96 186

**วธิอีา่นคา่: ถา้คา่ Index มากกวา่ 105 แสดงวา่ นักทอ่งเทีย่วกลุม่ Niche Market ตา่งๆจะมกีลุม่คนในเชงิวทิยากลุม่นัน้ๆเป็นหลัก

แนวทางวเิคราะหเ์ชงิจติวทิยาของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่การแตง่งานและฮนันมีนู / Honeymoon & Wedding 
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5. การรบัรู ้“ความเป็นไทย” ของนกัท่องเท่ียวกลุ่มการแต่งงานและฮันนมีนู 

80

11% 12% 9% 14% 13% 12% 8% 10% 15%

28% 25% 27%
28% 30% 27%

27% 26%
29%

31% 30% 27%
29% 29%

31%
31% 30%

32%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘วฒันธรรมความเป็นไทย’

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(70%) (67%) (63%) (71%) (72%) (70%) (66%) (66%) (76%)

(n=800)
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คูฮ่นันมีนู (70%) (64%) (62%) (72%) (73%) (71%) (66%) (65%) (76%)

คูเ่ตรยีมแตง่งาน (72%) (71%) (64%) (70%) (73%) (67%) (68%) (72%) (80%)

คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ (69%) (68%) (64%) (68%) (69%) (64%) (62%) (64%) (71%)

81

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

30% 27% 25% 27% 28% 26%
35% 30% 30%

34% 33% 33% 35% 34% 33%
31% 34% 33%

19% 24% 24% 23% 22% 23%
19% 20% 23%

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘ลักษณะของคนไทย’

(83%) (84%) (83%) (85%) (84%) (81%) (85%) (85%) (86%)

(n=800)
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คูฮ่นันมีนู (83%) (85%) (80%) (84%) (83%) (80%) (85%) (84%) (87%)

คูเ่ตรยีมแตง่งาน (88%) (87%) (88%) (89%) (91%) (88%) (91%) (90%) (88%)

คูแ่ตง่งานโดยเฉพาะ (76%) (76%) (81%) (79%) (75%) (76%) (79%) (79%) (79%)

นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรแต่งงำนและฮนันีมนูมองว่ำประเทศไทย ‘เป็นประเทศท่ีตัง้อยูใ่นภมูภิำคเขตร้อนจึงท�ำให้ผูค้นหำควำม

สนุกสนำนทีแ่ฝงอยู่ในทกุๆโอกำส ’ (ร้อยละ 76) 

นักท่องเทีย่วกลุม่กำรแต่งงำนและฮันนมีนูเหน็ว่ำคนไทยมีลกัษณะเด่น ดงันี ้‘รกัสนกุรกัควำมต่ืนเต้น’ ‘ยิม้ง่ำย’ และ 

‘ใจดีกับทุกคนทีใ่กล้ชิด’ 
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กลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและชุมชน
1.ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

84

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝร่ังเศส สหราชอาณาจักร
องักฤษ สหรัฐอเมรกิา

ชาย 50% 53% 48% 55%

หญงิ 50% 47% 52% 45%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

16%

48%

19%

9%

6%

2%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝร่ังเศส สหราชอาณาจักร
องักฤษ สหรัฐอเมรกิา

15 – 24 ปี 18% 10% 21% 16%

25 – 34 ปี 47% 55% 46% 44%

35 – 44 ปี 19% 20% 17% 22%

45 – 54 ปี 9% 10% 10% 10%

55 – 64 ปี 6% 3% 6% 7%

64 ขึน้ไป 2% 3% 2% 3%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

52%
48%

85

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

61%

33%

5%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

โสด 66% 59% 63% 64%

แตง่งาน 30% 36% 33% 31%

หยา่รา้ง 4% 6% 4% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

6%

16%

26%

19%

16%

13%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

นอ้ยกวา่ 500 USD 12% 12% 3% 2%

501 - 1,500 USD 17% 17% 20% 16%

1,501 - 2,500 USD 25% 25% 31% 29%

2,501 - 3,500 USD 21% 21% 23% 19%

3,501 - 4,500 USD 13% 13% 15% 16%

มากกวา่ 4,500 USD 10% 10% 8% 17%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว

นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินิเวศและชุมชนโดยรวมแล้วไม่มคีวำมแตกต่ำงกันในกำรแบ่งสดัส่วนชำย-หญงิ 

โดยนักท่องเทีย่วชำวอเมริกนัจะมีสัดส่วนของผู้ชำยมำกกว่ำผูห้ญงิเลก็น้อย

84

เพศของกลุม่นักทอ่งเทีย่ว 

อายขุองนักทอ่งเทีย่ว

ชาย หญงิ

เพศ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝร่ังเศส สหราชอาณาจักร
องักฤษ สหรัฐอเมรกิา

ชาย 50% 53% 48% 55%

หญงิ 50% 47% 52% 45%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

16%

48%

19%

9%

6%

2%

15 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 

35 – 44 ปี 

45 – 54 ปี 

55 – 64 ปี 

64 ขึน้ไป

อายุ
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝร่ังเศส สหราชอาณาจักร
องักฤษ สหรัฐอเมรกิา

15 – 24 ปี 18% 10% 21% 16%

25 – 34 ปี 47% 55% 46% 44%

35 – 44 ปี 19% 20% 17% 22%

45 – 54 ปี 9% 10% 10% 10%

55 – 64 ปี 6% 3% 6% 7%

64 ขึน้ไป 2% 3% 2% 3%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

52%
48%

นักท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่จะเป็น ‘วยัรุน่ชำวตะวนัตก’ หรอืนกัท่องเทีย่วต่ำงชำตทิีอ่ำยนุ้อย ตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป โดย

กลุม่ทีมี่อำยุระหว่ำง 25 ถงึ 34 ปี มีสดัส่วนมำกทีสุ่ดเกือบครึง่หนึง่ของนกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชิงนเิวศและชมุชน

‘วัยรุน่ชำวตะวนัตก’ กลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีต้่องกำรใช้ชวีติช่วงนีใ้ห้คุม้ทีส่ดุก่อนทีจ่ะมพีนัธะและภำระในครอบครวั จึงมี

สัดส่วนของคนโสดมำกถงึสองในสำมของนกัท่องเทีย่วทัง้หมด 
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ภาคผนวก

เน่ืองจำกนกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชิงนเิวศและชุมชนยังอำยุไม่มำกนกั ประสบกำรณ์กำรท�ำงำนยังน้อย และยงัไม่มี

รำยได้ร่วมกับคู่สมรส จึงท�ำให้นักท่องเทีย่วกลุม่นีม้รีำยได้อยูใ่นเกณฑ์ปำนกลำงเท่ำน้ัน คือ 2,500 ดอลลำร์สหรฐัต่อเดอืน 

85

รายไดต้อ่ครัวเรอืนตอ่เดอืนของนักทอ่งเทีย่ว (USD) 

61%

33%

5%

โสด แตง่งาน หยา่รา้ง

สถานภาพสมรส
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

โสด 66% 59% 63% 64%

แตง่งาน 30% 36% 33% 31%

หยา่รา้ง 4% 6% 4% 5%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

6%

16%

26%

19%

16%

13%

นอ้ยกวา่ 500 USD

501 - 1,500 USD

1,501 - 2,500 USD

2,501 - 3,500 USD

3,501 - 4,500 USD

มากกวา่ 4,500 USD

รายไดค้รวัเรอืน
ตอ่เดอืน (n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

นอ้ยกวา่ 500 USD 12% 12% 3% 2%

501 - 1,500 USD 17% 17% 20% 16%

1,501 - 2,500 USD 25% 25% 31% 29%

2,501 - 3,500 USD 21% 21% 23% 19%

3,501 - 4,500 USD 13% 13% 15% 16%

มากกวา่ 4,500 USD 10% 10% 8% 17%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

สถานภาพการแตง่งานของนักทอ่งเทีย่ว
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อาชพี
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

พนักงานบรษัิท 36% 33% 32% 32%

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี 12% 17% 15% 19%

นักเรยีน / นักศกึษา 20% 5% 9% 11%

รับจา้งอสิระ 8% 11% 5% 12%

เจา้ของธุรกจิ 7% 9% 11% 7%

เสมยีน 5% 9% 11% 5%

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/  
ขา้ราชการ

5% 7% 7% 5%

วา่งงาน 4% 6% 4% 3%

เกษียณ 2% 3% 4% 5%

งานบรหิารทั่วไป 1% 2% 2% 2%

แมบ่า้น / พอ่บา้น 1% 1% 1% 2%

เกษตรกร - - 2% 1%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

อาชพีของนักทอ่งเทีย่ว

33%

16%

11%

9%

8%

7%

6%

4%

3%

2%

1%

1%

พนักงานบรษัิท

ผูเ้ชีย่วชาญวชิาชพี

นักเรยีน / นักศกึษา

รับจา้งอสิระ

เจา้ของธุรกจิ

เสมยีน

เจา้หนา้ทีร่ัฐบาล/  
ขา้ราชการ

วา่งงาน

เกษียณ

งานบรหิารทั่วไป

แมบ่า้น / พอ่บา้น

เกษตรกร 

นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินเิวศและชุมชนเป็นพนกังำนบริษทัท่ัวไปคิดถงึหนึง่ในสำมของท้ังหมด (ร้อยละ 33) 

คอื เป็นวัยทีเ่พิง่เรยีนจบและเริม่ท�ำงำน หรอืกลุม่ Gen Y ทีพ่อมีเงนิเกบ็จำกงำนประจ�ำจงึตดัสนิใจเดินทำงมำท่องเทีย่ว 

นกัเรยีน / นักศึกษำเป็นนักท่องเทีย่วหลักของกลุม่กำรท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชนโดยเฉพำะนกัท่องเท่ียวจำกประเทศ

เยอรมนีทีม่มีำกถึงร้อยละ 20 โดยมรีำยได้จำกกำรประกอบอำชีพพิเศษและแน่นอนว่ำกำรท�ำงำนพเิศษในประเทศที ่

ค่ำเงินแข็งอย่ำงเยอรมนี และสหรัฐอเมริกำ ย่อมท�ำให้นักเรียน / นักศึกษำธรรมดำสำมำรถเก็บเงินได้มำกพอต่อ 

กำรเดินทำงมำเทีย่วต่ำงประเทศ
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2.พฤติกรรมนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชน 

2.1 ประสบการณ์ในการเดนิทางมายงัเมืองไทย

89

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน)

48%

17%

14%

7%

15%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ครัง้แรก 47% 47% 48% 51%

2 ครัง้ 15% 20% 21% 14%

3 ครัง้ 17% 15% 11% 13%

4 ครัง้ 6% 8% 7% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 16% 11% 14% 17%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

53%

20%

12%

4%
11%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ

และชุมชน
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ครัง้แรก 51% 53% 54% 56%

2 ครัง้ 20% 19% 22% 20%

3 ครัง้ 13% 15% 10% 11%

4 ครัง้ 4% 4% 5% 4%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 12% 9% 10% 11%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป
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จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

6%

25%

30%

21%

19%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนใชจ้า่ย

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและ

ชุมชน
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

นอ้ยกวา่ 500 USD 20% 21% 25% 27%

501-1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001-5,000 USD 49% 43% 47% 37%

5,001-10,000 USD 3% 2% 2% 2%

10,001-50,000 USD 1% 1% - -

มากกวา่ 50,001 USD - - - -

เฉลีย่ / Mean 1539.03 1255.08 1383.33 1239.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 3% 5% 7%

ตัง้ 4 - 7 วัน 22% 28% 26% 26%

ตัง้ 8 - 14 วัน 24% 28% 34% 34%

ตัง้ 15 - 22 วัน 28% 19% 18% 19%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 20% 23% 18% 15%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

23%

28%

44%

2%

0%

0%

นอ้ยกวา่ 500USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 501 USD

กว่ำครึง่หนึง่ของนกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเท่ียวเชิงนิเวศและชุมชนเดินทำงมำเท่ียวประเทศไทยเป็นครัง้แรก (ร้อยละ 48) 

โดยนักท่องเทีย่วจำกประเทศทีเ่ดินทำงมำเท่ียวเมอืงไทยมำกกว่ำ 5 ครัง้ขึน้ไปมำกทีส่ดุ ได้แก่ สหรฐัอเมริกำ (ร้อยละ 17)
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จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย 

จ านวนครัง้ทีนั่กทอ่งเทีย่วเดนิทางมาเทีย่วเมอืงไทย (โดยมจีดุประสงคห์ลักคอืเพือ่ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน)

48%

17%

14%

7%

15%

ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ครัง้แรก 47% 47% 48% 51%

2 ครัง้ 15% 20% 21% 14%

3 ครัง้ 17% 15% 11% 13%

4 ครัง้ 6% 8% 7% 6%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 16% 11% 14% 17%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

53%

20%

12%

4%
11%

จ านวนคร ัง้ทีเ่ดนิทาง
มาเพือ่ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ

และชุมชน
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ครัง้แรก 51% 53% 54% 56%

2 ครัง้ 20% 19% 22% 20%

3 ครัง้ 13% 15% 10% 11%

4 ครัง้ 4% 4% 5% 4%

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป 12% 9% 10% 11%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%ครัง้แรก

2 ครัง้

3 ครัง้

4 ครัง้

ตัง้แต ่5 ครัง้ขึน้ไป

ส�ำหรบักำรเดนิทำงเพือ่กำรท่องเทีย่วเชงินิเวศและชมุชนโดยเฉพำะพบว่ำนกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ำกกว่ำครึง่หน่ึงเดนิทำง

มำท่องเทีย่วประเทศไทยเป็นครัง้แรก ( ร้อยละ 53)

เกอืบหนึง่ในสำม (ร้อยละ 25) ของนกัท่องเท่ียวกลุม่กำรท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชนจะพ�ำนกัในประเทศไทยเป็นเวลำ 1 สัปดำห์ 

ในขณะทีอ่กีหนึง่ในสำม (ร้อยละ 30) จะพ�ำนกัในประเทศไทยเกอืบสองสปัดำห์ โดยนกัท่องเทีย่วฝรัง่เศสถงึร้อยละ 23 จะพ�ำนกั

ในประเทศไทยมำกกว่ำ 23 วนัขึน้ไป
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สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

22%

78%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 25% 14% 26% 23%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 75% 86% 74% 77%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

50%
51%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ใชตั้วแทนในประเทศ 48% 57% 38% 51%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 52% 43% 62% 49%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 
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สดัสว่นของนักทอ่งเทีย่วทีจั่ดแผนการเดนิทางผา่นตัวแทน (Travel Agent) 

สดัสว่นของตัวแทนทีต่ดิตอ่จากในประเทศบา้นเกดิ และในตา่งประเทศ (ไทย)

22%

78%

จัดแผนการเดนิทางผา่นตัวเอง (Travel Agent)

จัดแผนการเดนิทางดว้ยตัวเอง

การใชต้วัแทน
ทอ่งเทีย่ว
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ใชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 25% 14% 26% 23%

ไมใ่ชตั้วแทนทอ่งเทีย่ว 75% 86% 74% 77%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

50%
51%

การใชต้วัแทนใน / 
ตา่งประเทศ 

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ใชตั้วแทนในประเทศ 48% 57% 38% 51%

ใชตั้วแทนตา่งประเทศ 52% 43% 62% 49%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในประเทศบา้นเกดิ

ตดิตอ่ตัวแทนทอ่งเทีย่วในตา่งประเทศ (ประเทศไทย) 
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จ านวนวนัทีนั่กทอ่งเทีย่วพ านักอยูใ่นประเทศไทย ตัง้แตว่นัทีเ่ดนิทางมาถงึจนถงึวนัเดนิทางกลับ

6%

25%

30%

21%

19%

ตัง้ 1 - 3 วัน

ตัง้ 4 - 7 วัน

ตัง้ 8 - 14 วัน

ตัง้ 15 - 22 วัน

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป

รวมจ านวนเงนิทีนั่กทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนใชจ้า่ย

จ านวนเงนิทีจ่า่ยส าหรบัการ
ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและ

ชุมชน
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

นอ้ยกวา่ 500 USD 20% 21% 25% 27%

501-1,000 USD 24% 31% 25% 32%

1,001-5,000 USD 49% 43% 47% 37%

5,001-10,000 USD 3% 2% 2% 2%

10,001-50,000 USD 1% 1% - -

มากกวา่ 50,001 USD - - - -

เฉลีย่ / Mean 1539.03 1255.08 1383.33 1239.33

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

จ านวนวนัทีพ่ านกัอยูใ่น
ประเทศไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

ตัง้ 1 - 3 วัน 7% 3% 5% 7%

ตัง้ 4 - 7 วัน 22% 28% 26% 26%

ตัง้ 8 - 14 วัน 24% 28% 34% 34%

ตัง้ 15 - 22 วัน 28% 19% 18% 19%

ตัง้ 23 วัน เป็นตน้ไป 20% 23% 18% 15%

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

23%

28%

44%

2%

0%

0%

นอ้ยกวา่ 500USD

501-1,000 USD

1,001-5,000 USD

5,001-10,000 USD

10,001-50,000 USD

มากกวา่ 501 USD

uu  |

ภาคผนวก

2.2 ค่าใช้จ่ายของนกัท่องเท่ียวกลุม่การท่องเท่ียวเชงินเิวศและชมุชน

นกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนจะใช้จ่ายเงนิเฉลีย่ระหว่าง 1,240 – 1,540 ดอลลาร์สหรฐั  

โดยนักท่องเทีย่วชาวเยอรมนัจะใช้จ่ายเงนิมากทีส่ดุเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วประเทศอ่ืนๆ 

2.3 การวางแผนเดนิทางท่องเทีย่ว

นกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนซ่ึงเป็นนกัท่องเท่ียวจากประเทศท่ีพฒันาแล้วท่ีจะวางแผนการเดินทางเอง 

โดยไม่จ�าเป็นต้องผ่านตวัแทน (Travel Agent) เนือ่งจากสามารถเข้าถงึอนิเตอร์เนต็ หรอืแหล่งข้อมลูออนไลน์ แม้ว่าจะ

เป็นการเดินทางมาท่องเทีย่วในประเทศทีมี่ความแตกต่างทัง้ด้านภาษาและวฒันธรรม 

ส�าหรบันกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชุมชนท่ีใช้ตวัแทน (Travel Agent) ครึง่หนึง่จะใช้ตวัแทนในประเทศ

บ้านเกิด แต่อกีครึง่หน่ึงจะใช้ตัวแทนในประเทศไทย 
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เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก 

ศกึษาโบราณสถาน 

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้

เทีย่วตลาดน ้า 

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร ์

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท 

ทัศนศกึษา เชน่
พพิิธภัณฑแ์หง่ชาต ิ

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก 

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม 

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล 

โชวก์ฬีา มวยไทย 

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร 

อืน่ๆ 

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ

a) กจิกรรมใดบา้งทีนั่กทอ่งเทีย่วไดก้ระท าระหวา่งทีพ่ านักอยูใ่นประเทศไทย; b) จัดอันดับกจิกรรมดังกลา่วสามอันดับทีช่อบ

อนัดบักจิกรรมทีช่อบ
3 อนัดบั
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศ สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

เทีย่วทะเล วา่ยน ้า อาบแดด (61%) (59%) (55%) (51%)

เทีย่วป่า ภเูขา ลอ่งน ้าตก (46%) (42%) (43%) (39%)

ศกึษาโบราณสถาน (39%) (39%) (38%) (43%)

ลิม้รสชาตอิาหารไทยแท ้ (34%) (34%) (33%) (33%)

เทีย่วตลาดน ้า (19%) (22%) (20%) (23%)

กจิกรรมผจญภัย ดิง่พสธุา (16%) (18%) (21%) (19%)

ทอ่งเทีย่วใจกลางเมอืง (20%) (17%) (18%) (18%)

ทอ่งเทีย่วยามราตร ีผับ บาร์ (10%) (12%) (15%) (13%)

ศกึษางานเกษตรกรรมชนบท (6%) (7%) (8%) (10%)

ทัศนศกึษา เชน่
พพิธิภัณฑแ์หง่ชาต ิ (8%) (9%) (7%) (7%)

ซือ้สนิคา้ทอ้งถิน่ ของฝาก (5%) (6%) (10%) (8%)

ศลิปะวัฒนธรรมพืน้บา้น 
อาหารไทย การทอผา้ไหม (3%) (4%) (5%) (3%)

เทีย่ววันส าคัญ / งานเทศกาล (3%) (6%) (4%) (3%)

โชวก์ฬีา มวยไทย (4%) (4%) (2%) (5%)

โชวอ์ืน่ๆ เชน่ คาบาเรต ์
อัลคารซ์า่ สยามนริมติร (3%) (2%) (5%) (3%)

อืน่ๆ (3%) (3%) (3%) (3%)

ซือ้สนิคา้แบรนดดั์งในหา้งฯ (3%) (1%) (2%) (2%)

รวมท ัง้หมด (283%) (285%) (289%) (283%)

ชอบอันดับ  1 ชอบอันดับ 2 ชอบดันดับ 3

Total Likability / ชอบทัง้หมด(%)

(56%)

(43%)

(40%)

(33%)

(21%)

(19%)

(19%)

(13%)

(8%)

(8%)

(7%)

(5%)

(4%)

(3%)

(3%)

(3%)

(2%)
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2.4 ประเภทของสือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนนิยมใช้ 

102

44%

21%
16%

5% 4% 3% 3%

22%

26%

7%

11% 12%
13% 12%

5% 7% 6%

เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ อืน่ๆ นติยสาร

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โทรทัศน์ โฆษณากลางแจง้ นติยสารบน
เครือ่งบนิ หนังสอืพมิพ์ วทิยุ

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)(66%)

(46%)

(23%)

(16%) (16%) (15%) (14%)

(6%) (7%) (6%)

ช่องทำงในกำรเข้ำถงึนักท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน ได้แก่ เวบ็ไซต์ สือ่สงัคมออนไลน์ นติยสำร 

และกจิกรรมพเิศษด้ำนกำรท่องเท่ียว 

2.5 กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

กิจกรรมยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน ได้แก่ เทีย่วทะเล ว่ำยน�ำ้ อำบแดด เทีย่วป่ำ 

ภเูขำล่องน�ำ้ตก และกำรศกึษำโบรำณสถำน

102

44%

21%
16%

5% 4% 3% 3%

22%

26%

7%

11% 12%
13% 12%

5% 7% 6%

เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ อืน่ๆ นติยสาร

กจิกรรมหรอืงาน
กจิกรรมพเิศษ
ดา้นการ
ทอ่งเทีย่ว

โทรทัศน์ โฆษณากลางแจง้ นติยสารบน
เครือ่งบนิ หนังสอืพมิพ์ วทิยุ

ชอ่งทางในการเขา้ถงึและตดิตอ่นกัทอ่งเทีย่ว / Touchpoint, Key Contact Channels

ชอ่งทางทีม่ผีลกระทบตอ่การตดัสนิใจ / Influentialชอ่งทางทีนั่กทอ่งเทีย่วใช ้/ Usage ฐาน: (N=800)(66%)

(46%)

(23%)

(16%) (16%) (15%) (14%)

(6%) (7%) (6%)
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3.ความพงึพอใจของนักท่องเท่ียวกลุม่การท่องเท่ียวเชิงนิเวศและชุมชน 

3.1 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนช่วงก่อนการเดนิทาง

92

ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
กอ่นเดนิทาง

(n=800)

เยอรมนี (54%) (44%) (42%) (51%) (25%) (52%) (49%) (62%) (67%) (63%) (52%) (59%) (50%) (50%) (48%) (59%)

ฝร ัง่เศส (60%) (51%) (48%) (50%) (38%) (57%) (61%) (59%) (48%) (58%) (49%) (62%) (50%) (54%) (56%) (64%)

องักฤษฯ (57%) (41%) (46%) (47%) (30%) (43%) (40%) (43%) (46%) (61%) (50%) (63%) (52%) (56%) (52%) (62%)

อเมรกิาฯ (61%) (46%) (47%) (50%) (39%) (64%) (60%) (64%) (67%) (66%) (46%) (63%) (52%) (58%) (56%) (68%)
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พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

13%
5% 6% 6% 4% 9% 8% 11% 13% 15%

9% 12% 8% 9% 8% 12%

17%

15% 15% 18%
11%

19% 17%
18%

22% 19%

13%
17%

13% 16% 14%
16%

28%

25% 25%
26%

18%

25% 26%
27%

23% 27%

27%

33%

31%
30% 31%

35%

ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารในชว่งกอ่นเดนิทาง

(58%) (45%) (46%) (50%) (33%) (53%) (51%) (56%) (58%) (61%) (49%) (62%) (52%) (55%) (53%) (63%)
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (กอ่นเดนิทาง)
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ส
 าค
ญั
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8
-1

0
)

Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อา้งองิชุดปจัจยั (กอ่นเดนิทาง / Pre-Departure) 

1.ค าบอกเลา่ของผูอ้ืน่กอ่นเดนิทางมาเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

2.การประเมนิหรอืรวีวิจากสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทางมาเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

3.ความน่าเชือ่ถอืของการรวีวิจากสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทางมาเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน
4.ความน่าดงึดดุใจของเนื้อหาการจากสงัคมออนไลนก์อ่นเดนิทางมาเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน
5.การประชาสมัพันธข์องสถานทีท่อ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

6.ราคาของขอ้เสนอทีไ่ดร้ับจากตัวแทนทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

7.ความหลากหลายของโปรโมชัน่แพคเกจทีไ่ดร้ับจากตัวแทนทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน
8.ความรูแ้ละความเป็นมอือาชพีในการวางแผนของตัวแทนทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

9.คณุภาพการบรกิารโดยรวมของตัวแทนทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

10.ความเป็นมติรของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนทีต่ดิตอ่ลว่งหนา้

11.ภาษา/ความสามารถในการสือ่สารสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนทีต่ดิตอ่ลว่งหนา้

12.ขอ้เสนอต าแหน่งทีต่ัง้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนทีต่ดิตอ่ลว่งหนา้

13.ราคาของขอ้เสนอทีไ่ดร้ับจากถสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนทีต่ดิตอ่ลว่งหนา้
14.ความงา่ยในการตดิตอ่จองสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

15.ความหลากหลายของโปรโมชัน่แพคเกจทีไ่ดร้ับจากสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

16.คณุภาพการบรกิารดา้นการตดิตอ่จองสถานทีท่ีไ่ดร้ับจากสถานทีพั่กเชงินเิวศ
และชมุชน

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง

1

2

3
4

5

6
7

8 9

10
11

12

13 1415

16

0%

10%

20%

30%

10% 20% 30% 40%

นกัท่องเท่ียวกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินิเวศและชุมชนมคีวำมพงึพอใจก่อนกำรเดินทำงด้ำนคณุภำพกำรบรกิำรตดิต่อจอง 

ห้องพักของสถำนทีพ่กัเชงินเิวศ ข้อเสนอเกีย่วกบัสถำนทีพ่กัในเชงินเิวศ และควำมเป็นมติรของเจ้ำของทีพ่กัเชงินเิวศ

คุณภำพด้ำนกำรบริกำรด้ำนกำรติดต่อจองสถำนที่จำกสถำนที่พักเชิงนิเวศ คือจุดแข็งของประเทศไทยในกำรรองรับ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ท่องเทีย่วเชงินิเวศ เมือ่เจำะเฉพำะกลุม่นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินเิวศและชุมชนทีใ่ช้ตวัแทน

จะเหน็ว่ำคณุภำพกำรบรกิำร และควำมเป็นมืออำชพีในกำรวำงแผนคอืสิง่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ควำมส�ำคญัและเหน็ว่ำ

ตวัแทนท่องเทีย่วในประเทศไทยสำมำรถท�ำได้ดี 
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ประเมนิความพงึพอใจ
ของนกัทอ่งเทีย่ว
ระหวา่งพ านกัและ
หลงัเดนิทาง

(n=800

เยอรมนี (45%) (41%) (56%) (61%) (60%) (59%) (48%) (76%) (63%) (49%) (71%) (65%) (58%) (68%) (67%) (65%) (54%) (48%)

ฝร ัง่เศส (43%) (50%) (59%) (64%) (65%) (61%) (58%) (73%) (70%) (45%) (67%) (64%) (63%) (69%) (64%) (70%) (50%) (47%)

องักฤษฯ (50%) (54%) (57%) (62%) (64%) (66%) (54%) (77%) (69%) (57%) (70%) (65%) (63%) (75%) (73%) (73%) (43%) (47%)

อเมรกิาฯ (54%) (54%) (57%) (64%) (64%) (62%) (59%) (76%) (71%) (51%) (71%) (69%) (70%) (73%) (75%) (74%) (49%) (51%)
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พอใจอันดับ 1

พอใจอันดับ 2

พอใจอันดับ 3

พอใจรวม 1-3(%)

7% 6% 9% 12% 11% 11% 9%
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ประเมนิความพงึพอใจในดา้นตา่งๆของการบรกิารระหวา่งการพ านักและหลังเดนิทาง

(48%) (49%) (57%) (62%) (64%) (62%) (54%) (76%) (69%) (51%) (70%) (66%) (63%) (71%) (70%) (71%) (49%) (49%)
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เปรยีบเทยีบปจัจยัส าคญัและความพงึพอใจของนกัทอ่งเทีย่ว / Key Driver Analysis  (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง)

Im
po

rt
an

ce
%
ผ
ูใ้ห
ค้
ะแ
น
น
ค
วา
ม
ส า
ค
ญั
 (

8
-1

0
)

Satisfaction
%ผูท้ ีพ่อใจ (ใหค้ะแนน 8-10)

อา้งองิชุดปจัจยั (ระหวา่งพ านกัและหลงัเดนิทาง/ During – After Journey) 

17.ความประทับใจในเรือ่งเลา่ความเป็นมาของสถานที่พักเชิงนเิวศและชุมชน

18.ความสะอาด/สขุลกัษณะของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

19.ความปลอดภัยของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

20.สิง้อ านวยความสะดวกพืน้ฐานทีจ่ าเป็นตอ่การพักคา้งคนืของสถานทีพั่กเชงินเิวศ
และชมุชน
21.บรรยากาศโดยรวมของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

22.ความพอใจในกจิกรรมพเิศษทีท่ าระหวา่งพ านักอยู ่ณ สถานทีพั่กเชงินเิวศ
และชมุชน
23.ความแปลกใหมข่องกจิกรรมพเิศษทีท่ าระหวา่งพ านักอยู ่ณ สถานทีพั่กเชงินเิวศ
และชมุชน
24.ความเป็นมติรของคนในทอ้งถิน่

25.จติใจและไมตรกีารใหบ้รกิารของเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

26.ความสามารถทางภาษาของเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

27.การใหค้วามชว่ยเหลอืของเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

28.คณุคา่และความไวเ้นือ้เชือ่ใจของเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

29.การรักษาประเพณีขนบธรรมเนยีมไทยเดมิของคนในทอ้งถิน่

30.อาหารทีไ่ดร้ับการตระเตรยีมโดยเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนมคีวามเป็น
ไทยเดมิ
31.อาหารทีไ่ดร้ับการตระเตรยีมโดยเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนมกีารใช ้
วัตถดุบิทีม่คีณุภาพ
32.อาหารทีไ่ดร้ับการตระเตรยีมโดยเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชนมคีวาม
อรอ่ยโดยรวม
33.การตดิตามความพงึพอใจจากตัวแทนทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

34.การตดิตามความพงึพอใจจากเจา้ของสถานทีพั่กเชงินเิวศและชมุชน

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงอนัดบัแรก

สิง่ทีต่อ้งปรับปรุงในอนัดบัตอ่มา

สิง่ทีท่ าไดด้แีละเป็นจดุแข็ง
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3.2 ระดบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนช่วงระหว่างและหลงัเดนิทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินิเวศและชมุชนมคีวามพงึพอใจระหว่างการพ�านกัและหลงัเดนิทางได้แก่ ความเป็น

มติรของคนในท้องถิน่ ความเป็นไทยแท้ในรสชาตอิาหารในสถานทีพ่กัแรม และรสชาตอิาหารโดยรวมในสถานทีพ่กัแรม

จดุแข็งของการท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนระหว่างและหลงัเดนิทาง ได้แก่ ‘ความเป็นคนไทย’ ไม่ว่าจะเป็นความเป็นมติร 

และน�า้ในใจการให้บรกิารของคนในท้องถิน่ อาหารอร่อยรสชาตไิทยแท้ปรงุรสแบบดัง้เดมิ หรอืบรรยากาศของสถานทีพ่กั 

ทีใ่ช้ไม้ในการตกแต่ง  
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ประเมนิความพงึพอใจโดยรวมของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ประสบการณ์การเดนิทางมาเทีย่วประเทศไทย [ผลเชงิปรมิาณ] 

61%

35%

3%

1%

1%

พงึพอใจมาก (5)

พงึพอใจ (4)

ปานกลาง (3)

ไมพ่งึพอใจ (2)

ไมพ่งึใจเลย (1)

ความพงึพอใจโดยรวมตอ่
ประสบการณใ์นเมอืงไทย

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

พงึพอใจมาก (5) 57% 62% 65% 61%

พงึพอใจ (4) 37% 34% 32% 37%

ปานกลาง (3) 4% 3% 4% 2%

ไมพ่งึพอใจ (2) 1% 1% - 1%

ไมพ่งึใจเลย (1) 2% 1% - -

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.47 4.56 4.61 4.58

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

yy  |
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3.3 ระดบัความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มการท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน
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ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยอกีครัง้ในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

55%

37%

7%

1%

<1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะเดนิทาง
ประเทศไทยอกีรอบ

(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 51% 56% 57% 55%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 39% 36% 34% 38%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 8% 8% 8% 7%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 2% 1% 2% 1%

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% 1% - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.38 4.46 4.47 4.46

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%

ร้อยละ 96 ของนกัท่องเท่ียวกลุม่กำรท่องเท่ียวเชงินิเวศและชมุชนพงึพอใจต่อกำรเดนิทำงมำท่องเทีย่วทีป่ระเทศไทย 

โดยนักท่องเทีย่วทีม่ค่ีำเฉลีย่ควำมพงึพอใจสงูสดุ คอื นกัท่องเท่ียวจำกประเทศองักฤษ 

3.4 ความเป็นไปได้ในการกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต

นักท่องเทีย่วจำกประเทศองักฤษมแีนวโน้มทีจ่ะเดนิทำงกลบัมำประเทศไทยสงูกว่ำนกัท่องเทีย่วจำกประเทศอืน่ ๆ  ด้วย

คะแนนเฉลีย่ที ่4.47 (จำกคะแนนเต็ม 5) ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุ่มกำรท่องเทีย่วเชิงนเิวศและชมุชนร้อยละ 92 มีแนวโน้ม

ทีจ่ะเดินทำงกลับมำท่องเทีย่วในประเทศไทยอีก
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3.5 ความเป็นไปได้ในการบอกต่อให้คนรูจ้กัเดนิทางมาท่องเทีย่วในประเทศไทย 

4. การวเิคราะห์เชงิจติวทิยาและวถิชีีวติของนกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชน

นักท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนเป็นกลุม่ Believers จากการวเิคราะห์เชงิจติวทิยาและวิถชีวีติ

Believers – ผูบ้รโิภคกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ทีม่ทีรพัยากรน้อยและเป็นผู้ทีม่คีวามมานะพยายาม ค่อนข้างอนรุกัษ์นยิม 

และชอบผลติภณัฑ์หรอืย่ีห้อท่ีเป็นของในประเทศ รายได้พอประมาณ

87

แนวทางวเิคราะหเ์ชงิจติวทิยาของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน  

Index Total
Cluster Number of Case

Innovator Strivers Survivors Thinkers Experiencer Makers Believers
(Bass) 3,962 1,279 129 911 286 707 140 510

กลุม่รักษาพยาบาล 20% 93 46 87 203 118 212 41
กลุม่สขุภาพความงาม 20% 114 131 95 59 92 88 105
กลุม่กอลฟ์ 20% 110 92 124 43 109 67 63
กลุม่คูฮ่นันมีนู 10% 107 192 110 59 69 35 126
กลุม่คูเ่ตรยีมแตง่งาน 6% 96 55 139 129 87 38 69
กลุม่คูแ่ตง่งาน 3% 77 45 140 233 61 21 102
กลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ
และชมุชน 20% 85 107 72 85 107 96 186

**วธิอีา่นคา่: ถา้คา่ Index มากกวา่ 105 แสดงวา่ นักทอ่งเทีย่วกลุม่ Niche Market ตา่งๆจะมกีลุม่คนในเชงิวทิยากลุม่นัน้ๆเป็นหลัก

นกัท่องเทีย่วจากประเทศองักฤษมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน�าประเทศไทยให้กับคนรูจ้กัมากกว่าประเทศอืน่ ๆ  ด้วยคะแนน

เฉล่ียที ่4.57 (จากคะแนนเตม็ 5) ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศและชุมชนร้อยละ 96 มีแนวโน้มทีจ่ะ

แนะน�าให้คนรูจั้กเดนิทางมาท่องเท่ียวในประเทศไทย
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ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

58%

38%

3%

<1%

<1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 57% 58% 60% 58%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 38% 37% 37% 40%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 4% 5% 3% 2%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% 1% - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.49 4.51 4.57 4.54

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%
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ความเป็นไปไดม้าก-นอ้ยของนักทอ่งเทีย่วตอ่การแนะน าคนรูจั้กใหเ้ดนิทางมาเทีย่วประเทศไทยในอนาคต [ผลเชงิปรมิาณ] 

58%

38%

3%

<1%

<1%

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5)

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4)

อาจจะเป็นไปได ้(3)

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้(2)

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1)

ความเป็นไปไดท้ีจ่ะแนะน า
ใหค้นรูจ้กัเดนิทางมา

ประเทศไทย
(n=800)

สญัชาตนิกัทอ่งเทีย่วกลุม่การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและชุมชน

เยอรมนี ฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร
อังกฤษ สหรัฐอเมรกิา

เป็นไปไดม้ากทีส่ดุ (5) 57% 58% 60% 58%

คอ่นขา้งเป็นไปได ้(4) 38% 37% 37% 40%

อาจจะเป็นไปได ้(3) 4% 5% 3% 2%

อาจจะเป็นไปไมไ่ด ้ (2) 1% - - -

เป็นไปไมไ่ดเ้ลย (1) 1% 1% - 1%

คะแนนเฉลีย่ / Mean 4.49 4.51 4.57 4.54

รวมท ัง้หมด 100% 100% 100% 100%



aaa  |

ภาคผนวก

 5. การรบัรู ้“ความเป็นไทย” ของนกัท่องเท่ียวกลุ่มการท่องเท่ียวเชิงนเิวศและชุมชน    
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25%
29%

28%
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ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘วฒันธรรมความเป็นไทย’
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เยอรมนี (63%) (58%) (50%) (74%) (66%) (63%) (52%) (58%) (72%)

ฝร ัง่เศส (67%) (63%) (52%) (79%) (73%) (64%) (60%) (67%) (74%)

องักฤษฯ (65%) (64%) (60%) (77%) (75%) (63%) (52%) (68%) (77%)

อเมรกิาฯ (61%) (58%) (58%) (76%) (71%) (63%) (62%) (73%) (76%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

(64%) (61%) (55%) (77%) (71%) (64%) (57%) (67%) (75%)
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เยอรมนี (85%) (81%) (76%) (83%) (81%) (73%) (84%) (83%) (81%)

ฝร ัง่เศส (82%) (84%) (79%) (85%) (83%) (77%) (84%) (85%) (84%)

องักฤษฯ (84%) (82%) (77%) (83%) (84%) (79%) (87%) (88%) (86%)

อเมรกิาฯ (91%) (86%) (75%) (88%) (86%) (82%) (86%) (88%) (86%)

เห็นดัวยอันดับ 1

เห็นดว้ยอันดับ 2

เห็นดว้ยอันดับ 3

รวมคะแนน 1-3(%)

ความเห็นของนักทอ่งเทีย่วทีม่ตีอ่ขอ้ความตา่งๆทีอ่ธบิาย ‘ลักษณะของคนไทย’

(85%) (83%) (77%) (85%) (84%) (78%) (85%) (86%) (84%)

นกัท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินิเวศและชมุชนเหน็ว่ำคนไทย ‘ใจดกีบัทกุคนทีใ่กล้ชดิ’ ‘พดูคยุง่ำยมคีวำมใกล้ชดิ’ และ 

‘ชอบช่วยเหลอืเอือ้เฟ้ือผูอ้ืน่’ 

นักท่องเทีย่วกลุม่กำรท่องเทีย่วเชงินเิวศและชมุชนเห็นว่ำควำมเป็นไทย คอื ‘อำหำรไทยมรีสจดั ถงึรสถงึชำติ’ 




