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บทนํา 1

ความเป�นมา วิธีการวิจัย และพันธมิตรผู�ดําเนินการทั้งในประเทศและต�างประเทศ 3

บทที่ 1 ผลการสํารวจนักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี 1-1

1.1 พฤติกรรมนักท�องเที่ยวชาวอิตาลี เปรียบเทียบระหว�างกลุ�มคุณภาพสูง (High-Value Travelers) และกลุ�มทั่วไป (AB-Mass 
Travelers) 1-3

1. คุณลักษณะของนักท�องเที่ยว 1-3

2. การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท�องเที่ยว 1-5

3. การใช�จ�ายระหว�างการท�องเที่ยว 1-5

4. การตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-8

5. พฤติกรรมการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-13

6. กิจกรรมท�องเที่ยวที่ได�รับความนิยม 1-19

7. การช�อปป��ง 1-20

8. ช�วงเวลาที่นิยมเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ 1-21

9. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย 1-22

10. การรับรู�โฆษณาเกี่ยวกับการท�องเที่ยวในประเทศไทย 1-23

11. ความสนใจในการเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย 1-24

บทที่ 1 ผลการสํารวจนักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี
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สารบัญ (ต�อ) หน�า
1.2 พฤติกรรมอื่นๆ ที่น�าสนใจของนักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี 1-25

1. ประเทศจุดหมายท�องเที่ยวที่ประทับใจจากการเดินทางครั้งที่ผ�านมา 1-25

2. สื่อที่ได�รับความนิยม 1-27

3. ผู�ให�บริการท�องเที่ยวที่ได�รับความนิยม 1-29

4. การวิเคราะห�ความสําคัญของตัวแทนจําหน�าย/บริษัททัวร� เพื่อใช�เป�นพันธมิตรในการส�งเสริมการตลาด 1-30

5. สายการบินที่ได�รับความนิยม 1-31

6. กิจกรรมหลักที่มีผลให�เกิดการตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวที่ผ�านมา 1-33

7. แผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศในช�วง 3 ป� ข�างหน�า 1-34

8. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู�แข�งในความสนใจ 1-38

9. สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ�ยถึงประเทศไทย 1-40

10. เหตุผลประกอบการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป�นจุดหมายท�องเที่ยว 1-43

11. จุดหมายท�องเที่ยวอื่นๆ ที่ต�องการเดินทางร�วมกับประเทศไทย 1-46

1.3 พฤติกรรมที่น�าสนใจของนักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี จําแนกตามประสบการณ�การเดินทางมาประเทศไทย 1-47

1. สัดส�วนนักท�องเที่ยวตามประสบการณ�เดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย 1-47

2. คุณลักษณะทางกายภาพ 1-47

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต 1-48

4. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 1-48

5. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 1-51

6. กิจกรรมท�องเที่ยวยอดนิยม 1-51

7. รายการสินค�ายอดนิยม 1-52

8. ประเทศจุดหมายท�องเที่ยวที่ประทับใจจากการเดินทางครั้งที่ผ�านมา 1-52

9. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย 1-53

10. สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ�ยถึงประเทศไทย 1-53
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1.4 คุณลักษณะจิตวิทยาการดํารงชีวิตที่โดดเด�นของนักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูง (Psychographic Segmentation) 1-54

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด�นของแต�ละกลุ�ม 1-54

1.5 ข�อเสนอของผู�วิจัย ต�อแนวทางการทําตลาดอย�างเฉพาะเจาะจงต�อกลุ�มนักท�องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 1-64

บทที่ 2 นักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” เพื่อการทําการตลาดอย�างจําเพาะเจาะจง 2-1

1. การกระจายตัวของนักท�องเที่ยว 2-3

2. คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด�น 2-4

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต 2-5

4. การวิเคราะห�พื้นฐานทางด�านจิตวิทยา 2-5

5. ป�จจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 2-6

6. สื่อที่มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท�องเที่ยว 2-10

7. ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ 2-10

8. การใช�จ�ายเงินระหว�างการท�องเที่ยวต�างประเทศ 2-11

9. กิจกรรมท�องเที่ยวยอดนิยม 2-12

10. รายการสินค�ายอดนิยม 2-13

11. ภาพลักษณ�ด�านการท�องเที่ยวของประเทศไทย 2-13

12. กลุ�มการท�องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 2-14
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14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห�ป�จจัยหลายตัวแปร ที่เกี่ยวข�องกับผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” 2-19

15. ข�อเสนอของผู�วิจัย ต�อแนวทางการทําตลาดอย�างเฉพาะเจาะจงต�อกลุ�มจําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” ต�างๆ 2-23

บทที่ 2 นักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร�” เพื่อการทําการตลาดอย�างจําเพาะเจาะจง
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ภาพที่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง 1-5

ภาพที่ 5 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ กรณีเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 1-7

ภาพที่ 6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-8

ภาพที่ 7 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 1-9

ภาพที่ 8 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1-10

ภาพที่ 9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-10

ภาพที่ 10 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 1-11

ภาพที่ 11 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของกลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน 1-11

ภาพที่ 12 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 1-12

ภาพที่ 13 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 1-12

ภาพที่ 14 เหตุผลที่เลือกสายการบิน 1-13

ภาพที่ 15 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากเที่ยวบินตรงและราคา 1-14

ภาพที่ 16 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-14

ภาพที่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากภาพลักษณ์ 1-15

ภาพที่ 18 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากความภักดี 1-15

ภาพที่ 19 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด 1-16

ภาพที่ 20 ผู้ตัดสินใจส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-16

ภาพที่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 1-17

ภาพที่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 1-17

ภาพที่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-18

ภาพที่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ 1-18

ภาพที่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม 1-19

ภาพที่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม 1-19

ภาพที่ 27 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-20

ภาพที่ 28 รายการสินค้ายอดนิยม 1-20

ภาพที่ 29 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-20



A รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 30 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-21

ภาพที่ 31 เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศไทย 1-22

ภาพที่ 32 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-23

ภาพที่ 33 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-23

ภาพที่ 34 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Print Ad 1-23

ภาพที่ 35 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Online Ad 1-23

ภาพที่ 36 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-24

ภาพที่ 37 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers มากที่สุด 10 อันดับแรก 1-25

ภาพที่ 38 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers มากที่สุด 10 อันดับแรก 1-25

ภาพที่ 39 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่เดินทางไปต่างประเทศ 
ในช่วง Summer/Autumn เดือน มิ.ย-พ.ย. 1-26

ภาพที่ 40 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่เดินทางไปต่างประเทศ 
ในช่วง Winter/Spring เดือน ธ.ค.-พ.ค. 1-26

ภาพที่ 41 การเป็นสมาชิกของสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-32

ภาพที่ 42 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-33

ภาพที่ 43 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว High-Value Travelers 1-33

ภาพที่ 44 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-34

ภาพที่ 45 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-34

ภาพที่ 46 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-ValueTravelers จ�าแนกตามระยะทาง 1-34

ภาพที่ 47 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรกในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่เดินทางระยะใกล้ 1-35

ภาพที่ 48 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรกในแผนเดินทางของนักท่องเที่ยว กลุ่ม High-Value Travelers ที่เดินทางระยะไกล 1-35

ภาพที่ 49 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-35

ภาพที่ 50 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-36

ภาพที่ 51 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-36

ภาพที่ 52 กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยวในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-37

ภาพที่ 53 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่ง 1-38

ภาพที่ 54 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย" ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-40

ภาพที่ 55 แสดงจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-41

ภาพที่ 56 แสดงจ�านวนและผู้อ่านโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-42

ภาพที่ 57 แสดงความถี่ในการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ 1-42



Bรายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 58 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้าของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม High-Value Travelers 1-43

ภาพที่ 59 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 1-43

ภาพที่ 60 นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 1-44

ภาพที่ 61 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-46

ภาพที่ 62 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยว กลุ่ม High-Value Travelers 1-46

ภาพที่ 63 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 1-47

ภาพที่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ 1-48

ภาพที่ 65 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-48

ภาพที่ 66 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 1-51

ภาพที่ 67 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 1-54

ภาพที่ 68 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม Achievers 1-57

ภาพที่ 69 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม Thinkers 1-60

ภาพที่ 70 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม HV-Mainstream 1-63

ภาพที่่ 71 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 2-7

ภาพที่่ 72 ความถี่ในการท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 1 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 2-8

ภาพที่่ 73 การเลือกทริปท่องเที่ยว จ�าแนกตามระยะทาง 2-8

ภาพที่่ 74 การใช้เวลาส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยว 2-8

ภาพที่่ 75 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ 2-10

ภาพที่่ 76 การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยและระบุว่ามีความประทับใจ 2-11

ภาพที่่ 77 การแบ่งสัดส่วนรายได้เพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยว 2-11

ภาพที่ 78 Customer Journey กลุ่ม Young Executives 2-15

ภาพที่ 79 Customer Journey กลุ่ม Womenomics 2-16

ภาพที่ 80 Customer Journey กลุ่ม Middle-to-High Management 2-17

ภาพที่ 81 Customer Journey กลุ่ม High-Spending Seniors 2-18

ภาพที่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism 3-3

ภาพที่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism 3-3

ภาพที่ 84 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism 3-4

ภาพที่ 85 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism 3-4



C รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism 3-5

ภาพที่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 88 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 89 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness 3-11

ภาพที่ 90 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-11

ภาพที่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-12

ภาพที่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-17

ภาพที่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-17

ภาพที่ 94 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-18

ภาพที่ 95 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-18

ภาพที่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-19

ภาพที่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism 3-24

ภาพที่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism 3-24

ภาพที่ 99 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism 3-25

ภาพที่ 100 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 3-25

ภาพที่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism 3-26

ภาพที่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 3-32

ภาพที่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 3-32

ภาพที่ 104 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 105 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-34



Dรายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

สารบัญตาราง หน้า
ตารางที่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ยังไม่เดินทางมาประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 1-44

ตารางที่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 1-45

ตารางที่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทย 1-45

ตารางที่่ 4 ที่พักที่ได้รับความนิยม 2-9

ตารางที่่ 5 การใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองต่อทริป 2-11
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ในปี 2559 ประเทศอิตาลีมีประชากรจ�านวน 60,665,551 คน 

จัดเป็นกลุม่อายุต้ังแต่ 18 ปีทีม่เีศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไป จากราย

ได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ จ�านวน 6,989,595 คน 

และในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ  

5 ปีทีผ่่านมาจ�านวน 4,950,710 คน คดัแยกตามคณุลกัษณะเฉพาะ 

ทางด้านจิตวทิยาการด�ารงชวีติเป็นนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูจ�านวน 

2,019,684 คน 

เมอืงส�าคญัทีส่ามารถพบนกัท่องเทีย่วกลุม่นีไ้ด้ส่วนใหญ่กระจุกตัว 

อยู่ในเมืองใหญที่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจตั้งแต่ภูมิภาค  

Lombardia ด้านเหนือลงมาจรดภูมิภาคด้านทิศตะวันตกเฉียงใต้ 

โดยเฉพาะในเมือง Milan, Bologna, Rome, Florence และ Naples

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีสัดส่วนเพศชาย

มากกว่าเพศหญงิ ส่วนใหญ่อายุเฉลีย่ประมาณ 31-45 ปี ประกอบ

อาชีพผู้บริหารในภาคเอกชน ผู้บริหารบริษัทเอกชน นักธุรกิจ 

หรือเป็นผู้ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือ

แพทย์ เป็นต้น

สามารถพบคนกลุ่มนี้ได้ตามสถานที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์

การด�ารงชวีติของพวกเขา ได้แก่ คลบัหรือสโมสรชัน้น�า “Rotary” 

“Hollywood Dance Club” การรับประทานอาหารม้ือพิเศษใน

ภัตตาคารที่มีชื่อเสียง ได้แก่ “Cracco” “La Pergola”

ผู้มีชื่อเสียงที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

กลุ ่มนี้ ได้แก่ Belen Rodriguez (นักจัดรายการโทรทัศน์) 

Francesco Totti (อดีตนักฟุตบอลชาวอิตาลี) Cristiano Ronaldo 

(นักฟุตบอลทีมชาติโปรตุเกส)

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) เป็นช่องทางสื่อที่มีความส�าคัญ

สูงมากต่อการเลือกจุดหมายการเดินทางของกลุ่มคุณภาพสูง 

(โดยเฉพาะ Booking.com, Trivago และ TripAdvisor) รองลงมา 

ได้แก่ ข้อมูลจากบริษัททัวร์ชั้นน�า (เช่น Alpitour, Valtur และ 

Edenviaggi) เว็บไซต์ (เช่น www.booking.com, www.trivago.it 

และ www.tripadvisor.it) สังคมออนไลน์ (ส่วนใหญ่ได้แก่ 

Facebook, Instagram และ YouTube) และการบอกต่อ

• คลับชั้นน�ำ ROTARY
• นักจัดรำยกำรโทรทัศน์ 

BELEN RODRIGUEZ • ภัตตำคำร CRACCO

MILAN
1st

681,144 คน

RANK

HIGH-VALUE TRAVELERS
ROME

2nd

317,070 คน

RANK

HIGH-VALUE TRAVELERS
BOLOGNA

3rd

162,705 คน

RANK

HIGH-VALUE TRAVELERS

FLORENCE
4th

129,816 คน

RANK

HIGH-VALUE TRAVELERS

NAPLES
5th

99,302 คน

RANK

HIGH-VALUE TRAVELERS

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี
2,019,684 คน

HIGH-VALUE 
TRAVELERS

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ

31-45 ปี

ผู้บริหารบริษัทเอกชน  
นักธุรกิจ

57.03% 31.53%
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ประเด็นค้นพบที่น่าสนใจจากการศึกษา:

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีมีแนวโน้ม

กระตือรือร้นอยากเรียนรู้ อยากได้ประสบการณ์ใหม่ๆ 

ให้กับชีวิตระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว มากกว่า

กลุ่มทั่วไปที่มีแนวโน้มเน้นการท่องเที่ยวแนวบันเทิง 

นันทนาการ ชิมช้อป 

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลชีืน่ชอบทะเล 

(ทัง้ทีเ่คยสัมผัสมามากมายแล้ว) เนือ่งจากบรรยากาศ

ทางทะเล/ชายหาดสวยงามที่ “สงบ” จะช่วยส่งเสริม

ให้เกดิพลงัจากภายใน (Visceral Attachment) ได้ดกีว่า

สภาพแวดล้อมอื่นๆ โดยเฉพาะจากสภาพแวดล้อมที่

สับสน วุ่นวาย

โดย "กจิกรรมทางทะเล" ในทีน่ีม้คีวามสมัพนัธ์สงูย่ิง 

กับกิจกรรมเชิงโรแมนติคต่างๆ ได้แก่ Honeymoon 

Anniversary Wedding Spa & Wellness

กิจกรรมประกอบอื่นๆ ที่ได ้ รับความสนใจ 

ไม่น้อย ได้แก่ กิจกรรมช้อปปิ้ง กิจกรรมด้านศิลปะ

และวัฒนธรรม แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน วิถีชีวิตท้องถิ่น 

ชิมอาหารท้องถิ่น และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

อิตาลีเป็นชาติในยุโรปที่ยังคงให้ความส�าคัญกับ 

"ความผูกพันธ์ระหว่างสมาชิกในครอบครัวสูงมาก" 

การน�าเสนอกิจกรรมช้อปปิ้ง เพื่อ "ซื้อเป็นของฝาก" 

อาจช่วยเพิม่มิตคิวามแตกต่าง และเพิม่ความน่าสนใจ

ของประเทศไทยต่อกลุ่มเป้าหมายนี้ได้อีกส่วนหนึ่ง

ให้ความส�าคญักบัจุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่วที่

ยังคง "ความเป็นแก่นแท้" (Authentic) ซึ่งอนุมานได้ว่า 

ครอบคลุมทั้งความเป็นแก่นแท้ทางธรรมชาติ รวมถึง 

ความเป็นแก่นแท้ทางด้านอารยธรรม วฒันธรรม หรือ

วิถีชีวิตของผู้คนในสังคมนั้นๆ

นอกจากความสะดวกในการเดินทางด้วย Direct 

Flight อีกสาระหนึ่งที่มีความส�าคัญมากเช่นเดียวกัน 

ได้แก่ การน�าเสนอความมีมาตรฐานระดับโลกของ 

สถานที่พัก รวมถึงภาพความคุ้มค่าคุ้มราคา (ที่ไม่ใช่

ราคาถูก) เนื่องจากพบว่าเป็นปัจจัยส�าคัญส่วนหนึ่ง

ส�าหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมายการเดินทาง

ภาพลกัษณ์ด้าน "ธรรมชาติทีไ่ด้รับการดแูลอนรัุกษ์

ไว้เป็นอย่างดี ของแหล่งท่องเที่ยว (เมืองรอง) ที่มีอยู่

อย่างหลากหลายของไทย" เป็นประเด็นที่เป็นสาระ 

ส�าคญัย่ิงส�าหรับการปรับปรุงภาพลกัษณ์ของประเทศไทย

ต่อเป้าหมายกลุม่นี้



บทสรุปผู้บริหาร

iii

• “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว” เป็นปัจจัยทีส่�าคญัทีส่ดุต่อ

การเลอืกจุดหมายต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วชาวอติาล ีรองลงมา 

ได้แก่ เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เอกลักษณ์

ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน ความน่าสนใจของศิลปะและวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น และอาหาร/เครื่องดื่ม 

• การวิเคราะห์เชิงลึกแสดงให้เห็นว่า “ความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยว” มีความสัมพันธ์สูงย่ิงกับภาพความเป็นแก่นแท้ 

ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ หรือกล่าวได้ว่าความเป็นแก่นแท ้

ทางธรรมชาต ิความเป็นแก่นแท้ของผู้คน หรือวฒันธรรมท้องถ่ิน 

ท�าให้แหล่งท่องเที่ยวนั้นเกิดความน่าสนใจ 

• สอดคล้องกับข้อค้นพบที่ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง 

ชาวอิตาลีให้ความส�าคัญ ต่อปัจจัยด้านแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติ เอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่น และความเป็นมิตรของ

คนท้องถิ่น สูงกว่านักท่องเที่ยวทั่วไปชาวอิตาลีอย่างเห็นได้ชัด

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ

ความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของ 
วัฒนธรรมท้องถิ่น

 Ù นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาลส่ีวนใหญ่ (ร้อยละ 68.13) เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศปีละคร้ังหรือมากกว่า

 Ù นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 61.71) หรือจองผ่านบริษัททัวร์ 

(Travel Agent) (ร้อยละ 40.58)

 Ù ช่วงเวลาที่ได้รับความนิยม (High Season) จากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี สนใจเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศ ได้แก่ ช่วงเดอืนมีนาคมถึงเมษายน (ช่วงเทศกาลวนัหยุดอสีเตอร์) และเดอืนกรกฎาคมถึงกนัยายน 

(ช่วงปิดภาคการศึกษา) 

 Ù ประเทศจุดหมายทีเ่คยเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และระบวุ่าเป็นประเทศทีป่ระทบัใจ จุดหมายระยะใกล้

ได้แก่ สเปน อยิีปต์ สหรัฐอาหรับเอมเิรตส์ สหราชอาณาจักร และกรีซ จุดหมายระยะไกล ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

ออสเตรเลีย และไทย

 Ù ส�าหรับการท่องเทีย่วระยะใกล้จะใช้เวลาพ�านกัเฉลีย่ 9.09 คนื แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกลจะใช้เวลาพ�านกั

เฉลี่ย 13.86 คืน

นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ช่วงเดือนมีนาคม
ถึงเมษายน (ช่วงเทศกาลวันหยุดอีสเตอร์) และเดือน

กรกฎาคมถึงกันยายน (ช่วงปิดภาคการศึกษา) 

ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือน 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และระบุว่าเป็นประเทศที่ประทับใจ

LONG-HAUL

SHORT-HAUL

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:
กรณ

ีจัดการ
เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

45.66%

42.56%

37.01%
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การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว:

• นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้มใช้จ่ายในทริปที่จัดการ 

เดนิทางด้วยตนเองน้อยกว่าทริปทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีีเ่ป็น

จุดหมายท่องเทีย่วระยะใกล้ (จัดการเดนิทางเอง 3,121 เหรียญสหรัฐ 

และกรุ๊ปทัวร์ 4,013 เหรียญสหรัฐ) ขณะที่จุดหมายระยะไกล 

การจัดการเดินทางด้วยตนเองจะมีการใช้จ่ายมากกว่าเล็กน้อย 

(จัดการเดินทางเอง 5,002 เหรียญสหรัฐต่อทริป และกรุ๊ปทัวร์ 

4,780 เหรียญสหรัฐต่อทริป)

• รายละเอยีดค่าใช้จ่ายกรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง ทัง้จุดหมาย 

ระยะใกล้และระยะไกล ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก รองลงมาเป็น

การช้อปป้ิง กิจกรรม/บนัเทงิ ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ และค่าเดนิทาง 

ในพื้นที่

กรณ
ีจดัการ

เดนิทางด้วยตนเอง     

• ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีี่

เป็นจุดหมายระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะ 

ค่าแพคเกจทวัร์และช้อปป้ิง) รวม 4,780 เหรียญ- 

สหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 

จะใช้จ่าย 4,013 เหรียญสหรัฐต่อทริป

• ส�าหรับทริปที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูมีการใช้จ่ายมากกว่า 

กลุ่มทั่วไปสูงมาก ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยว

ระยะใกล้ (กลุ่มคุณภาพสูง 3,121 เหรียญสหรัฐ 

และกลุม่ทัว่ไป 1,049 เหรียญสหรัฐ) และจุดหมาย 

ระยะไกล (กลุ่มคุณภาพสูง 5,002 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป และกลุ่มทั่วไป 1,743 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป)

กรณ
ีจัดการ

เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

ช้อปปิ้ง: 23.85% / 21.65% 

แพคเกจทัวร์: 76.15% / 78.35% 

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

ค่าที่พัก: 
40.82% / 41.62% 

อาหาร/เครื่องดื่ม: 
13.87% / 12.98% 

ช้อปปิ้ง: 
17.24% / 17.47% 

กิจกรรม/บันเทิง: 
16.98% / 16.51% 

เดินทางในพื้นที่: 
11.09% / 11.42% 

Long-haul
Short-haul 5,002 US$

3,121 US$

Long-haul
Short-haul 4,780 US$

4,013 US$
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•  สรุปภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของไทยซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่

คุณภาพสงูชาวอติาล ีมีความเหน็ว่าประเทศไทยโดดเด่นเหนอืคูแ่ข่ง 

อืน่ๆ (เฉพาะประเทศทีน่�ามาเปรียบเทยีบ) ได้แก่ กจิกรรมท่องเทีย่ว 

เชงิธรรมชาติ ภาพลกัษณ์ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม แหล่งท่องเทีย่ว 

ส�าหรับการฮนันมีนู/ฉลองครบรอบการแต่งงาน และกจิกรรมสปา 

คู่แข่งส�าคัญหลักของไทยต่อภาพลักษณ์เหล่านี้ได้แก่ สเปน กรีซ 

เม็กซิโก และบราซิล 

• ในอีกมิติหนึ่งส่วนของภาพลักษณ์ที่ประเทศไทยยังอ่อนแอ

เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งอื่นๆ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ที่เกี่ยว

กับเทคโนโลยี/ความทันสมัยหรูหรา มีกลุ่มคู่แข่งที่โดดเด่นมาก 

ในส่วนนี้ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร เป็นต้น 

• เป็นที่น่าสังเกตว่าภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

และความมีอัธยาศัยที่ดีของเจ้าบ้าน ประเทศไทยยังคงต้องท�า 

การตลาดในส่วนนี้ต่อไปอย่างเข้มข้น เพื่อแข่งขันกับคู่แข่ง 

ส�าคัญอย่าง กรีซ สเปน บราซิล และเม็กซิโก ต่อไป

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย  
เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

 �นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว  

มีมุมมองต่อภาพลักษณ์ของประเทศไทยที่น่าสนใจ 

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 

ได้แก่ การเป็นสถานทีเ่พือ่การช้อปป้ิง อธัยาศัยไมตรี 

ของคนท้องถ่ิน จุดหมายท่องเที่ยวที่หรูหรา ความ

น่าสนใจของวิถีชีวิต และแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

 �นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย  

ร้อยละ 55.60 แต่ก็ยังไม่ผู้ที่ระบุว่าไม่สนใจหรือ 

ไม่แน่ใจอยู่ไม่น้อยรวมกันร้อยละ 44.40พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร  
ประเด็นด้านบวก ได้แก่ ทะเล/ชายหาด  
ธรรมชาต/ิป่า วฒันธรรม/ศาสนา อาหาร  

วนัหยุดหรือการพกัผ่อน และวถีิชวีติผู้คน เป็นต้น

ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบ ได้แก่  
โสเภณี/เซ็กส์ ปัญหาสังคม/ความยากจน  

และความปลอดภัย

 สิง่แรก...ทีค่ิดถึง 
 เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย 
ในมุมมองของนักท่องเทีย่ว 
กลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

ทะเล/
ชำยหำด

วัฒนธรรม/
ศำสนำ

อำหำร

วันหยุดหรือ 
กำรพักผ่อน

ธรรมชำต/ิป่ำ

สนใจเดินทางมา 
ท่องเที่ยวประเทศไทย

55.60%
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 

มาท่องเที่ยวประเทศไทย

44.40%

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย:

TOP of MIND:

GASTRONOMY

 CULTURE
TOURISM

SHOPPING

GOLF

SPORT

 MEDICAL 
CHECKUP  LUXURY

DESTINATION

NIGHTLIFE

WEDDING 

HONEYMOON/
ANNIVERSARY

 SPA &
WELLNESS

BEACH

NATURE

WAY OF LIFE HOSPITALITY OF
LOCAL PEOPLE

UK

UK

CHINA

RUSSIA
SPAIN

GREECE

BRAZIL
MEXICO CHINA ANDORRA

BRAZIL
MEXICO

GREECE

SPAIN

GREECE

SPAIN

RUSSIAGERMANY

U.S.A.

THAILAND
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1.   Achievers เป็นกลุม่ทีม่พีลงัในการด�ารงชวีติอย่างล้นเหลอื กระตือรือร้นทีจ่ะประสบความส�าเร็จในชวีติ และต้องการการยอมรับ 

จากสังคม ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า ทั้งด้านฐานะการเงินและหน้าที่การงาน มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก

และแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา

2.  Thinkers นกัท่องเทีย่วกลุ่มนี้ีมี้ความกระตอืรือร้นในการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตนเองสงูและมีทศันคติทีโ่ดดเด่น

ในประเด็นด้านการอนุรักษ์ ทั้งที่เป็นประเด็นสิ่งแวดล้อม หรือประเด็นด้านทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรม

3.   HV-Mainstream เป็นผู้ทีม่ทีศันคตเิชงิบวกทีบ่่งชีค้วามส�าเร็จในชวีติในแง่มมุเดยีวกนักับกลุม่ Thinkers หรือ Achievers แต่ยังอยู่ 

ในระดับความเข้มข้นที่น้อยกว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการใช้ชีวิตที่เรียบง่าย ไม่ต้องการความเด่นดัง และไม่มีความมุ่งมั่น 

ที่ต้องการประสบความส�าเร็จเหนือกว่าผู้อื่นมากนัก

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม:

จากกรอบแนวคิด VALS และ Rokeach Value Servey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยม ทัศนคติด้านจิตวิทยา 
ในการด�ารงชวีติ ผนวกกบัองค์ความรู้และประสบการณ์จากการวเิคราะห์ข้อมลูชดุค�าถามร่วมกบับริษทั Advertising Agency ชัน้น�า 
ระดับนานาชาติ น�ามาสู ่การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีเพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง  
ตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่

กลุ่ม Achivers

1

DO’S DON’TS
 � น�ำเสนอเฉพำะสินค้ำและบริกำรชั้นดีเยี่ยม
 � เติมแต่งอำรมณ์ของสินค้ำให้ดูหรูหรำฟู่ฟ่ำ
 � สร้ำงให้เกดิอำรมณ์ของควำมอสิระ สงบ ไม่วุน่วำยซบัซ้อน
 � เน้นสินค้ำที่เจำะจงเฉพำะกลุ่มพวกเขำ อย่ำเน้นกำร
ลดแลกแจกแถม และเล่นรำคำ

 � แสดงควำมเชี่ยวชำญในธุรกิจ โดยคำดหมำยแผนกำร
ตอบโจทย์ควำมต้องกำรแบบเฉพำะเจำะจงได้อย่ำง
ครบถ้วน

 � ให้ข้อมูลท่ีละเอยีด ถกูต้อง ตรงไปตรงมำ มีควำมจริงใจ

  น�ำเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดำ ที่ดูไม่มีรสนิยม 
ควรน�ำเสนออย่ำงชำญฉลำด นุ่มนวลและให้เกียรติ

  เน้นกำรขำยแบบทื่อๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก
  ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ

46.66%

942,385 คน

กลุ่ม Thinkers

2

25.84% DO’S DON’TS
 � น�ำเสนอสินค้ำที่ดีจริง คุณภำพเหมำะสมกับข้อเสนอ
 � เป็นธรรม ตรงไปตรงมำ
 � แสดงออกถึงควำมใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม 
และสิ่งแวดล้อม

 � ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิด
ควำมอยำกรู้อยำกเห็น อยำกได้ประสบกำรณ์
ด้วยกำรตัดสินใจของเขำเอง

  หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง
  ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป
  ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวำย
  เน้นกำรขำยแบบตรงๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก

521,886 คน

กลุ่ม HV-Mainstream

3

27.50%
DO’S DON’TS

 � ประสบกำรณ์ทำงโลกท�ำให้เกิดพื้นฐำนในกำรด�ำรงชีวิต
กำรใช้ตรรกะธรรมดำส�ำหรับกำรด�ำรงชีวติ อนัเป็นปัจจบุนั
อำจช่วยเร่งเร้ำกำรตดัสนิใจในทิศทำงทีเ่ป็นบวก

 � เรียบง่ำย แต่มั่นใจในกำรใช้ชีวิต ดังนั้นควำมจริงใจที่
ไม่ซับซ้อนมักได้รับกำรตอบรับที่ดี

 � ค�ำแนะน�ำที่ง่ำยๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจ
ในกำรเริ่มต้น 

 � เสนอสินค้ำที่มีคุณภำพผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน ด้วยรำคำ
ที่เหมำะสม หมำยถึงไม่ต้องรำคำถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่ำถูกเอำเปรียบ 

 � ควำมรู้สึกสุขใจ มำจำกกำรใช้ชีวิตเหมำะสมกับทรัพยำกร
ที่มีควำมรู้สึกคุ้มค่ำมำจำกกำรใช้จ่ำยที่ไม่แพง

  สร้ำงควำมตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้ำที่เกิน
คำดหวัง

  รุกเร้ำ หรือสร้ำงควำมรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยกำร
เปลี่ยนแปลงแบบหน้ำมือเป็นหลังมือ

  น�ำเสนอสิง่แหวกแนวนอกเหนือสภำพสงัคมท่ีเป็นอยู่
  ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทำ โจมตีหรือเอำแต่ให้ร้ำยผู้อื่น 

555,413 คน
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DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

YOUNG EXECUTIVES WOMENOMICS MIDDLE-TO-HIGH  
MANAGEMENT

HIGH-SPENDING 
SENIORS 
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Womenomics Middle-to-High  
Management

การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ :
การจ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ นอกจากการแบ่งกลุม่ย่อย 
ทางด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิตแล้ว ยังสามารถแบ่งกลุ ่มย่อยของนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง 
ตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation) เพื่อท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง 
ตามความสนใจของนักการตลาดของ ททท. ออกเป็นอีก 4 กลุ่ม ได้แก่

กลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation)

High-Spending 
Seniors 

Young Executives

คนรุ่นใหม่ทีมี่รายได้สงูกลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่อยู่ในวยัเร่ิมต้นท�างาน 

ส่วนใหญ่อายุ 31-37 ปี (ร้อยละ 

50.41) เป็นผู้ที่มีความยืดหยุ่น 

ในการใช้ชีวิตพร้อมกับความ 

ปรารถนาในการเรียนรู้ และพลงั

ในการต่อสู้เพื่อชีวิตในอนาคต 

เป็นกลุม่ทีม่คีวามมัน่ใจในตวัเองสงู 

ต้องการได้รับการยอมรับจาก 

สงัคม และเลอืกทีจ่ะอยู่ในสังคม

ที่ทันสมัยมีระเบียบแบบแผน

ชัดเจน

กลุม่ผู้บริหารระดบักลางถึงสงู 

เพศหญิง กลุ่มนี้อยู่ในวัยทีผ่่าน

การท�างานมาแล้วพอสมควร 

ส่วนใหญ่อายุ 41-45 ปี (ร้อยละ 

33.63) เป็นกลุ ่มที่มีทัศนคติ 

ในการใช้ชวีติทียื่ดหยุ่น ยอมรับการ 

เปลีย่นแปลงได้ด ีขณะเดยีวกนั

กช็ืน่ชอบการแลกเปลีย่นเรียนรู้ 

จากผู้ทีช่าญฉลาด พร้อมกบัได้รับ 

การยอมรับจากสงัคม มักเลอืก 

อาศัยอยู ่ในสังคมที่ทันสมัย 

มีระเบียบแบบแผนชัดเจน

ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง 

เพศชาย กลุม่นีอ้ยู่ในวยัทีผ่่านการ 

ท�างานมาแล้วพอสมควร ส่วนใหญ่ 

อายุ 41-45 ปี (ร้อยละ 35.60)  

เป็นกลุ่มที่รักการเรียนรู้ และ 

มพีลงัในการใช้ชวีติเพือ่อนาคตสงู 

เป็นผู้ทีม่คีวามมัน่ใจในตัวเองสงู 

พร้อมกบัการมีความคดิสร้างสรรค์ 

ทนัสมัยก้าวทนัโลก ขณะเดยีวกนั 

กต้็องการการยอมรับจากสงัคม

ในระดบัทีส่งูมาก และเลอืกทีจ่ะ 

อยู่ในสงัคมทีมี่ระเบยีบแบบแผน 

ชัดเจน

กลุ่มคนสูงวัยที่มีการใช้จ่าย 

เพือ่การท่องเทีย่วสงู นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ ส่วนใหญ่อายุ 55-65 ปี 

(ร้อยละ 96.78) แม้จะสูงวัยกว่า

กลุ่มอื่นๆ แต่ก็ยังรักการเรียนรู้  

มกีารด�ารงชวีติทียื่ดหยุ่น พร้อมรับ 

การเปลี่ยนแปลงของโลก แต่ก็

ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์ 

ทัง้สงัคม และสิง่แวดล้อมรอบตัว

46.43%
อายุระหว่าง 18-37 ปี 
937,739 คน

16.84%
อายุระหว่าง 38-54  ปี 
340,115 คน

29.19%
อายุระหว่าง 38-54 ปี 
589,546 คน

7.54%
อายุระหว่าง 55-70 ปี 
152,284 คน
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้ชีวิตที่ 

ยืดหยุ่น เปี่ยมด้วยพลังในการต่อสู้  

รักการเรียนรู้ มคีวามม่ันใจในตวัเอง และ

ต้องการการยอมรับจากสงัคม นอกจากนี้ 

ยังเป็นกลุม่ทีมี่ความคดิทนัสมยั กล้าเสีย่ง  

ชอบการผจญภัย ชื่นชอบการทดลอง

สิ่งใหม่ๆ เพื่อสร้างสีสันชีวิต และ

ประสบการณ์ที่ตื่นเต้นเร้าใจ

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภำพสูงชำวอิตำลี

YOUNG  
EXECUTIVES
คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง มีสัดส่วนเพศชายและเพศหญิง 
ใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่อายุ 31-37 ปี ประกอบอาชีพ 
เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง มีจ�านวนทั้งสิ้น 937,739 คน 
หรือร้อยละ 46.43 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Achievers มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 62.87) 

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

ส่วนใหญ่เป็นสถานทีต่อบสนองไลฟ์สไตล์

ของคนรุ่นใหม่ ซึ่งมีความหลากหลาย 

พอสมควร อาท ิร้านอาหารทีไ่ด้รับความ 

นิยม Cracco, La Terrazza, Al Gallo และ  

B Restaurant คลบัซึง่เป็นทีรู้่จัก Hollywood 

Dance Club, Piper Club, Pineta Luxury 

Hall, Milano Marittima รวมถึง Rotary 

และ Circolo Canottieri Roma

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลยี สเปน 

ไทย และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

Cristiano Ronaldo (นักฟุตบอล), Johnny 

Depp (นกัแสดง), Maria De Filippi (นกัแสดง), 

Belen Rodriguez (นักแสดง), และ Chiara 

Ferragni (บล็อกเกอร์/เจ้าของแบรนด์

สินค้า)

• Cristiano Ronaldo • Johnny Depp

• ร้ำนอำหำร Cracco • คลับชั้นน�ำ ROTARY
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เมืองที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ Milan, Rome, 

Bologna, Naples และ Florence 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่

มาจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) บริษทัทวัร์ 

รวมถึงการสืบค้นจากเว็บไซต์ นอกจากนี้  

ยังพบว่านยิมใช้ข้อมลูสือ่สงัคมออนไลน์ และ 

แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มือถือมากกว่ากลุม่อืน่ๆ

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส 

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า อาหาร/

ขนม และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 3,114 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 4,307 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลีย่ 4,325 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 

เฉลี่ย 4,670 เหรียญสหรัฐ 

ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 

มกัมีการช้อปป้ิงในมลูค่าทีส่งูกว่ากลุม่ที ่

จัดการเดนิทางด้วยตนเองอย่างเหน็ได้ชดั 

ทัง้ทีเ่ป็นทริประยะใกล้และทริประยะไกล

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย

ในความเห็นของ Young Executives ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งมีคู่แข่งคือ 

เมก็ซโิก บราซลิ กรีซ สถานทีฮ่นันมูีน/ฉลอง

ครบรอบแต่งงาน และกจิกรรมสปา โดยคู่แข่ง

ส�าคญัในสองด้านนี ้ได้แก่ สหรัฐอเมริกา กรีซ 

และสเปน และทะเลชายหาดทีส่วยงาม ซึง่มี

คูแ่ข่งเปน็จ�านวนมาก อาท ิเมก็ซโิก บราซิล 

กรีซ และสเปน 

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวม 

และเอกลักษณ์ที่แตกต่างของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งด้านความเป็นธรรมชาติ และด้าน 

ศิลปวัฒนธรรมนั้น ยังเป็นกลุ่มที่ถูกกระตุ้นหรือจูงใจให้ตัดสินใจท่องเที่ยวได้ง่ายกว่า 

กลุม่อืน่ โดยเฉพาะหากมกีารรีววิในกลุม่สงัคมออนไลน์ทีต่นเป็นสมาชกิ หรือมีงานโฆษณา 

ทีโ่ดนใจรวมถึงกจิกรรมสนกุสนานอย่างงานเทศกาลต่างๆ อกีทัง้การอ�านวยความสะดวก 

ด้านวีซ่าก็เป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญเป็นอย่างมากด้วย

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

มากกว่าปีละคร้ัง นิยมเลือกใช้บริการ 

จากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ 

โดยจะเลือกจองทั้งตั๋วเคร่ืองบินและ

โรงแรมทีพ่กัไปด้วยในคราวเดยีว รองลงมา 

จะเลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ซึ่งจะ 

เลอืกท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไปมากกว่า

กรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิม นอกจาก 

การช้อปปิ้ง และกิจกรรมชายทะเลแล้ว  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งให้ความสนใจกบักจิกรรม 

ความบันเทิงยามราตรี (แสงสียามค�่าคืน) 

มากเป็นพเิศษกว่ากลุม่อืน่ ขณะทีม่ผู้ีให้ความ

สนใจกจิกรรมด้านศิลปวฒันธรรม และการ

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่นอยู่ไม่น้อย 

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้ชีวิตที่ 

ยืดหยุ่นต่อการเปลีย่นแปลงทางสงัคม 

ชื่นชอบการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และ

ต้องการได้รับการยอมรับ มักเลือก

อาศัยอยู่ในสังคมที่ทันสมัยมีระเบียบ

แบบแผนชดัเจน นอกจากนี ้ยังมีความ

โดดเด่นด้านพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารง

ชวีติอย่างมคีณุภาพ ต้องการสร้างการ

เปลีย่นแปลงในสงัคม และมทีศันคตทิีด่ ี

ต่อการอนรัุกษ์ทรัพยากรและสิง่แวดล้อม 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภำพสูงชำวอิตำลี

Womenomics
กลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง ส่วนใหญ่อายุ 41-45 ปี 
ท�างานระดับบริหารในภาคเอกชน หรือเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษ 
ในสาขาต่างๆ มีจ�านวนทั้งสิ้น 340,115 คน หรือร้อยละ 16.84  
ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวิีตแบบ Achievers (ร้อยละ 

35.42) มากที่สุดใกล้เคียงกันกับ 

Thinkers (ร้อยละ 35.04 )  

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร้านอาหารที่ได้รับความนิยม Cracco, 

Pizzeria  Griso, Villa Crespi และ La Zangola 

คลับซึ่งเป็นที่รู้จัก Aspria Harbour Club 

Milano, Lions Club International, Circolo 

Canottiere และ Golf della Montecchia

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สเปน สหรัฐอาหรับ

เอมิเรตส์ อียิปต์ และออสเตรเลีย

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ George Clooney  

(นักแสดง) Belen Rodriguez (นักแสดง) 

Vasco Rossi (นักร้อง) Francesco Totti  

(นกัฟตุบอล) และ Flavio Briatore (นกัธุรกจิ)

• George Clooney • Belen Rodriguez

• คลับ Aspria Harbour
 Club Milano

• ร้ำนอำหำร Cracco
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เมืองที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่ม

นี้อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ Milan, 

Rome และ Bologna

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่

มาจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) บริษทัทวัร์ 

และการสบืค้นจากเวบ็ไซต์ อกีทัง้สือ่ประเภท

นิตยสารท่องเที่ยวก็ยังได้รับความนิยม 

อยู่ไม่น้อย

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้แก่ เสื้อผ้า 

สินค้าหัตถกรรม และอาหาร/ขนม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่อง

เที่ยวยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย

เฉลี่ย 2,897 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 4,764 เหรยีญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลี่ย 3,636 เหรียญสหรัฐ และทริป 

ระยะไกลเฉลี่ย 4,486 เหรียญสหรัฐ

ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 

มักมีการช้อปปิ้งในมูลค่าที่สูงกว่ากลุ่ม

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ทั้งทริป 

ระยะใกล้และทริประยะไกล

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวม 

และเอกลักษณ์ที่แตกต่างของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งด้านความเป็นธรรมชาติ และด้าน 

ศิลปวัฒนธรรมแล้ว Womenomics ยังให้ความสนใจการท่องเที่ยวในแนว Gastronomy 

ทีม่วีฒันธรรมโดดเด่น ซึง่สามารถใช้เป็นประเดน็สือ่สารเพือ่กระตุ้นให้เกดิความต้องการ

เดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

มากกว่าปีละคร้ัง นิยมเลือกใช้บริการ 

จากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ  

โดยจะเลอืกจองทัง้ต๋ัวเคร่ืองบนิและโรงแรม 

ที่พักไปด้วยในคราวเดียว รองลงมาจะ

เลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์ ซึง่จะเลอืก

กรุ๊ปทัวร์ทั่วไปมากกว่ากรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

การช้อปป้ิงเป็นกิจกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นี้

ให้ความสนใจมากกว่ากลุม่อืน่ๆ ขณะเดยีวกนั

กยั็งต้องการทีจ่ะสมัผัสกบัสิง่ใหม่ๆ ซึง่เป็น

โอกาสทีไ่ด้จากการเดนิทางต่างประเทศ อาทิ 

ศิลปวฒันธรรม วถีิชวีติของผู้คน รวมถึงอาหาร

ท้องถ่ิน

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Milan

Bologna

Rome

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย

ในความเห็นของ Womenomics สามารถ

จ�าแนกเป็นสองกลุ ่มหลัก กลุ ่มแรกเป็น 

ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมเชงิโรแมนติค ได้แก่  

ฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน เฉลมิฉลอง

งานแต่งงาน และสปา โดยมีคู่แข่งในกลุ่มนี้ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา เม็กซิโก บราซิล กรีซ  

และสเปน และอีกกลุ่มหนึ่งเป็นกิจกรรม 

ทางธรรมชาติและการสมัผัสกบัผู้คนในท้องถ่ิน 

ได้แก่ การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ทะเล

ชายหาดสวยงาม ความมอีธัยาศัยไมตรีของ

เจ้าบ้าน และวิถีชีวิตชุมชน ซึ่งคู่แข่งส�าคัญ

ในกลุ่มหลังนี้ได้แก่ เม็กซิโก บราซิล กรีซ 

และสเปน 

ภาพลักษณ์ที่อ ่อนแอที่สุดของไทย 

ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ  

ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ 

และภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้รักการ

เรียนรู้ เปี ่ยมไปด้วยพลังชีวิตเพื่อ

อนาคต กระหายความส�าเร็จ มีความ

มัน่ใจในตวัเองสงู ซึง่มาพร้อมกบัความ

คิดสร้างสรรค์ และทนัสมยัก้าวทนัโลก 

อกีทัง้ยังต้องการได้รับการยอมรับและ

ความโดดเด่นในระดบัทีส่งูมาก รวมทัง้

มทีศันคตทิีด่ต่ีอการอนรัุกษ์ทรัพยากร

และสิ่งแวดล้อม

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภำพสูงชำวอิตำลี

Middle-to-High 
Management
กลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย ส่วนใหญ่อายุ 41-45 ปี
ท�างานระดับบริหารในภาคเอกชน หรือเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษ 
ในสาขาต่างๆ มีจ�านวนทั้งสิ้น 589,546 คน หรือ 
ร้อยละ 29.19 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชีวิตแบบ Thinkers (ร้อยละ 

37.53) มากที่สุดใกล้เคียงกันกับ 

Achievers (ร้อยละ 33.94)  

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้ 

มีความหลากหลายพอสมควร อาท ิ 

ร้านอาหารที่ได้รับความนิยม Cracco, Al 

Gallo, Da Vittorio และ Terre Alte คลับ

ซึ่งเป็นที่รู้จัก Rotary, Hollywood Dance 

Club, Lions Club International, Porta 

D’oro และ Piper Club 

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สเปน ออสเตรเลีย 

ไทย และกรีซ

ผู้มีชื่อเสียงซึ่งได้รับความชื่นชอบ 

ได้แก่ Francesco Totti (นกัฟตุบอล) Belen 

Rodriguez (นักแสดง) George Clooney  

(นักแสดง) Gianluigi Buffon (นักฟุตบอล) 

และ Cristiano Ronaldo (นักฟุตบอล)

• Francesco Totti • Belen Rodriguez

• คลับชั้นน�ำ ROTARY• ร้ำนอำหำร Cracco
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เมืองที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ 

อาศัยอยู ่จ�านวนมาก ได ้แก ่ Mi lan, 

Rome, Florence, Bologna และ Naples

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่

มาจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) บริษทัทวัร์ 

รวมถึงการสบืค้นจากเวบ็ไซต์ ทัง้นี ้ยังพบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญกับการ

บอกต่อจากคนรู้จักในสัดส่วนที่มากกว่า

กลุ่มอื่นๆ

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส

ท่องเที่ยวต่างประเทศ ได้แก่ เสื้อผ้า สินค้า

หัตถกรรม และอาหาร/ขนม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่อง

เที่ยวยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย

เฉลี่ย 3,055 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 4,905 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลี่ย 3,887 เหรียญสหรัฐ และทริป 

ระยะไกลเฉลี่ย 4,944 เหรียญสหรัฐ

ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ใน

ทริประยะใกล้ มกัมกีารช้อปป้ิงในมลูค่า

ทีส่งูกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง 

แต่ในทริประยะไกล พบว่ามกีารช้อปป้ิง

ในมลูค่าไม่แตกต่างกนัมาก

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในความเหน็ของ Middle-to-High Management 

ชาวอิตาลี มีอยู่เพียงประการเดียว ได้แก่  

กิจกรรมสปา โดยมสีเปน และสหรัฐอเมริกา 

เป็นคูแ่ข่งส�าคญั ส�าหรับภาพลกัษณ์ด้านอืน่

ที่มีความโดดเด่นพอสมควร ได้แก่ สถานที่

เพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  

คูแ่ข่งคอื เมก็ซโิก สหรัฐอเมริกา การท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาติ คู่แข่งคือ บราซิล เม็กซิโก 

นอกจากนี ้ยังมภีาพลกัษณ์ด้านทะเลชายหาด 

สวยงาม และความมอีธัยาศัยไมตรีของเจ้าบ้าน 

ซึง่มคู่ีแข่งอยู่มากมาย โดยเฉพาะ สเปน กรีซ 

เม็กซิโก และบราซิล 

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเที่ยวโดยรวม และเอกลักษณ์ที่แตกต่างของแหล่งท่องเที่ยว ทั้งด้านความเป็น

ธรรมชาติ และด้านศิลปวฒันธรรม Middle-to-High Management ยังให้ความส�าคญักบั

บรรยากาศทีเ่ป็นมติร การต้อนรับด้วยอธัยาศัยไมตรีของผู้คนท้องถ่ิน รวมถึงกจิกรรม

แนว Gastronomy ที่แตกต่าง และการให้บริการที่เยี่ยมยอด

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

มากกว่าปีละคร้ัง นยิมเลอืกใช้บริการจาก 

บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ โดย

จะเลอืกจองทัง้ต๋ัวเคร่ืองบนิและโรงแรม

ที่พักไปด้วยในคราวเดียว รองลงมา 

จะเลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ซึ่งจะ

เลือกกรุ๊ปทัวร์ทั่วไปมากกว่ากรุ๊ปทัวร์

ส่วนตัว

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นกลุ่มทีมี่ความสนใจ

กบักจิกรรมต่างๆ อย่างหลากหลาย นอกจาก 

การช้อปป้ิงและกจิกรรมชายทะเลทีใ่ห้ความ

นิยมมากที่สุดแล้ว ยังสนใจกิจกรรมการ

ชิมอาหารท้องถ่ิน แสงสียามค�่าคืน ศิลป

วฒันธรรม ตลอดจนการสมัผัสวถีิชวีติท้องถ่ิน

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีไ้ม่ต้องการใช้ชวีติ

อย่างโดดเด่นหรือมีสีสันมากเช่นเดียว

กับกลุม่อืน่ๆ หากแต่มุง่เน้นการเรียนรู้

และท�าความเข้าใจกับการเปลีย่นแปลง

ของสิง่ต่างๆ รอบตวั ขณะเดยีวกนักใ็ห้

ความส�าคญักบัการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม 

ธรรมชาต ิและศิลปวฒันธรรมในระดบั

ที่สูงมาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภำพสูงชำวอิตำลี

High-Spending 
Seniors
กลุ่มสงูวัยทีม่กีารใช้จ่ายเพ่ือการท่องเทีย่วสงู ส่วนใหญ่อายุ  
55-65 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญงิ แม้ว่าจะอยูใ่นวัยใกล้เกษียณ 
แต่ยังท�างานเป็นผูบ้ริหารภาคเอกชน หรอืผูเ้ชีย่วชาญพเิศษ 
ในสาขาต่างๆ มจี�านวนทัง้สิน้ 152,284 คน หรือร้อยละ 7.54  
ของนกัท่องเทีย่วคุณภาพสูงชาวอติาลี

ส่วนใหญ่เป็นผู้มีคณุลกัษณะจิตวทิยา 

การด�ารงชีวิตแบบ Thinkers (ร้อยละ  

48.83)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร้านอาหารทีไ่ด้รับความนยิม  La Pergola, 

Cracco, Grotta Palazzese และ Zeffirino 

คลบัซึง่เป็นทีรู้่จัก Lions Club International, 

Rotary, FC Inter Club, Golf Club Monticello 

และ Golf Club Verona

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สเปน กรีซ ไทย 

และอียิปต์

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Matteo Renzi  

(นักการเมือง) Gerry Scotti (นักแสดง)  

Luca Argentero (นกัแสดง) George Clooney 

(นักแสดง) และ Madonna (นักร้อง)

• Matteo Renzi • Gerry Scotti

• คลับ Lions Club 
International• ร้ำน La Pergola
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เมืองที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ Milan, Rome 

และ Bologna

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่ว ส่วนใหญ่มาจากบริษัททวัร์ 

ออนไลน์ (OTAs) บริษัททัวร์ และการสืบค้น

จากเวบ็ไซต์ นอกจากนี ้ยังพบว่าข้อมูลจาก

รายการโทรทศัน์ และหนงัสอืท่องเทีย่วแนว

ไกด์บุค๊ กไ็ด้รับควานิยมจากนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ด้วย

ส�าหรับสินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาส 

ท่องเทีย่วต่างประเทศ ได้แก่ สนิค้าหตัถกรรม 

เสื้อผ้า และอาหาร/ขนม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย

เฉลี่ย 2,242 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 3,895 เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทัวร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะ

ใกล้เฉลี่ย 3,067 เหรียญสหรัฐ และ 

ทริประยะไกลเฉลีย่ 4,367 เหรียญสหรัฐ 

ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 

มกัมีการช้อปป้ิงในมลูค่าทีส่งูกว่ากลุม่ที่

จัดการเดนิทางด้วยตนเองอย่างเหน็ได้ชดั 

ทัง้ทีเ่ป็นทริประยะใกล้และทริประยะไกล

ปัจจัยส�าคญัในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว High-Spending Seniors เป็นกลุม่ทีช่ืน่ชอบ 

เอกลักษณ์ของศิลปวัฒนธรรม รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นพิเศษ  

ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ Green Tourism

ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

มากกว่าปีละคร้ัง นิยมเลือกใช้บริการ

จากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ 

โดยจะจองทั้งต๋ัวเคร่ืองบินและโรงแรม

ทีพ่กัในคราวเดยีว รองลงมาจะเลอืกใช้ 

บริการจากบริษทัทวัร์ โดยจะเลอืกท่องเทีย่ว 

แบบกรุ๊ปทัวร์ทั่วไปมากกว่ากรุ๊ปทัวร์

ส่วนตัว

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีช้ืน่ชอบกจิกรรมชายทะเล

มากทีส่ดุ และมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ 

อกีทัง้ยังสนใจการชมิอาหารท้องถ่ิน กจิกรรม

ประเภทศิลปวฒันธรรม และการสมัผัสวถีิชวีติ 

ผู้คนอีกด้วยทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Milan

Bologna

Rome

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ี

กลุม่ High-Spending Seniors แล้ว ประเทศไทย 

มภีาพลกัษณ์อย่างเป็นการเฉพาะไม่โดดเด่นนกั 

คงมีเพยีงด้านฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน  

แหล่งท่องเทีย่วเพือ่การเฉลมิฉลองงานแต่งงาน 

และกิจกรรมสปาเท่านัน้ ทีก่ลุม่นีใ้ห้น�า้หนกั 

อยู่บ้าง โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

และสเปน  

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งท่องเที่ยวทาง 

การแพทย์ และแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา
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NICHE MARKET
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

การศึกษาพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลตีามความสนใจเฉพาะนี ้มกีารจ�าแนกลกัษณะความสนใจออกเป็น 
2 ประเภท ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านกิจกรรมท่องเที่ยวประเภทต่างๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น Sport Tourism, Health & 
Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding และ Green Tourism กับกลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านสถานที่ท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่
ให้ความสนใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมระหว่างประเทศไทยและประเทศอื่นในกลุ่มอาเซียน (AEC Connectivity)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค ์

เกี่ยวกับการกีฬา 

เป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ 

ได้จ�าแนกกลุ่มย่อย

ตามประเภทกีฬาหรือ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว

ให้ความสนใจ ได้แก่ 

กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผู้เข้าชม 

งานกิจกรรมกีฬา 

(Sport event) และกลุ่ม

กีฬากอล์ฟ (Golfing)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพ

กายและใจ ผ่านการ

ท�ากิจกรรม Spa หรือ 

Health Retreat ด้วย

กระบวนการต่างๆ 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อการฮันนีมูน  

ฉลองครบรอบแต่งงาน 

รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมา

เพื่อจัดงานหรือเข้าร่วม

กิจกรรมเฉลิมฉลอง 

พิธีแต่งงานในต่างแดน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ากิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ธรรมชาติ หรือผู้คน 

ในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด

กับความเป็นธรรมชาติ 

มีวิถีการด�ารงชีวิตอย่าง

ดั้งเดิม ครอบคลุมตัง้แต่

กจิกรรมผจญภัย  

(เช่น ล่องแพ แคนู 

และเดินเขา) (Adventure) 

การท่องเทีย่วทีเ่น้นความ

เป็นธรรมชาติ (Nature) 

ไปจนถึงการท่องเที่ยว

เชิงนิเวศ (Eco Tour)  

การท่องเทีย่วโดยมี

ส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) 

หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น 

(Local Way of Life)  

ไปจนถึงกิจกรรม 

อาสาสมัครรูปแบบ

ต่างๆ (Volunteer Activities)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ โดยมี

ประเทศไทยเป็นหนึ่ง 

ในเป้าหมายการเดนิทาง 

ในทรปินัน้ๆ ร่วมกับ 

ประเทศอื่นๆ ใน AEC 

ได้แก่ ลาว กัมพูชา  

เมียนมา เวียดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์  

บรูไน อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

Sport Tourism Health & Wellness 
Tourism 

Honeymoon & 
Wedding Tourism

Green Tourism AEC Connectivity 

5.21%
105,226 คน

5.07%
102,398 คน

6.96%
140,570 คน

18.28%
369,198 คน

31.50%
636,200 คน
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ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยเฉพาะจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการไทย 

พบวา่ความส�าคัญกับข้อมูลการเสนอขายของบรษิัททัวร์ในพื้นที่ หรอืผ่านองค์กรที่มคีวาม

ร่วมมอืระหว่างประเทศ เช่น สถาบนัการศึกษาต่างๆ มส่ีวนส�าคญัอย่างมากต่อการเลอืกไทย 

เป็นจุดหมายท่องเทีย่วในเชงิกฬีา เนือ่งจากภาพลกัษณ์ด้านนีข้องประเทศยังไม่โดดเด่นพอ 

ที่สามารถสร้างความน่าสนใจได้ในขณะนี้

เนือ่งจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้สีดัส่วนไม่มากนกั 

ส่งผลต่อเมืองทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดจึงกระจุก

อยู่เฉพาะเมืองส�าคญัทีม่ปีระชากรอาศัยอยู่หนาแน่น 

ได้แก่ Milan และ Rome เท่านั้น

5.21%

SPORT TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Milan

Rome

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีผู้ที่เลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลักมีสัดส่วน

ร้อยละ 5.21 หรือจ�านวน 105,226 คน

ส�าหรับประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สนใจ 

ได้แก่ กีฬาด�าน�้า มีสัดส่วนร้อยละ 3.41 หรือจ�านวน 68,872 คน 

เข้าชมหรือเข้าร่วมในงานกิจกรรมกีฬาต่างๆ ร้อยละ 1.15 

หรือจ�านวน 23,226 คน และกีฬากอล์ฟเป็นหลัก ร้อยละ 0.65 

หรือจ�านวน 13,128 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้พบว่าส่วนใหญ่ประมาณ 3 ใน 5 แสดงความรู้สกึ

ต้องการเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย โดยเฉพาะกลุม่ทีส่นใจกฬีา

ด�าน�า้เป็นกลุม่ทีร่ะบวุ่ามีแผนทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทยมากทีส่ดุ

ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ว่าประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเทีย่ว

ทีม่คีวามโดดเด่นด้านทะเล/ชายหาด และความสวยงามของแหล่ง

ท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิอกีทัง้ยังมวีฒันธรรมประเพณ ีและวถีิชวีติ 

ของผู้คนที่น่าสนใจ

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

พฤตกิรรมการเดินทางของกลุ่มนักทอ่งเที่ยวเพื่อกจิกรรมกฬีา

ชาวอติาล ีโดยทัว่ไปมักเลอืกเดนิทางกับเพือ่นหรือครอบครัวเป็นหลกั 

ที่พักต้องมีความสะดวกสบายและได้มาตรฐานที่ดี ซึ่งนอกจาก

โรงแรมระดบั 4 ดาวจะได้รับความนยิมมากทีส่ดุแล้ว นกัท่องเทีย่ว

กลุม่นียั้งมักเลอืกทีพ่กัทีส่อดคล้องกบัประเภทกฬีาทีต่นสนใจ อาทิ 

กลุม่ด�าน�า้จะเลอืกพกัในรีสอร์ทชายทะเล หรือกลุม่นกักฬีากอล์ฟ 

ก็จะเลือกพักในกอล์ฟรีสอร์ท เป็นต้น

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

105,226 คน

ส่วนใหญ่อายุ

31-40 ปี

กีฬาด�าน�้า

ส่วนใหญ่อายุ

กีฬากอล์ฟ

36-50 ปี

3.41% 0.65%
เข้าชมกีฬา

1.15%

ส่วนใหญ่อายุ

41-45 ปี
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เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังคงมีสัดส่วนไม่

มากนัก พื้นที่ส�าหรับการตลาดที่น่าสนใจจึงยังคง

เป็นเฉพาะเมอืงใหญ่ทีมี่ประชากรอาศัยอยู่หนาแน่น 

ได้แก่ Milan และ Rome เท่านั้น

HEALTH & WELLNESS TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Milan

Rome

Spa Health Retreat3.86% 2.58%

5.07%
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีผู้ที่เลือกเดินทาง 

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพร่างกาย 

และจิตใจผ่านการท�ากิจกรรม Spa และ Health Retreat ด้วย

กระบวนการต่างๆ ประมาณร้อยละ 5.07 หรือจ�านวน 102,398 คน

ผลการศึกษาสามารถจ�าแนกเป็นกลุม่ย่อยตามประเภทกจิกรรม

ที่เป็นวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่ 

เดินทางโดยต้องการท�ากิจกรรม Spa เป็นหลัก กลุ่มนี้มีสัดส่วน

ร้อยละ 3.86 หรือจ�านวน 12,233 คน และกลุม่ต้องการท�ากจิกรรม 

Health Retreat เป็นหลัก ร้อยละ 2.58 หรือจ�านวน 8,192 คน

พฤตกิรรมการเดนิทางของกลุม่นกัท่องเทีย่วนี ้

ส่วนใหญ่ต้องการทีพ่กัทีส่ะดวสบาย พร้อมทีจ่ะจ่าย

เพือ่ให้ได้รับการบริการทีม่มีาตรฐานสงูและความ 

หรูหรา โรงแรมระดบั 5 ดาว จึงได้รับความนยิมสงู 

นอกจากนี ้ ยังพบว่าทีพ่กัประเภททีม่เีอกลกัษณ์

เฉพาะตวัอย่างมรีสนยิมอย่างบทูคีโฮเทล กไ็ด้รับ 

ความนยิมไม่น้อยเช่นกัน

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

นักท่องเที่ยวกลุ ่ม Health & Wellness เกินกว่าคร่ึงหนึ่ง 

มีความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยเห็นว่า

ประเทศไทยมจุีดเด่นด้านแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาตทิีส่วยงาม 

ผู้คนมีอธัยาศัยไมตรีอนัด ีมเีอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมท้องถ่ิน อกีทัง้ 

ยังมีวฒันธรรมด้านอาหารทีน่่าสนใจ ทัง้นี ้กลุม่ทีส่นใจการท�า Spa 

เป็นหลัก จะมีความสนใจเดินทางมาประเทศไทยมากกว่ากลุ่ม 

Health Retreat

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

มีช่วงอายุที่หลากหลาย ส่วนใหญ่อายุ

31-40 ปี

ข้อมูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ประกอบการ และการวเิคราะห์ข้อมลูแบบหลายตวัแปร 

พบสาระส�าคัญที่น่าสนใจว่า กิจกรรม Health & Wellness เพียงอย่างเดียว ไม่ดึงดูดพอ 

ที่ท�าให้เกิดการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทาง จ�าเป็นต้องมีองค์ประกอบอื่นๆ  

มาเสริม โดยเฉพาะองค์ประกอบของวัฒนธรรม ผู้คน และอาหารการกิน

102,398 คน
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เมอืงทีเ่หมาะในการท�าตลาดส�าหรับนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ นอกจากเมืองหลักอย่าง Milan และ Rome 

แล้ว ยังพบว่าเมือง Bologna ทางตอนเหนือ และ

เมือง Palermo ทางตอนใต้ของประเทศก็มีความ 

น่าสนใจไม่น้อย

6.96%

HONEYMOON & WEDDING TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Milan

Rome

ฮันนีมูนหรือฉลอง 
ครบรอบแต่งงาน

จัดงานแต่งงาน
ในต่างแดน

4.85% 2.11%

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีผู้ที่เลือกเดินทาง 

ท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพือ่กจิกรรมโรแมนติคทีเ่กีย่วกบั

การ Honeymoon & Wedding ประมาณร้อยละ 6.96 หรือจ�านวน 

140,570 คน

ผลการศึกษายังสามารถจ�าแนกเป็นกลุ่มย่อยตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวอีก ได้แก่ 

กลุ่มที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน มีสัดส่วน

ร้อยละ 4.85 หรือจ�านวน  97,955 คน และกลุ่มที่จัดงานแต่งงาน

ในต่างแดน ร้อยละ 2.11 หรือจ�านวน 42,615 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding มเีพยีง 1 ใน  3 เท่านัน้ 

ที่เคยเดินทางมาเยือนประเทศไทย ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่ากลุ่ม

ตลาดเฉพาะอืน่ๆ แต่ยังมีผู้สนใจจะเดนิทางมาอยู่ไม่น้อย ประมาณ 

2 ใน 5 โดยกลุ่ม Honeymoon มีความสนใจประเทศไทยมากกว่า

กลุ่ม Wedding

เหตุผลทีด่งึดดูให้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีตั้ดสนิใจเลอืกประเทศไทย

เป็นจุดหมาย เนื่องจากความสวยงามของทะเล/ชายหาด อีกทั้ง

ยังมีสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ วิถีชีวิตของผู้คน รวมถึง

วัฒนธรรมประเพณีที่น่าสนใจ

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

Bologna

Palermo

ส่วนใหญ่อายุ

31-35 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

36-45 ปี
พฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ พบว่าม ี

ทั้งกลุ ่มที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ัง และกลุ่มที ่

ไม่บ่อยคร้ังนัก ส�าหรับการท่องเที่ยวแต่ละคร้ังนั้นจะนิยมเลือก

ที่พักที่มีมาตรฐาน และต้องมีราคาที่เหมาะสม ส่วนใหญ่เลือกพัก

ในโรงแรมระดับ 4 ดาว และโรงแรมทั่วไป 

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มแสดงให้เห็นว่ากิจกรรมแนวโรแมนติค ได้รับการตอบรับ 

ที่ดีจากกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี แต่ปัจจัยส�าคัญในการตัดสินใจเลือกจุดหมาย ซึ่งได้แก่ 

“ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” ต้องมีพลังในการดึงดูดที่มากพอ ซึ่งผลการวิเคราะห์ 

เชงิคุณภาพ และการวิเคราะห์แบบหลายตัวแปร แสดงให้เหน็อย่างชดัเจนว่า “ความสวยงาม

ของแหล่งท่องเทีย่วทางทะเล” เป็นปัจจัยสนบัสนนุให้ความโรแมนติคมีความน่าสนใจมากข้ึน

140,570 คน
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ส�าหรับพื้นที่ซึ่งน่าสนใจในการท�าการตลาดของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ กระจายอยู่ตามเมืองใหญ่ที่มี

ประชากรหนาแน่นทั่วประเทศ เมืองที่ส�าคัญได้แก่ 

Milan, Rome, Bologna, Naples และ Florence

GREEN TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

18.28%
นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาล ีมีผู้ทีเ่ลอืกเดนิทางท่องเทีย่ว 

โดยมวีตัถุประสงค์หลกัทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบัธรรมชาติ หรือผู้คน

ในสงัคมชนบททีใ่กล้ชดิกบัความเป็นธรรมชาต ิมีวถีิการด�ารงชวีติ

ดั้งเดิมอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรมผจญภัย 

การท่องเที่ยวท่ามกลางธรรมชาติ การอยู่ร่วมกับสังคม หรือการ

มส่ีวนร่วมกบัวถีิชวีติชมุชนในรูปแบบต่างๆ ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้

มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 18.28 หรือจ�านวน 369,198 คน 

แม้ว่าการท่องเทีย่วในลกัษณะ Green Tourism จะเกีย่วข้องกบั

ความเป็นธรรมชาต ิและวิถีชวีติชมุชน แต่นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู

ชาวอติาลกีลุม่นี ้ยังคงเลอืกทีจ่ะพกัในโรงแรมทีมี่ความสะดวกสบาย

และได้มาตรฐานทีด่รีะดบัโรงแรม 4 ดาวหรือเทยีบเท่า นอกจากนี้ 

ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมเดินทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส 

และมกัจะจองทริปท่องเทีย่วผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) อกีทัง้

ยังจัดเป็นกลุม่ทีมี่ประสบการณ์ท่องเทีย่วต่างประเทศมากกว่ากลุม่

ความสนใจเฉพาะกลุม่อืน่ๆ ด้วย

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

 ขนาดตลาด

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้กนิกว่าคร่ึงหนึง่แสดงความสนใจทีจ่ะเลอืก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวภายในช่วงเวลา 3 ปีข้างหน้า 

โดยให้เหตผุลว่าประเทศไทยมทีะเล/ชายหาดทีส่วยงาม เป็นแหล่ง

วฒันธรรม/ประเพณทีีน่่าสนใจ อกีทัง้ยังมีเอกลกัษณ์ทางธรรมชาติ

ที่เหมาะแก่การท่องเที่ยวเชิงนิเวศอีกด้วย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism นับได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควร 

ในมิติทางการตลาด สอดคล้องกับข้อมูลทางด้านคุณภาพจากการ

สนทนากลุม่ ทีห่น่วยตวัอย่างส่วนหนึง่เหน็ว่าการท่องเทีย่วในแนวทางนี้

เป็นองค์ประกอบส่วนหนึง่ของภาพลกัษณ์ความ Luxury ในลกัษณะของ

การดแูลรักษาทรัพยากรธรรมชาต ิอกีทัง้ผู้ประกอบการท่องเทีย่วทัง้ใน

และต่างประเทศ ยังเห็นว่ากิจกรรมด้านการรักษาความเป็นธรรมชาติ 

ได้รับความสนใจจากกลุ่มคุณภาพสูงเป็นอย่างมาก

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples

Adventure Activities

ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

26-40 ปี

CBT (Community-
Based Tourism)

Nature Tour/Eco Tour

ส่วนใหญ่อายุ

31-45 ปี

Volunteer Activities

ส่วนใหญ่อายุ

26-40 ปี

Experience Local 
Way of Life

ส่วนใหญ่อายุ

31-45 ปี

2.98% 0.95%

6.01% 0.59% 7.75%

369,198 คน

ผลการศึกษาคร้ังนี้ยังได้จ�าแนกนักท่องเที่ยวตามประเภท

กิจกรรมที่ เป ็นวัตถุประสงค์หลักของการเดินทาง ได ้แก ่  

กลุ่มการท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน มีสัดส่วนร้อยละ 7.75 

หรือจ�านวน 156,525 คน กลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ร้อยละ 

6.01 หรือจ�านวน 121,383 คน กลุม่กจิกรรมผจญภยั ร้อยละ 2.98 

หรือจ�านวน 60,187 คน กลุ่มการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับ

ชุมชน ร้อยละ 0.95 หรือจ�านวน 19,187 คน และกลุ่มอาสาสมัคร 

รูปแบบต่างๆ ร้อยละ 0.59 หรือประมาณ 11,916 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ
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พืน้ทีท่ีเ่หมาะสมส�าหรับการท�าตลาดของนกัท่อง

เที่ยวกลุ่มนี้ กระจายอยู่ตามเมืองใหญ่ที่มีประชากร

หนาแน่นทัว่ประเทศ เมอืงทีส่�าคญัได้แก่ Milan, Rome, 

Bologna, Naples และ Florence

31.50%

AEC CONNECTIVITY

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูชาวอติาลทีีเ่ลอืกเดนิทางท่องเทีย่ว

โดยมีประเทศไทยเป็นเป้าหมายหนึง่ในแผนการเดนิทางนัน้ ร่วมกบั 

ประเทศอืน่ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพชูา เมยีนมา เวยีดนาม มาเลเซยี 

สงิคโปร์ บรูไน อนิโดนเีซยี หรือฟิลปิปินส์ อกีอย่างน้อย 1 ประเทศ 

มีสัดส่วนร้อยละ 31.50 หรือจ�านวน 636,200 คน

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีจั้ดเป็นกลุม่ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

บ่อยคร้ังมากกว่ากลุม่อืน่ๆ โดยมกัเลอืกทีจ่ะท่องเทีย่วกบัแฟนหรือ

คูส่มรส ส�าหรับการเลอืกประเทศจุดหมายนัน้จะให้ความสนใจกบั

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน 

ตลอดจนศิลปวัฒนธรรม และการท่องเที่ยวในเชิง Gastronomy 

มากเป็นพิเศษ นอกจากนี้ ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความ

ส�าคัญกับที่พัก โดยต้องได้มาตรฐานและมีความสะดวกสบาย

ระดับโรงแรม 4-5 ดาว

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับประเทศในกลุ่ม AEC ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความ

สนใจเดินทางไปท่องเที่ยวร่วมกับประเทศไทย ได้แก่ สิงคโปร์ 

และอินโดนีเซีย รองลงมาเป็นมาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม

ประเทศใน AEC ที่ต้องการท่องเที่ยวร่วมกับไทยMilan

Bologna

Florence

Rome

Naples

ส่วนใหญ่อายุ

31-40 ปี

31.31%
SINGAPORE

29.49%
INDONESIA

26.76%
MALAYSIA

636,200 คน



2 การแสวงหาข้อมูล

MAIN FACTORS

1. ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 45.66% 

2. เอกลักษณ์ทางธรรมชาติ 42.56%

3. เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 37.01%

4. ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 35.83%
OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว

MAIN FACTORS
1. ข้อมูลจาก OTAs 49.11%

2. ข้อมูลจากบริษัททัวร์ 44.05%

3. เว็บไซต์ 28.97%

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรม

SHORT-HAUL 57.20% SPAIN EGYPT U.A.E.

LONG-HAUL  42.80% U.S.A. AUSTRALIA THAILAND• 54.57% Direct flight available

• 44.95% Price

• โรงแรม 4 ดาว. 26.34%

• โรงแรม 5 ดาว 17.15%

• โรงแรมทั่วไป 14.49%

สินค้าที่นิยม
• เสื้อผ้า

• สินค้าหัตถกรรม

• ผลิตภัณฑ์อาหาร

15.59%

5.60% 

5.01%  

PAS
SPO

RT

41.77%
12.93% 
12.01%

MAIN ACTIVITIES
• ช้อปปิ้ง

• กิจกรรมชายทะเล

• ศิลปวัฒนธรรม

1st

TIER ACTIVITIES
• แสงสียามค�่าคืน

• สัมผัสวิถีชีวิต

• ชิมอาหารท้องถิ่น

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 31.50% AEC Connectivity

• 18.28% Green Tourism

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

40.58% บริษัททัวร์

 61.71% บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs)

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
ITALIAN HIGH-VALUE TRAVELERSITALIAN HIGH-VALUE TRAVELERS

56.12% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน 55.60% ระบวุ่ามแีผนท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทย
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60.67 
ล้านคน

2.02 
ล้านคน

MARKETING GUIDE
ITALY
นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี
• มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป
• เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

บ่อยคร้ังกว่านักท่องเท่ียวท่ัวไป

• มีฐานะด ีรายได้ส่วนตวั 
60,000  เหรียญสหรัฐ/ปี ข้ึนไป (ระดบั AB+)

• ใช้จ่ายในการท่องเท่ียวสูง
• ชอบท่องเทีย่วเชิงคุณภาพ ใส่ใจส่ิงแวดล้อม

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples

เมืองทีมี่จ�านวนนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย
จ�านวนมาก ได้แก่ Milan, Rome, Bologna, 
Florence และ Naples

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

ร้อยละ
71.68
ไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

 YOUNG EXECUTIVES WOMENOMICS  MIDDLE-TO-HIGH
MANAGEMENT

 HIGH-SPENDING
SENIORS

 0.94 
ล้านคน

 0.34 
ล้านคน

 0.59 
ล้านคน

 0.15 
ล้านคน

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกเป้าหมาย

ปัจจยัท่ีส�ำคัญท่ีสดุต่อกำรเลือกจดุหมำยต่ำงประเทศของนกัท่องเทีย่วคุณภำพสงูชำวอติำลี 
ได้แก่ ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทำงธรรมชำติ  

เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ ควำมน่ำสนใจของศลิปะและวฒันธรรม  
ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิน่ และอำหำร/เคร่ืองดืม่

ท่องเที่ยวต่างประเทศ

ท้ังน้ี เป็นทีน่่ำสงัเกตว่ำนักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภำพสงูชำวอติำลีจะให้ควำมส�ำคัญกบั 
แหล่งท่องเท่ียวทำงธรรมชำติ เอกลกัษณ์วฒันธรรมท้องถิน่ และควำมเป็นมิตรของคนท้องถิน่
ในสดัส่วนสงูกว่ำนกัท่องเทีย่วท่ัวไปอย่ำงเหน็ได้ชัด

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดักำรจองทริป
ท่องเท่ียวต่ำงประเทศผ่ำนบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

ช่วงเวลำที่ได้รับควำมนิยม (High Season) ได้แก่ 
ช่วงเดอืนมีนำคมถงึเมษำยน (Easter Holidays) 

และระหว่ำงเดอืนกรกฎำคมถงึกนัยำยน  
(ช่วงปิดภำคกำรศกึษำ)

จดุหมำยท่องท่ียวทีป่ระทบัใจมำกท่ีสดุ
จำกกำรเดนิทำงคร้ังท่ีผ่ำนมำ 

ระยะใกล้ คือ สเปน และระยะไกล คือ สหรัฐอเมริกำ

 � นกัท่องเทีย่วคุณภาพสูงชาวอติาลีส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68.13) เดนิทางต่างประเทศต้ังแต่ปีละคร้ังข้ึนไป
 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวอติาลี นยิมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 61.71) หรือจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel 
Agent) (ร้อยละ 40.58)

 � ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอติาลีระบุว่าประทับใจมากท่ีสุด ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้  ได้แก่ สเปน 
อยิีปต์ และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  จดุหมายระยะไกล ได้แก่ สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และไทย 

 � การใช้เวลาท่องเท่ียวของกลุ่มคุณภาพสูง ใช้เวลาพ�านกัเฉล่ีย 9.09 คืน ในการท่องเทีย่วระยะใกล้ หากเป็นการท่องเท่ียวระยะไกล 
จะใช้เวลาเฉล่ีย 13.86 คืน

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

สหรัฐอเมริกา
 4 มีชือ่เสียงด้านความหรูหรา กิจกรรมช้อปป้ิง กจิกรรมฮนันีมนู/
ฉลองครบรอบแต่งงาน กิจกรรมการจดังาน/เฉลิมฉลองพธิแีต่งงาน
กิจกรรมแสงสียามค�า่คืน กจิกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งท่องเทีย่ว
เชิงการแพทย์ กจิกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขัน/เพือ่ร่วมชมกีฬา 
รวมถงึกิจกรรมวถิชีีวติชุมชน

 4 ช่ือเสียงด้านอาหารท้องถ่ิน

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

กรีซ
 4 ทะเล/ชายหาดสวยงาม ช่ือเสียงด้านอาหารท้องถ่ิน กจิกรรมฮนันีมนู/
ฉลองครบรอบแต่งงาน กจิกรรมการจดังาน/เฉลิมฉลองพธิแีต่งงาน 
ความมอีธัยาศยัดขีองเจ้าบ้านและกจิกรรมเชงิวฒันธรรม

 4 กิจกรรมกฬีากอล์ฟ  แหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ และกิจกรรม
เพือ่ร่วมการแข่งขนั/เพือ่ร่วมชมกฬีา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

สเปน
 4 ทะเล/ชายหาดสวยงาม กจิกรรมแสงสียามค�า่คืน ช่ือเสียงด้านอาหารท้องถิน่ 
ความมอีธัยาศยัดขีองเจ้าบ้าน กิจกรรมวถิชีีวติชุมชน รวมถึงกิจกรรม
เชิงวฒันธรรมในบางมิติ

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์และกิจกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขัน/
เพือ่ร่วมชมกฬีา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

เม็กซิโก
 4 ทะเล/ชายหาดสวยงาม กจิกรรมฮนันีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 
กิจกรรมเชิงวฒันธรรม และกิจกรรมท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

 4 กิจกรรมกฬีากอล์ฟ  แหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ และกิจกรรม
เพือ่ร่วมการแข่งขนั/เพือ่ร่วมชมกฬีา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

SPENDING

ค่ำที่พัก40.82%
อำหำรและ
เครื่องดื่ม13.87%
ช้อปปิ้ง17.24%

กำรเดินทำงด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

3,121 
เหรียญสหรัฐต่อทริป

 41.62%

12.98%
17.47%
 LONG-HAUL

5,002
เหรียญสหรัฐต่อทริป

xxv
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รายงานฉบบัสมบรูณ� โครงการศึกษาตลาดนกัท�องเทีย่วต�างประเทศ

คุณภาพสูง : อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) เป�นการรายงาน

ผลการวิจัยที่ได�จากการดําเนินงานในรอบระยะเวลา 8 เดือน เนื้อหา

สําคัญประกอบด�วยผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

ทีไ่ด�จากการสาํรวจกลุ�มเป�าหมายในประเทศอติาล ี(In-Market Survey)

ด�วยวิธีการสํารวจออนไลน�แพเนล (Panel Online Survey) สอดแทรก

ด�วยสาระสําคัญจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Survey)

ซึง่ได�จากการจัดสนทนากลุ�ม (Focus Group) และการสมัภาษณ�เชงิลกึ

(In-depth Interview) เฉพาะกลุ�มเป�าหมายที่กําหนดตามวัตถุประสงค�

ร�วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล�งข�อมูลทุติยภูมิที่หลากหลาย และ

สอดคล�องกับการศึกษา ทัง้นี ้การนาํเสนอผลการศึกษาได�จําแนกออก

เป�นสี่บท โดยมีรายละเอียดดังต�อไปนี้

บทนํา

บทที ่1 เป�นผลการสาํรวจเชงิปริมาณ มุ�งเน�นแสวงหา “ขนาดตลาด”

ของนักท�องเที่ยวกลุ�มเป�าหมายชาวอิตาลีตามคุณลักษณะที่กําหนด

(อายุตั้งแต� 18 ป� มีถ่ินพํานักและเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร�ของ

ประเทศอิตาลี เคยเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศอย�างน�อย 1 คร้ัง

ในช�วง 5 ป�ทีผ่�านมา และมีระดบัเศรษฐฐานะตัง้แต� AB ข้ึนไป หรือตัง้แต�

60,000 เหรียญสหรัฐต�อป�ข้ึนไป) ตลอดจนประมาณการจํานวนนกัท�องเทีย่ว

คณุภาพสงูรายภูมภิาค ตามผลการสุ�มสาํรวจทีไ่ด�จากการเกบ็ข�อมลูเชงิ

ปริมาณทั้งหมดในพื้นที่เป�าหมาย นอกจากนี้ ยังมีเนื้อหาครอบคลุม

ผลการสํารวจพฤติกรรมที่น �าสนใจของนักท�องเที่ยวคุณภาพสูง

ทั้งคุณลักษณะทางกายภาพ ทัศนคติและค�านิยมในการดําเนินชีวิต

พฤติกรรมเกี่ยวกับการท�องเที่ยวในประเด็นต�างๆ ตลอดจนการรับรู�

ภาพลกัษณ�ของประเทศไทย โดยมีการสอดแทรกสาระสาํคญัทีไ่ด�จาก

ผลการวจัิยเชงิคณุภาพในประเดน็ทีเ่กีย่วข�องร�วมด�วย และมีการเปรียบเทยีบ

นักท�องเที่ยวกลุ�มคุณภาพสูงชาวอิตาลีระหว�างกลุ�มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล�ว และกลุ�มที่ยังไม�เคยเดินทางมา เพื่อที่จะได�เห็น

ความแตกต�างระหว�างพฤตกิรรมการท�องเทีย่วทีน่�าสนใจ ซึง่จะสามารถ

ใช�เป�นข�อมูลสาํหรับการทาํการตลาดได�อย�างสมบรูณ�ย่ิงข้ึนต�อไป
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บทที่ 2 เป�นการเจาะลึกกลุ�มเป�าหมายรายกลุ�มย�อย

(Segmentat ion) ที่ จัดแบ �งกลุ �มตามคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร� อนัได�แก� Young Executives/ Womenomics/

Middle-to-High Management และ High-Spending Seniors

ครอบคลมุตัง้แต�คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร� พฤตกิรรม

ในการเดนิทางท�องเทีย่วตัง้แต�เร่ิมต�นตดัสนิใจทีจ่ะเดนิทางท�องเทีย่ว

การหาข�อมูล และแหล�งข�อมูลทีใ่ช� ป�จจัยสาํคัญทีใ่ช�ตดัสนิใจ

เลือกจุดหมายท�องเที่ยว ไปจนถึงความต�องการหรือรูปแบบ

การท�องเทีย่วประเภทต�างๆ ทีส่นใจในประเทศจุดหมายท�องเทีย่ว

นั้น ทั้งการใช�จ�ายเพื่อการท�องเที่ยวในหมวดสินค�าที่จําเป�น

กจิกรรมท�องเทีย่วทีส่นใจ และสินค�าทีเ่ลอืกซือ้ เป�นต�น

บทที ่3 เป�นการศึกษาพฤตกิรรมการท�องเทีย่วตามความสนใจ
เฉพาะ (Niche Market) ของนกัการตลาดของ ททท. อนัได�แก�

กลุ�ม Sport Tourism กลุ�ม Health & Wellness กลุ�ม Honeymoon

 & Wedding กลุ�ม Green Tourism และกลุ�มทีเ่ดนิทางท�องเทีย่ว

แบบ AEC Connectivity โดยได�วิเคราะห�ทั้งด�านป�จจัยที่ส�งผล

ต�อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท�องเทีย่ว ตลอดจนพฤตกิรรม

ระหว�างการท�องเที่ยวที่น�าสนใจ ร�วมกับข�อมูลที่ได�จากการ

สนทนากลุ �ม (Focus Group) และการสัมภาษณ�เชิงลึก

(In-depth Interview) ที่ได�จากประเทศเป�าหมาย

สําหรับบทสุดท�ายเป�นภาคผนวก มีเนื้อหาประกอบด�วย

ข�อมูล ตาราง หรือเอกสารที่ใช� ซึ่งเป�นท่ีมาของการอ�างอิงใดๆ

ที่ใช �ประกอบการศึกษาในส�วนต�างๆ ที่ได �กล �าวถึงไปแล�ว

ตลอดจนวิธีการวิจัย (Research Methodology) การกําหนดกลุ�ม

และขนาดของกลุ �มตัวอย�าง ร �วมกับวิ ธีการทางสถิติต �างๆ

ที่ ถูกนํามาใช �ในการศึกษานี้ ซึ่งแสดงให�เห็นถึงความม่ันใจ

ในผลการศึกษาว�าได�ดําเนินการตามข้ันตอนมาตรฐานทางทฤษฎี

และความต�องการของผู�ใช�ในฐานะผู�ปฏิบัติได�อย�างครบถ�วน

ไปจนถึงข �อมูลพันธมิตรที่ร �วมศึกษาโครงการนี้  เพื่อสร �าง

ความเชื่อมั่นว�าการศึกษานี้ได�จัดทําข้ึนด�วยวิธีการที่ถูกต�อง

เป�นไปตามมาตรฐานสากล และมีการควบคุมคุณภาพของ

ผลงานวจัิยอย�างเข�มงวดจากบริษทัวจัิยทัง้ภายในและต�างประเทศ

อนึง่ ข�อมูลผลการศึกษาคร้ังนีไ้ด�ทาํการถ�วงนํา้หนกั โดยใช�สดัส�วน

การกระจายตัวของนกัท�องเทีย่ว กลุ�มทีเ่กีย่วข�องตามภมูภิาคต�างๆ

ของประเทศอิตาลีไว�ด�วยแล�ว จึงสามารถนํามาใช�เปรียบเทียบกับ

ภาพรวมของข�อมลูในระดบัประเทศจากแหล�งอืน่ๆ ได�ด�วยความม่ันใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู�วจัิย

14 กันยายน 2561

สนทนากลุ �ม (Focus Group) และการสัมภาษณ�เชิงลึก



ความเปนมา วิธีการวิจัย และพันธมิตร
ผูดําเนินการทั้งในประเทศและตางประเทศ

รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)
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1. ความเปนมา

การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) ให้ความส�าคญัย่ิงกบั

ยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศ ตามแผนวสิาหกจิการท่องเทีย่ว

แห่งประเทศไทย พ.ศ. 2560-2564 โดยเน้นส่งเสริมการเดนิทาง

และการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง (High-Value 

Travelers) ในตลาดหลัก ซึ่งเป็นพื้นที่ตลาดที่มีขนาดใหญ่

และมกี�าลงัซือ้สงู รวมทัง้มีศักยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว

ททท. จึงต้องท�าการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ ่มเป้าหมายเพื่อขยายตลาด

นักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคณุภาพสงู

เม่ือกล่าวถึง "ตลาดกลุ ่มคุณภาพสูง" พบข้อมูลจาก

การศึกษาของกองวิจัยการตลาด1 ที่สนับสนุนสมมติฐานด้าน

ก�าลังซื้อของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�าคัญ

กบัระดบัรายได้ส่วนตัว (Personal Income) ซึง่หมายถึงกลุม่เป้าหมาย

ทีมี่ระดบัรายได้ส่วนตวัสงู มีโอกาสใช้จ่ายระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว

ต่างประเทศสูงกว่ากลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวน้อย ดังนั้นเพื่อให้

ผลการศึกษาในคร้ังนีต้อบสนองเป้าหมายหลกัขององค์กร รวมถึง

วตัถุประสงค์การศึกษาได้อย่างสอดคล้อง การก�าหนด "คุณลักษณะ"

พืน้ฐานของกลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูจึงให้ความส�าคญั

กบัปัจจัยระดบัรายได้ส่วนตวัตัง้แต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป

(รวมถึงการก�าหนดคณุลกัษณะอืน่ๆ ทีมี่ความสมัพนัธ์กบัโอกาส

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศด้วย) 

กลุม่ตลาดยุโรปขนาดกลาง ได้แก่ อติาล ีและสเปน นบัเป็นตลาด

ใหม่ทีมี่ศักยภาพสงูส�าหรับประเทศไทย นกัท่องเทีย่วจากประเทศ

เหล่านี้มีการใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยวค่อนข้างนาน

อกีทัง้ยังมแีนวโน้มเตบิโตอย่างต่อเนือ่งทัง้ด้านจ�านวนและรายได้

และเป็นตลาดเป้าหมายทีป่ระเทศไทยมีโอกาสขยายฐานนกัท่องเทีย่ว

ของทัง้สองประเทศได้ในอนาคต โดยเฉพาะในกลุม่ “นกัท่องเทีย่ว

คณุภาพสงู” อย่างไรกต็าม เม่ือพิจารณาโครงสร้างของนกัท่องเทีย่ว

จากตลาดนี้กลับพบว่าส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตลาดระดับกลาง

(รายได้ส่วนตวัระหว่าง 20,000-60,000 เหรียญสหรัฐต่อป�) มากทีส่ดุ

โดยนกัท่องเทีย่วจากอติาลเีป็นกลุม่ทีม่รีายได้ระดบักลางร้อยละ 40

และนกัท่องเทีย่วจากสเปนเป็นกลุม่ทีม่รีายได้ระดบักลางร้อยละ 47

1 ตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน (ป� 2556) ตลาดจีน อินเดีย รัสเซีย (ป� 2557) ตลาดภูมิภาคอเมริกา (ป� 2558) ตลาดญี่ปุ�น สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย (ป� 2559) ตลาดเยอรมนี ฝรั่งเศส 

และสวีเดน (ป� 2560) และโครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์ และฮังการี (ป� 2560)

เพื่อให้การด�าเนินการส่งเสริมการตลาดและปรับโครงสร้าง

นกัท่องเทีย่วจากประเทศอติาลแีละสเปนไปสูก่ารเป็นนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มคุณภาพสูงท่ามกลางสถานการณ์อุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่

มกีารแข่งขันอย่างเข้มข้น ททท. จึงมคีวามจ�าเป็นต้องใช้ข้อมูล

เชงิลกึในลกัษณะ In-market ทีมี่ความทนัสมัย และเข้าใจความ

ต้องการของกลุม่เป้าหมายอย่างรอบด้าน เพือ่ให้ทราบถึงโอกาส

ในการส่งเสริมตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพื่อสนับสนุน

การวางแผนการตลาดที่จะส่งเสริมการเดินทางและรายได้จาก

การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างประเทศให้เติบโตไปตาม

เป้าหมายขององค์กร และเพื่อให้การด�าเนินการเป็นไปตาม

เป้าหมายของ ททท.

ผลการศึกษาทีไ่ด้นอกจากจะช่วยขยายความเข้าใจ "เชงิลกึ"

(Insight) ถึงปัจจัยส�าคญัทีส่ามารถตอบสนองความต้องการแท้จริง

อนัสามารถสร้างพลงัผลกัดนัให้เกดิการตดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่ว

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างในมิติต่างๆ

ของตลาดทั้งสอง ทั้งความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์

(Demographic Profile) ด้านจิตวิทยา (Psychographic Profile)

รวมถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่ได้รับความสนใจพิเศษ

ตามนโยบาย (Niche Market) ซึ่งเป็นปัจจัยเชิงลึกด้านอุปสงค์

(Demand) ของนกัท่องเทีย่วแล้ว ยังจะช่วยให้เข้าถึงข้อมูลเชงิลกึ

ด้านอุปทาน (Supply) ภายในประเทศไทย ทั้งในมิติของ

Product Availability, Product Theme, Product Development

เพื่อน�ามาใช้ในการสร้างแนวทางการตลาดที่เหมาะสม และ

ให้เกิดการตัดสินใจเลือกประเทศไทย เป็นหนึ่งในเป้าหมาย

การเดนิทางท่องเทีย่วล�าดบัต้นๆ ในอนาคต

ทั้งนี้ การศึกษาคร้ังนี้ยังจะให้ความส�าคัญกับการแสวงหา

ข้อค้นพบทีส่ามารถตอบสนองประเดน็ส�าคญัด้านการอนรัุกษ์ฯ ต่างๆ

อาท ิการสร้างกระแสการใส่ใจสิง่แวดล้อมเพือ่ชะลอความเสือ่มโทรม

ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา

(Content) เพ่ือเพ่ิมคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวไทย โดยเฉพาะ

ด้านการสัมผัสวัฒนธรรมชุมชน (Local Experience) ส่งเสริม

ภาพลักษณ์การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม (Preferred

Destination) อย่างยั่งยืนด้วย
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2. วัตถุประสงคการศึกษา

ตามข้อก�าหนดการศึกษา (Term of Reference) โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง : อิตาลี

และสเปน ได้ก�าหนดให้วัตถุประสงค์ครอบคลุมประเด็น

ดงัต่อไปนี้

1. ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง แบ่งกลุ่ม

เป้าหมายศักยภาพทางการตลาด รวมทั้งศึกษาพ้ืนที่ที่ มี

ศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจากตลาด

อติาล ีและสเปน

2. ศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยาความ

ต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจากอิตาลีและสเปน รวมทั้งสินค้า

และบริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มข้างต้นได้

3. ประเด็นการศึกษา 

ตามข้อก�าหนดการศึกษา (Term of Reference) ได้ก�าหนด

ขอบเขตหรือประเด็นหลักส�าหรับการศึกษาคร้ังนี้ โดยคาดว่า

จะได้รับผลการศึกษาในประเด็นต่างๆ (เป็นอย่างน้อย) ดังนี้

(1) ด�านอุปสงค� (Demand) 

1. การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม

และการเมือง เพือ่ระบพุืน้ทีท่ีม่ศัีกยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงจากประเทศอิตาลี และสเปน

2. ประมาณการขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย

ศึกษาลกัษณะเฉพาะ พฤตกิรรม ความต้องการเชงิลกึ (Insight)

ทางการท่องเที่ยว และรูปแบบการใช้จ่ายเงินของนักท่องเที่ยว

ดังกล่าว ในการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศ รวมทั้ง

การศึกษาวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยแบ่งตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) และ

ความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation)

โดยการศึกษาจะต้องสามารถเปรียบเทียบหรือเชื่อมโยง

กับการแบ่งกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาของ ททท. ก่อนหน้านี้

ได้แก่

โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ ่ม

คุณภาพสูงตลาดอาเซียน (ป� 2556) ตลาดจีน อินเดีย รัสเซีย

(ป � 2557) ตลาดภูมิภาคอเมริกา (ป � 2558) ตลาดญี่ปุ �น

สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย (ป� 2559) ตลาดเยอรมนี

ฝร่ังเศส และสวีเดน (ป� 2560) และโครงการศึกษาตลาด

นักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์

และฮังการี (ป� 2560) 

3. การวิเคราะห์นักท่องเที่ยวเพื่ออธิบายลักษณะเฉพาะ

ของตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี

และสเปน

4. ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอื่นๆ ที่ส่งผล

ต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound)

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเทศ เช่น โครงสร้าง

พื้นฐานด้านการท่องเที่ยว สิ่งอ�านวยความสะดวกที่เชื่อมโยง

กบัการเดนิทางท่องเทีย่ว เส้นทางบนิ และการเข้าถึง (Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ตลอดจนวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประเทศไทยในประเด็นที่เกี่ยวข้อง

ปจจัยดานกายภาพ
(ภูมิหลังดาน

ประชากรศาสตร)

Insight

กําหนดความตองการ
ระหวางการทองเที่ยว

ตางประเทศ

Demand

ปจจัยทางดานจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ 
ดานการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย และคูแขง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหวางทองเที่ยว

ตางประเทศ

2. วัตถุประสงคการศึกษา
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(2) ด�านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย

โดยต้องแสดงความเชื่อมโยงระหว่าง Insight ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

ที่ต้องการน�าเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme)

องค ์ประกอบเบื้องต ้นของสินค ้า (Product Attr ibutes)

และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

ทั้งนี้ การศึกษาด้านอุปทาน (Supply) ของสินค้าและ

บริการด้านการท่องเทีย่ว จะค�านงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด โดยพิจารณาจาก

o ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ทีไ่ด้จากผลการศึกษาในประเทศกลุม่เป้าหมายโดยตรง (In-market)

o ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ที่ได้จากนักท่องเที่ยวของประเทศกลุ ่มเป้าหมายที่ได้เดิน

ทางมาประเทศไทยแล้ว

o สนิค้าและบริการที ่ททท. เหน็ความส�าคญัและต้องการ

สนับสนุนเชิงนโยบาย (ถ้ามี)
หมายเหต:ุ รายละเอยีดแนวทางการศึกษา และแนวทางการวเิคราะห์ เพือ่ให้ครอบคลมุ

ในทุกมิติ ตามประเด็นการศึกษา ทั้งด้านอุปสงค์ และอุปทาน ได้สรุปแสดงไว้ในัข้อ 8 

หัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน “ประเด็นการศึกษา” อย่าง

เป็นระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด (Market In-depth

R e s e a r c h )  ส� า ห รั บก� า หนดกล ยุท ธ ์ ส ่ ง เ ส ริ มตล าด

นั กท ่ อ ง เที่ ย วกลุ ่ มคุณภาพสู ง  อิ ต าลี  และส เปนได ้

อย ่างแม ่นย�าสอดคล ้องกับแนวโน ้มตลาด พฤติกรรม

ความต้องการเชิงลึก (Insight) และพื้นที่ส่งออกนักท่องเที่ยว

กลุ ่มเป ้าหมาย โดยรายงานฉบับสมบูรณ ์จะแบ ่งออก

เป ็น 3 ส ่วน แยกเนื้อหาตามผลการศึกษาของแต ่ละ

ประเทศ ซึ่งประกอบด้วย

ส�วนที่ 1 : ข�อมูลจากการวิจัยเอกสาร

ข้อมูลพื้นฐานด้านกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง 

และประชากรศาสตร์ จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิประเทศไทย

ในประเด็นที่เก่ียวข้อง

4. ผลทีค่าดวาจะไดรับ  
ส�วนที่ 2 : ข�อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ

1. ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยว จ�าแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ 

2. พฤติกรรม ความต้องการเชงิลกึ (Insight) และรูปแบบ

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตลอดจน

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

โดยพิจารณาทั้งในภาพรวมในแต่ละประเทศ และจ�าแนก

รายละเอียดในมิติต่างๆ ที่น่าสนใจ ดังต่อไปนี้

o คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic

Segmentation)

o คณุลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

o กลุ่มความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation) 

3. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ โครงสร้างพื้นฐานด้าน

การท่องเทีย่ว สิง่อ�านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง

ท่องเที่ยว เส้นทางการบิน และการเข้าถึง (Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น

สินคา/บริการทองเที่ยวที่
สามารถตอบสนอง

ความตองการ

SupplyDemand

ความตองการระหวางการ
ทองเที่ยวตางประเทศ
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ส�วนที่ 3 : บทวิเคราะห�

1. การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

o เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที่

มีระยะเดินทางไกล 

o เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที่

มีระยะเดินทางใกล้เคียงกัน 

2. สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง

ต่อกลุม่เป้าหมาย ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง Insight ของ

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการ

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�าเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย

(Product Theme) องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product

Attributes) และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

3. โอกาสทางการตลาดของประเทศไทยต่อกลุ่มเป้าหมาย

ซึ่งเป็นผลการศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการ

ของนักท่องเที่ยว (Demand Side) และสินค้าและบริการด้าน

การท่องเที่ยวในประเทศไทย (Supply Side)

4. บทวิเคราะห์เปรียบเทียบเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที่

ททท. ให้ความสนใจและมีการศึกษาแล้วก่อนหน้านี้ ได้แก่ 

o ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มอาเซียน 

o ตลาดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง: จีน อินเดีย รัสเซีย

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: ภูมิภาค

อเมริกา

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู: ญ่ีปุ�น

สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: เยอรมนี

ฝร่ังเศส และสวีเดน 

o ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:

เช็ก โปแลนด์ และฮังการี
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5. วิธีการวิจัย

. วิธีการที ่1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข ้อมูล ให ้สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขต

การศึกษาได ้อย ่างครบถ ้วน และสามารถขยายผลการศึกษาเชิงลึกได ้ตามความต้องการ

อย ่างจ�าเพาะเจาะจงของนักการตลาดของ ททท. ได ้อย ่างครอบคลุมนั้น จ�าเป ็นต ้องใช ้

วิ ธีการวิ จัยหลากหลายรูปแบบ ซึ่ งค ร้ังนี้  บ ริษัท อินทัช รี เสิ ร ์ชฯ และพันธมิตรขอเสนอ

แนวทางการวิ จัยเป ็น 3 วิ ธีการ ได ้แก ่

เป็นการค้นคว้า ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานสถิติ

เอกสารสิง่พมิพ์ทางวชิาการ ข้อมูลในเวบ็ไซต์ โดยหาแหล่งข้อมลู

ทั้งจากในประเทศไทย และจากต่างประเทศ เพื่อให้สามารถ

น�ามาใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรับการวเิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษา

ในส่วนอื่นๆ โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษาจ�าแนกตาม

รูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1) เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�าหน่าย

โดยหน่วยงานวิชาการ หรือองค์กรภาครัฐ หรือหน่วยงาน

ด้านการท่องเที่ยว องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง

เอกสารด้านสังคม เศรษฐศาสตร์ และการเมือง ที่ตีพิมพ์

หรือเผยแพร่/จ�าหน่าย ในรูปแบบดจิิทลั โดยแหล่งข้อมูลด้านสถิติ

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น

- Yearbook of Tourism Statistics 2017 Edition ของ UNWTO

- Annual Report on Tourism Statistics ของหน่วยงานหลกั

ด้านการท่องเที่ยว หรือด้านเศรษฐกิจเป็นผลทางตรงและ

ทางอ้อมต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศเป้าหมาย

เช่น EuroStat, DesStatis – Statistisches Bundesamt, OECD

(Organisation for Economic Co-operation and Development)

2) หนงัสอื/สิง่พมิพ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ความรู้ และการแข่งขัน

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนานาชาติ ที่มีความทันสมัย ตีพิมพ์

ล่าสดุไม่เกนิ 3 ป� เช่น The World Travel & Tourism Council (WTTC),

Journal of Travel & Tourism Marketing, Journal of Hospitality

 and Tourism Management, Italian National Institute of Statistics

(Istat), The Blueroom Project, Santander และ Emarketer เป็นต้น

3) เอกสาร/สิง่พมิพ์ เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�าหน่ายโดย

Travel Agency / Tour Operator / Travel Consortium / Tourism or

Travel Association เช่น Agenzia Nazionale del Turismo (ENIT),

บริษัทน�าเที่ยว Cox & Kings เป็นต้น หรือแม้กระทั่งข่าวสาร

ข้อมูลจาก Facebook Instagram หรือ Blogger ชั้นน�าของโลก

เช่น Socialbakers, Wearesocial, Hootsuite, Wendy Perrin

ตลอดจน travel bloggers ชาวอติาลแีละชาวสเปน ทีม่ผู้ีตดิตาม

จ�านวนมาก

4) ข้อมูลจาก Websites อื่นๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับ

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศเป้าหมาย เช่น databank.

worldbank.org, www.masterintelligence.com เป็นต้น

วิธีการที ่1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่ อ ให ้ ส ามารถน� า ข ้ อ มู ลที่ ไ ด ้ จ ากการ ศึกษามา

วิ เคราะห ์ด ้ วยกระบวนการทางสถิติอย ่ าง เป ็นระบบ

ทั้ ง ยั งสามารถหาสัดส ่ วน เป รียบ เที ยบ เพื่ อค� านวณ

ป ริมาณกลุ ่ ม นั กท ่ อ ง เที่ ย ว เป ้ าหมาย ในแต ่ ล ะพื้ นที่

(ร ่วมกับข ้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร) รวมถึง

การก�าหนดเงื่อนไขของตัวแปร หรือค้นหาความสัมพันธ์

ของกลุ่มตัวแปรอื่นๆ ตามหลักการทางสถิติ มีแหล่งข้อมูล

ที่ ส ามารถน� ามาอ ้ า งอิ ง เพื่ อ ให ้ เ กิ ดความน ่ า เ ชื่ อ ถื อ

ทางวิชาการ ท�าให ้สามารถน�าไปใช ้ เป ็นแหล ่งข ้อมูล

ได ้อย ่ างส� าคัญในอนาคต จึง เสนอวิ ธีการ เก็บข ้อมูล

เ ชิ ง ป ริ ม าณ โดย ใช ้ วิ ธี ก า รส� า ร วจแพ เนลออน ไลน ์

(Panel Onl ine Survey) ในพื้นที่ของประเทศเป ้าหมาย

(In-Market Survey) ทั้งหมด (เหตุผลส�าหรับการเสนอ

วิ ธีการเก็บข ้อมูลเชิงปริมาณโดยใช ้ Pane l On l ine ได ้

น�าเสนอไว้ในหัวข้อที่ 6.การเก็บข้อมูลโดย Panel Online

Survey)

โดยมีรายละเอียดในส่วนที่เก่ียวข้องกับแผนการเก็บข้อมูล

เชิงปริมาณ ดังนี้ 

1. คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2. การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง 

3. วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพื้นที่การศึกษา

รายประเทศ

4. การก�าหนดกรอบการควบคุมคุณภาพของชุดค�าถาม

 และค�าตอบ

5. แผนการบริหารความเสี่ยง กรณีไม ่สามารถหา

หน่วยตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง (มีเศรษฐฐานะในระดับสูง

ทัง้ยังต้องเคยเดนิทางต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ป�

ที่ผ่านมา) ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�าหนด

(หมายเหตุ: เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการ
วิจัยที่น�าเสนอโดยครบถ้วนทั้ง 3 รูปแบบ ในส่วนนี้จึงขอน�าเสนอสรุปแผนการ
วิจัยเชิงปริมาณทั้งหมดไปก่อน ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�าหนด
ขนาดหน่วยตัวอย่าง การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ ข้อมูลทางวิชาการ
สถิติที่ใช้ประกอบการพิจารณา จะน�าเสนอในส่วนถัดไป)
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เพื่ อ ให ้ ส ามารถน� า ข ้ อมู ลที่ ไ ด ้ จ ากการ ศึกษามา

วิ เคราะห ์ด ้ วยกระบวนการทางสถิติอย ่ าง เป ็นระบบ

ทั้ ง ยั งสามารถหาสัดส ่ วน เป รียบ เที ยบ เพื่ อค� านวณ

ป ริมาณกลุ ่ ม นั กท ่ อ ง เที่ ย ว เป ้ าหมาย ในแต ่ ล ะพื้ นที่

(ร ่วมกับข ้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร) รวมถึง

การก�าหนดเงื่อนไขของตัวแปร หรือค้นหาความสัมพันธ์

ของกลุ่มตัวแปรอื่นๆ ตามหลักการทางสถิติ มีแหล่งข้อมูล

ที่ ส ามารถน� ามาอ ้ า งอิ ง เพื่ อ ให ้ เ กิ ดความน ่ า เ ชื่ อ ถื อ

ทางวิชาการ ท�าให ้สามารถน�าไปใช ้ เป ็นแหล ่งข ้อมูล

ได ้อย ่ างส� าคัญในอนาคต จึง เสนอวิ ธีการ เก็บข ้อมูล

เ ชิ ง ป ริ ม าณ โดย ใช ้ วิ ธี ก า รส� า ร วจแพ เนลออน ไลน ์

(Panel Onl ine Survey) ในพื้นที่ของประเทศเป ้าหมาย

(In-Market Survey) ทั้งหมด (เหตุผลส�าหรับการเสนอ

วิ ธีการเก็บข ้อมูลเชิงปริมาณโดยใช ้ Pane l On l ine ได ้

น�าเสนอไว้ในหัวข้อที่ 6.การเก็บข้อมูลโดย Panel Online

Survey)

โดยมีรายละเอียดในส่วนที่เกี่ยวข้องกับแผนการเก็บข้อมูล

เชิงปริมาณ ดังนี้ 

1. คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2. การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง 

3. วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพื้นที่การศึกษา

รายประเทศ

4. การก�าหนดกรอบการควบคุมคุณภาพของชุดค�าถาม

 และค�าตอบ

5. แผนการบริหารความเสี่ยง กรณีไม ่สามารถหา

หน่วยตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง (มีเศรษฐฐานะในระดับสูง

ทัง้ยังต้องเคยเดนิทางต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ป�

ที่ผ่านมา) ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�าหนด

(หมายเหตุ: เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการ
วิจัยที่น�าเสนอโดยครบถ้วนทั้ง 3 รูปแบบ ในส่วนนี้จึงขอน�าเสนอสรุปแผนการ
วิจัยเชิงปริมาณทั้งหมดไปก่อน ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�าหนด
ขนาดหน่วยตัวอย่าง การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ ข้อมูลทางวิชาการ
สถิติที่ใช้ประกอบการพิจารณา จะน�าเสนอในส่วนถัดไป)

. วิธีการที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)วิธีการที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
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(1) คุณลักษณะของหน�วยตัวอย�าง

� อายุตั้งแต่ 18 ป�ข้ึนไป 

� ต้องมถ่ิีนพ�านกั และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศนั้นๆ

� ต้องเคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ในช่วง 5 ป� 

ทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

� ตามข้อก�าหนดการศึกษาได้ระบุให้กลุ่มเป้าหมาย

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง มีรายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 60,000 

เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป

(2) การกําหนดขนาดหน�วยตัวอย�าง (Sample Size)

วิธีการสุ�ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ�มสํารวจ

(Sampling Area)

 การศึกษาคร้ังนี ้ได้ก�าหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายประเทศ พ้ืนทีก่ารเก็บข้อมูล และ

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายพ้ืนที่ โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นใน

การพิจารณา 3 ประการ ได้แก่

 - จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย

 - ลักษณะทางภูมิศาสตร์ และจ�านวนเมือง/รัฐที่มี

ประชากรจ�านวนมากเป็นล�าดับต้นๆ ของประเทศ 

 - ผลผลิตมวลรวมที่แท้จริง (Real GDP) และรายได้

ประชาชาติต่อหัว (GDP Per Capita) สูง

 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�านวณขนาด

หน่วยตัวอย ่าง ด ้วยวิ ธีการมาตรฐานของ Yamane

(ตรวจสอบร่วมกับการใช้ตาราง Krejcei & Morgan**)
หมายเหต:ุ การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ ่มย่อย อย่างไรก็ตามการค�านวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ โดยใช้การถ่วงน�้าหนัก

สูตร Yamane

    โดย  n = ขนาดหน่วยตัวอย่าง

    N = จ�านวนประชากรที่ทราบค่า

    e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้

    (allowable error) เท่ากับ 0.05
(หมายเหตุ การค�านวณโดยใช้สูตรการค�านวณอื่นๆ เช่น Cochran หรือ

Krejcei & Morgan  ส�าหรับกลุ่มประชากรจ�านวนจ�ากัด ให้ผลใกล้เคียงกัน)

n= N

1+ Ne2

ที่มา: Yamane, Taro. 1967. Statistics, An Introductory Analysis, 2nd Ed., New York: Harper

and Row. สืบค้นเมื่อ 27 กุมภาพันธ์ 2559

** http://opep.uprrp.edu/prevopa/InvInsDocs/KrejcieandMorgan.pdf สืบค้นเม่ือ 27

กุมภาพันธ์ 2559

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น บริษัทฯ

เสนอใช้วิธี "Stratified Random Sampling" ด้วยการก�าหนด

ชั้นระดับภูมิภาค แล้วสุ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน Panel ที่

อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน (และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่านการ

คดักรองตามคณุสมบติั ในหัวข้อวธีิการท่ี 2 การวจัิยเชงิปริมาณ 

(1) คุณลักษณะของหน่วยตััวอย่าง เท่านั้น จึงจะถูกนับเป็น

หน่วยตัวอย่างจริง ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง จะถูกนบัรวมไว้

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เก่ียวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม เนื่องจากบริษัทฯ ตระหนักดีว่า ททท. มี

ข้อจ�ากัดด้านงบประมาณในการด�าเนินการแผนการตลาดใน

พืน้ทีเ่ป้าหมาย หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ

หรือต้องใช้สื่อที่มีค่าใช้จ่ายสูง หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�าเนิน

งานสูง ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงให้ความส�าคัญสูงสุดต่อพื้นที่/

เมอืงเป้าหมาย เช่น เมืองทีต่ัง้ส�านกังาน ททท. เมอืงทีต้ั่งส�านกังาน

พันธมิตร/ตัวแทน เป็นต้น ส่วนเมืองส�าคัญอื่นๆ จะถูกจัด

ล�าดบัความส�าคญัลดหลัน่กนัลงมาตามความเป็นเมืองศูนย์กลาง

ทางเศรษฐกจิของประเทศนัน้ๆ เพือ่ให้ฐานข้อมูลของการศึกษา

คร้ังนี้สามารถให้ผลการวิเคราะห์เชิงลึกต่อนักการตลาด หรือ

ผู้เกีย่วข้องของ ททท. ในการวางแผนกลยุทธ์ในพืน้ทีไ่ด้อย่างแท้จริง

จึงก�าหนดแนวทางการประเมินขนาดหน่วยตัวอย่างโดยใช้

หลักการทางสถิติอย่างเหมาะสม เพื่อให้การศึกษาสามารถ

ด�าเนนิการได้จริงในช่วงเวลาทีก่�าหนด ออกเป็น 4 รูปแบบดงันี้



10รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�าคัญสูง ได้แก่ พื้นที่เศรษฐกิจหลัก หรือ
พืน้ทีอ่นัเป�นทีต้ั่งของ ส�านักงาน ททท. ในประเทศนัน้ๆ

- จ�านวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้ไว้น้อยมาก หรือต้อง

น้อยกว่าร้อยละ 3 (e<0.03)

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�าคัญ ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่อื่นๆ ในแต่ละรัฐ หรือ
เขตการปกครอง ที่มีจ�านวนประชากรมาก ความหนา
แน่นของประชากรสูง มีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากร
สูง หรือมีความหนาแน่นของกลุ่มเป�าหมายคุณภาพสูง

อยู่พอสมควร

- จ�านวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 5 (e<0.05) 

รูปแบบที่ 3 
พื้นที่รอง ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่ของรัฐ 
หรือเขตการปกครองนั้นๆ ที่มีจ�านวนประชากรไม่มาก 
หรือมีความหนาแน่นของประชากรไม่มาก หรือมีค่า
เฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากรไม่สูง หรือมีความหนาแน่น

ของกลุ่มเป�าหมายคุณภาพสูงอยู่ไม่มาก 

- จ�านวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 7 (e<0.07)

รูปแบบที่ 4 
พื้นที่รอง ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่ของรัฐเล็ก หรือยังมี
ความเจริญไม่เท่ากับพื้นที่หลักอื่นๆ พิจารณาจากทั้ง
จ�านวนประชากรมีไม่มาก หรือมีความหนาแน่นของ
ประชากรไม่มาก และมีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากร
ไม่สูง หรือยังมีความส�าคัญในแผนการตลาดไม่มากใน

ขณะนี้ เพราะพืน้ท่ีห่างไกล เป�นเมอืงเล็ก และอยู่ไกลกนัมาก

- จ�านวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5
- ค่าความผิดพลาดจากการสุ่มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว่า

ร้อยละ 10 (e<0.10)

ตารางแสดงเงือ่นไขทางสถิติทีใ่ชในการกําหนดขนาดหนวยตัวอยาง
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จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 
ประเทศอิตาลี
จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 

ภูมิภาค/แคว้น
(Regions)

จ�านวน
ประชากร 
(2559)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

ค่าเฉลี่ยรายได้
ต่อหัวประชากร
ในเมืองส�าคัญ*

จ�านวนประชากร
เมืองส�าคัญ
อายุตั้งแต่ 

18 ป�ขึ้นไป (2559)*

การคาดการณ์
โอกาสพบกลุ่ม
เป�าหมาย**

ข้อเสนอ
ขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขต
ปกครอง

เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้
ในการก�าหนดขนาด
หน่วยตัวอย่าง***

Nord-Ovest

Piemonte & Valle 
d'Aosta 4,531,575 Turin & Aosta 29,938 2,032,248 B 300 รูปแบบที่ 3

Liguria 1,571,053 Genoa 32,600 735,236 C 200 รูปแบบที่ 4

Lombardia 10,008,349 Milan 49,900 2,680,087 A 600 รูปแบบที่ 1

Nord-Est

Provincia Autonoma 
di Bolzano & 
Provincia Autonoma 
di Trento

1,059,114 Bolzano & Trento 37,551 861,738 B 300 รูปแบบที่ 3

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia 6,136,341 Venice & Trieste 30,225 926,082 B 300 รูปแบบที่ 3

Emilia-Romagna 4,448,146 Bologna 38,200 849,515 B 300 รูปแบบที่ 3

Centro

Toscana 3,744,398 Florence 35,200 855,061 B 300 รูปแบบที่ 3

Umbria & Marche 2,434,933 Perugia & Ancona 25,966 957,820 C 200 รูปแบบที่ 4

Lazio 5,888,472 Rome 34,600 3,617,442 A 400 รูปแบบที่ 2

Sud

Abruzzo & Molise 1,638,540 L'Aquila & 
Campobasso 21,939 450,893 C 200 รูปแบบที่ 4

Campania 5,850,850 Naples 17,800 2,499,373 C 200 รูปแบบที่ 4

Puglia & Basilicata 6,621,381 Bari & Potenza & 
Catanzaro 19,676 1,669,977 C 200 รูปแบบที่ 4

Isole

Sicilia 5,074,261 Palermo 17,600 1,042,773 C 200 รูปแบบที่ 4

Sardegna 1,658,138 Cagliari 22,700 480,112 C 200 รูปแบบที่ 4

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 3,900

* European Commission (2016). “Eurostat database”

** การคาดการณ์โอกาสพบกลุ่มเป้าหมาย ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อป� (Before Tax) ประยุกต์ใช้ข้อมูล รายได้สุทธิต่อเดือน กับ

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่อายุตั้งแต่ 18 ป�ข้ึนไป โดยจ�าแนกโอกาสการพบกลุ่มเป้าหมายในประเทศอิตาลีได้เป็น 3 ระดับดังนี้

- A หมายถึง ทั้งจ�านวนประชากรกลุ ่มเป้าหมาย และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ มีค่าตั้งแต่ระดับ 75th Percentile ของประชากร

ในเมืองใหญ่ทั้งหมดข้ึนไป หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูงได้มาก

- B หมายถึง จ�านวนประชากรกลุ ่มเป้าหมาย หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ มีค่าตั้งแต่ระดับ 50th Percentile ของประชากร

ในเมืองใหญ่ทั้งหมด หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูงได้ปานกลาง

- C หมายถึง จ�านวนประชากรกลุ ่มเป้าหมาย หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ น้อยกว่าระดับ 50th Percentile ของประชากร

ในเมืองใหญ่ทั้งหมด เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูงได้น้อย

*** รายละเอียดเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง ในตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่างในหัวข้อที่ 5. วิธีการ

วิจัย วิธีการที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
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โดยสรุปกล่าวได้ว่าขนาดหน่วยตัวอย่างที่เสนอส�าหรับ

การวิจัยเชิงปริมาณในโครงการฯ ด้วยวิธี Panel Online

Survey อิตาลี เป �นจํานวน 3,900 คน โดยกระจายตัว

ครอบคลุมเมืองใหญ่ของทุกภูมิภาค/รัฐ/เขต การปกครอง

ของแต่ละประเทศอย่างครบถ้วน ซึง่ด�าเนนิการเก็บหน่วยตัวอย่าง

ในพื้นที่ด้วยวิธีการที่ก�าหนด ในช่วงระหว่างเดือนพฤษภาคม

ถึงเดือนมิถุนายนเป็นไปด้วยดี

สามารถเก็บหน ่วยตัวอย ่างในภาพรวมได ้ เกินกว ่า

เป้าหมายที่วางไว้เล็กน้อย (เป็นจ�านวน 3,982 ราย) ทั้งยัง

มกีารกระจายตัวไปตามภูมภิาค และเมอืงส�าคญัอย่างครบถ้วน

โดยได้น�าเสนอรายละเอียดส่วนนี้ในข้อที่ 7.ผลการเก็บ

หน่วยตัวอย่าง

. วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ �ม (Focus Group)

เนื่องจากในช่วงเวลาต่อจากนี้ไป จะเป็นช่วงเวลาแห่ง

การเปลี่ยนผ ่านไปสู ่การใช ้แนวทางการตลาดสมัยใหม่

ในองค์กร ททท. อย่างแพร่หลายมากข้ึน โดยเฉพาะแนวทาง

การมุ่งเน้นให้ความส�าคัญกับกลุ ่มเป้าหมายอย่างจ�าเพาะ

เจาะจง โดยเฉพาะ

- กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง (Young Executives)

- กลุ ่มผู ้บริหารระดับกลางถึงสูงเพศชาย 

 (Middle-to-High Management)

- กลุ ่มผู ้บริหารระดับกลางถึงสูงเพศหญิง

 (Womenomics)

- กลุม่คนสงูวยัทีม่กีารใช้จ่ายเพือ่การเดนิทางท่องเทีย่วสงู

 (High-Spending Seniors)

เหน็ได้ว่าความสนใจของนกัการตลาดของ ททท. ครอบคลมุ

ทั้งคุณลักษณะทางกายภาพที่หลากหลาย (เพศ อายุ) รวมถึง

รูปแบบวิถีการด�ารงชีวิต (Lifestyle) และรูปแบบการเดินทาง

ท่องเที่ยวในลักษณะที่แตกต่างกันตามรูปแบบการด�าเนินชีวิต

ดังนั้น การออกแบบการสนทนากลุ ่มคร้ังนี้ จึงเสนอ

การจัดแบ ่งกลุ ่มตามความสนใจเหล ่านั้น (แทนการใช ้

องค์ประกอบเฉพาะด้านกายภาพเพียงอย่างเดียว) เนื่องจาก

พิจารณาเห็นว ่า นอกจากกลุ ่มดังกล ่าวได ้ครอบคลุม

คุณสมบัติทางกายภาพไว้ค่อนข้างครบถ้วนแล้ว ยังลงลึก

ด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (ซึ่งเกี่ยวเนื่องอย่างมากกับ

สภาพแวดล้อมทางสังคม อาชีพการท�างาน ฐานะทางการเงิน

และความส�าเร็จในชีวิต) ตามที่นักการตลาดของ ททท.

ให้ความสนใจอีกด้วย

นอกจากนัน้ยังสามารถน�าผลการศึกษามาเชือ่มโยงเพือ่อธิบาย

"ความเหมือน/แตกต่าง" กับนักท่องเที่ยวที่มีคุณสมบัติ

ในลักษณะเดียวกันจากภูมิภาคอื่นๆ ที่ได ้ท�าการศึกษา

ไปก่อนหน้านี้ ตามข้อก�าหนดการศึกษา (TOR) ได้อีกด้วย

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง (Young Executives)

ชาย-หญิง อายุตั้งแต่ 20-37 ป� จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

มีพื้นฐานการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป และมีอายุการท�างานไม่น้อยกว่า 3 ป�

มีต�าแหน่งงานตั้งแต่ระดับ ซูเปอร์ไวเซอร์ (หรือต�าแหน่งที่เทียบเท่า) ขึ้นไปเป�นอย่างน้อย หรือเป�นเจ้าของธุรกิจ

ต้องมีรายได้ส่วนตัวต่อป� ไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ

เคยเดินทางต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจเป�นคู่ (กับคู่รัก/คู่สมรส) หรือเดินทางคนเดียว (leisure or 

business) อย่างน้อย 1 ครั้งใน 5 ป�ที่ผ่านมา

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย (Middle-to-High Management)

เพศชาย อายุตั้งแต่ 38-54 ป� จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

มีต�าแหน่งงานต้ังแต่ระดบั ผูช่้วยผู้จดัการ ผูจ้ดัการ รองผูอ้�านวยการ หรือผู้อ�านวยการ (หรือต�าแหน่งท่ีเทียบเท่า) เป�นอย่างน้อย

มีรายได้ส่วนตัวต่อป�ไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ 

เคยเดนิทางต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจเป�นคู่ (กบัแฟน/คู่รัก/partner) อย่างน้อย 1 คร้ังใน 5 ป�ท่ีผ่านมา

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 3

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง (Womenomics)

หญิง อายุตั้งแต่ 38-54 ป� ที่มีลูกอายุ 1-13 ป� จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

มีต�าแหน่งงานตั้งแต่ระดับ ผู้ช่วยผู้จัดการ หรือระดับ ผู้จัดการ (หรือต�าแหน่งเทียบเท่า) เป�นอย่างน้อย

มีรายได้ส่วนตัวต่อป�ไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ (หากไม่ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม่บ้านที่สามีมีรายได้อย่างน้อยเท่ากับ

ผู้บริหาร/นักธุรกิจที่ก�าหนดไว้ในกลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย)

เคยเดนิทางต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจเป�นครอบครัวโดยพาลกูไปด้วย อย่างน้อย 1 คร้ังใน 5 ป�ท่ีผ่านมา

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 4

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง ประเภทคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อการเดินทางท่องเที่ยวสูง (High-Spending Seniors)

ชาย-หญิง อายุตั้งแต่ 55-70 ป� จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

มีต�าแหน่งงานตั้งแต่ผู้จัดการขึ้นไป ผู้บริหารระดับกลาง-สูงในบริษัท เป�นเจ้าของธุรกิจ หรือหากเกษียณแล้ว

ต�าแหน่งงานสุดท้ายต้องเทียบเท่าผู้จัดการ เป�นอย่างน้อย

กลุ่มที่ท�างานต้องมีรายได้ส่วนตัวต่อป�ไม่น้อยกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ

 o หากเกษียณแล้ว ให้พิจารณาจากรายได้ส่วนตัวจากงานต�าแหน่งสุดท้ายก่อนเกษียณ

 o หากไม่ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม่บ้านที่สามี มีรายได้อย่างน้อยเท่ากับผู้บริหาร/นักธุรกิจที่ก�าหนดไว้

 ในกลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย)

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 ครั้งในช่วง 5 ป�ที่ผ่านมา

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศเป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศเป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศเป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศเป�นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
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การดาํเนนิการการจัดสนทนากลุ�ม ณ นครมลิาน ประเทศอติาลี

การด�าเนนิการการจัดสนทนากลุม่ ณ นครมิลาน ประเทศอติาลี

เป็นไปตามแผนการทีว่างไว้ โดยมีผู้เกีย่วข้องจากการท่องเทีย่วแห่ง

ประเทศไทย เข้าร่วมสงัเกตการณ์จ�านวน 4 ท่าน 

รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ มิลาน ประเทศอิตาลี

วัน/เวลา 
จัดสนทนากลุ่ม กลุ่มเป�าหมายที่ด�าเนินการ

14 พฤษภาคม 2561 Womenomics 

14 พฤษภาคม 2561 Middle-to-High Management 

15 พฤษภาคม 2561 High-Spending Seniors

15 พฤษภาคม 2561 Young Executives

(2) รูปแบบที ่2 การสมัภาษณ�เชงิลกึ (In-Depth Interview) ผู�ประกอบการ

ตามข้อก�าหนดการศึกษา ก�าหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา

ข้อมลู และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง Supply Side (ซึง่ได้แก่ผู้ประกอบการ หรือผู้เก่ียวข้อง

กับองค์ประกอบใดๆ ก็ตาม

เพือ่ตอบสนองความต้องการระหว่างการเดนิทางของนกัท่องเทีย่ว) ซึง่นอกจาก

บริษัทฯ จะได้น�าเสนอวิธีการแสวงหาข้อมูลด้วยการค้นคว้า/การวิจัยเอกสาร

ตามรายละเอียดที่แสดงไว้ในหัวข้อที่ 5 วิธีการที่ 1 การวิจัยเอกสาร Document 

Research) บริษัทฯ ยังขอน�าเสนอแนวทางแสวงหาข้อมูลฝั่ง Supply Side ด้วย

วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งเป ็นรูปแบบวิธีวิ จัยเชิงคุณภาพประเภทหนึ่ง

เหมาะส�าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณลักษณะเฉพาะ ซึ่งในโครงการฯ นี้จ�าแนก

การสัมภาษณ์เชิงลึกออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

1) การสมัภาษณ์เชงิลึกผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศท่ีท�าการศึกษา 

ก�าหนดเป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี ้ได้แก่ “ผู้บริหารหรือตัวแทน” ขององค์กร

หรือสมาคมที่ดูแลหรือเกี่ยวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�าดบัต้นๆ (ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�านักงาน ททท. ในพื้นที่ก่อนด�าเนินการ

รวมทั้งอาจต้องได้รับการสนับสนุนช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานจาก

ส�านักงานฯหากมีความจ�าเป็นอีกด้วย)

โดยก�าหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี ้มีจ�านวน

ไม่ต้องมากนกั อย่างน้อย 2 รายต่อประเทศกเ็ป็น

การเพียงพอ เพราะเป็นชุดข้อมูลเชิงลึกเพื่อเสริม

เข้าไปกับผลการวเิคราะห์ข้อมลูจากการจัดประชมุ

ระดมสมองและข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น ไม่ได้ใช้

ผลสรุปมาเป็นตัวแทนของประชากรกลุม่เป้าหมาย

(Non-representative Purposes)2 จึงได้ก�าหนดใช้

หน่วยตัวอย่างเพียงจ�านวนเหมาะสมตามสภาพ

เป็นจริงและงบประมาณโครงการฯ 

การด�าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทน

น�าเที่ยวในพื้นที่เป้าหมาย ได้ถูกจัดขึ้นระหว่าง

วนัที ่14-15 พฤษภาคม 2561  โดยมีรายชือ่บริษทั

ตัวแทนน�าเที่ยว และผู้บริหารของบริษัทฯ ที่ให้

ความร่วมมอืน�าเสนอข้อมูลทีมี่คณุค่า และน่าสนใจย่ิง

ดงันี้

พื้นที่การศึกษา: ประเทศอิตาลี
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�านวน 3 ราย

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์
14 พฤษภาคม 2561 Loft Studio Viaggi Giulio Bonetti, Product Manager Far East and Owner

14 พฤษภาคม 2561 Best Tours Italia Claudia Tenderini, Product Manager

15 พฤษภาคม 2561 Aliviaggi Andrea Goffi, Owner

2 Willig Carla (2008), Introducing Qualitative Research in Psychology, 2nd Edition, Open University Press McGraw-Hill
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2) การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย 

จ�านวนไม่น้อยกว่า 10 ราย

 เพือ่ให้ผลการศึกษามข้ีอมลูความพร้อมของอปุทานด้านการท่องเทีย่วของ 

ประเทศไทย ในการรองรับการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ (Outbound) ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่คณุภาพสงูกบัชาตทิีท่�าการศึกษา และสามารถสอดรับกบัข้อมลูฝ่ังอปุสงค์ทีไ่ด้มา 

จากการท�า In-Market Survey คร้ังนีไ้ด้ในทนัท ีจึงก�าหนดให้มกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ 

ผู้บรหิารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว ทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยด้านความพร้อม 

ของสนิค้า และบริการทางการท่องเทีย่วของประเทศกลุม่คณุภาพสงูในด้านต่างๆ เช่น

- ผู้ประกอบการโรงแรม/รีสอร์ทระดบั 4 ดาวข้ึนไป

- ผู้ประกอบการ DMC ทีมี่กลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู และ/

หรือนกัท่องเทีย่วจากอติาล ีและสเปน

- ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิการแพทย์/เชงิสขุภาพ (Medical Tourism/

Health and Wellness)

- ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงินเิวศ (Eco/Green Tourism) รวมถึง

การท่องเทีย่วโดยชมุชน (Community-based Tourism)

- ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิวถีิชวีติชมุชน (Local Experience) เป็นต้น

การคดัเลอืกสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่ว 

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพิจารณาจากทั้งข้อมูล 

เชิงปริมาณ และข้อมูลเชิงคุณภาพอย่างรอบด้าน 

เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับความ 

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในการ 

ศึกษานี้มากที่สุด ได้แก่ ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้ 

จาก In-Market Survey คร้ังนี้ ข้อมูลจากการ 

ศึกษาอืน่ทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่ว 

(กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน) ซึ่งเคยเดินทางมา 

ประเทศไทยแล้ว ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพจาก 

การสมัภาษณ์ความคดิเหน็ของผู้บริหาร ททท.

รายละเอียดช่วงเวลาการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในประเทศ (ระหว่างวันที่ 17 พ.ค. 61 ถึง 12 มิ.ย 61)

ล�าดับ วันที่สัมภาษณ์ รายชื่อผู้ประกอบการ จังหวัด ประเภทธุรกิจ ผู้ ให้สัมภาษณ์

1 17 พ.ค. 61 TRAVEX CO., LTD กรุงเทพฯ Tour Operator/DMC
คุณดอน เขียวแก้ว, กรรมการบริษัทที่
ดูแลในส่วนการตลาด

2 17 พ.ค. 61 Bo.lan กรุงเทพฯ Gastronomy
คุณดวงพร ทรงวิศวะ, เจ้าของกิจการ 
และเชฟ

3 23 พ.ค. 61 Local Alike กรุงเทพฯ
Local Experience, Cultural Experience, 
Community-based Tourism

คุณสมศักดิ์ บุญค�า, ผู้บริหารระดับสูง

4 25 พ.ค. 61 Ban Luang Ratchamaitri จันทบุรี Hotel/Resort, Romantic Experience คุณปัทมา ปรางค์พันธ์, เจ้าของธุรกิจ

5 30 พ.ค. 61 Asiatique กรุงเทพฯ
Local Experience, Cultural Experience, 
Community-based Tourism

คุณพรชัย สังข์สังวาลย์, ผู้จัดการฝ่าย
การตลาดและประชาสัมพันธ์

6 31 พ.ค. 61 Two Sea Tour ภูเก็ต Eco and Adventure
คุณสุขภัทรา อภิวัทฒะโน, เจ้าของ
กิจการ Mr. Philippe Garrone, 
Product and training Manager

7 31 พ.ค. 61
Thanyapura Health and 
Sports Resort

ภูเก็ต
Sport Tourism, Honeymoon & 
Wedding, Romantic Experience

Mr. Edgar Toral Hernandez, 
Executive Vice President 

8 1 มิ.ย. 61 Banyan Tree Laguna ภูเก็ต
Hotel/Resort, Honeymoon & 
Wedding

คุณน�้าเพชร ทิพย์อักษร, ผู้อ�านวยการ
ฝ่ายการตลาด และการสื่อสาร

9 4 มิ.ย. 61 Easy Smile กรุงเทพฯ Tour Operator/DMC
Mr. Carlo Collina, Executive 
Director Ms. Rossawan 
Kamwang, General Manager

10 12 มิ.ย. 61 Bumrungrad Hospital กรุงเทพฯ
Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

Mr. Sorawong Siribunpan, 
Manager International Market 
Development
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(3) รูปแบบที ่3 การประชมุระดมสมอง (Brainstorming)

เป็นเทคนิคที่ใช้กับกลุ่มคนที่มีส่วนรับผิดชอบกับโครงการฯ

(Group Technique) ทัง้จาก ททท. ส่วนกลาง และส�านกังาน ททท.

ในประเทศเป้าหมาย ทั้งนี้เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการแสวงหา

ทางเลือกในการตัดสินใจ และใช้ในการวางแผนการด�าเนินงาน

โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคดิ และความต้องการของผู้ทีจ่ะต้อง

น�าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์

เนือ่งจากบริษทัฯ มีประสบการณ์ท�างานในลกัษณะเดยีวกนันีใ้น

โครงการทีผ่่านๆ มา จึงทราบข้อจ�ากดัของการจัดประชมุเพือ่ระดม

สมองอย่างเตม็รูปแบบ จึงได้เสนอแนวทางการจัดประชมุระดมสมอง

ในโครงการฯ นีอ้อกเป็น 2 กลุม่ดงันี้

 กลุม่ที ่1 : ผู้เกีย่วข้องกบัการจัดท�าแผนการตลาด หรือ

แผนการด�าเนนิการใดๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัประเทศเป้าหมาย ทีอ่ยู่ใน

ประเทศไทย

 ด�าเนินการระดมสมองโดย Moderator ของบริษัทฯ

(โดยทั่วไปใช้เวลาการประชุมระดมสมองประมาณ 2 ชั่วโมง

โดยมีขั้นตอนคล้ายกับการจัดการสนทนากลุ่ม)

 กลุม่ที ่2 : ผู้เกีย่วข้องกับการจัดท�าแผนการตลาด หรือ

แผนการด�าเนินการใดๆ ของส�านักงาน ททท. ที่อยู่ในพื้นที่

 โดยประชุมระดมสมอง หรือสัมภาษณ์เชิงลึก ในช่วง

ระหว่างวันที่จัดให้มีการสนทนากลุ่มในประเทศนั้นๆ ใช้เวลา

ประมาณ 2 ชั่วโมง และมีขั้นตอนคล้ายกับการจัดสนทนากลุ่ม

ล�าดับ ผู้ ให้สัมภาษณ์/หน่วยงานที่ให้เข้าร่วมการประชุม วันที่ประชุมระดมสมอง
1 ผู้อ�านวยการฝ่ายวางแผน 19 กุมภาพันธ์ 2561

2 รองผู้ว่าการด้านนโยบายและแผน 19 กุมภาพันธ์ 2561

3 รองผู้ว่าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา ตะวันออกกลาง และอเมริกา 21 กุมภาพันธ์ 2561

4
คุณวรวิทย์ ภัทรนิตย์, นักการทูตช�านาญการ กรมองค์การระหว่างประเทศ
กระทรวงการต่างประเทศ (นักเรียนทุนรัฐบาลไปศึกษาต่อที่สเปน)

21 กุมภาพันธ์ 2561

5
คุณพิชามญชุ์ ป�นโฑละ, นักการทูตปฏิบัติการ ส�านักบริหารการคลัง
กระทรวงการต่างประเทศ (นักเรียนทุนรัฐบาลไปศึกษาต่อที่สเปน)

21 กุมภาพันธ์ 2561

6
นายสุรพิทย์ กีรติบุตร, อดีตเอกอัครราชทูต ณ กรุงโรม ประเทศอิตาลี 
และอดีตรองปลัดกระทรวงการต่างประเทศป� 2553-2554

22 กุมภาพันธ์ 2561

7
คุณรุ่ง กาญจนวิโรจน์ ผู้อ�านวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ส�านักงานโรม

27 กุมภาพันธ์ 2561
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6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่

ในชีวิตประจ�าวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว การท�าวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย

ตัวอย่างซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) หรือการสัมภาษณ์

ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�าได้ยากข้ึน

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ากัดทางเวลาและด้านความเป็น

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู เทคโนโลยีปัจจุบนัท�าให้การตอบค�าถาม

ง่ายข้ึน สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากข้ึน หน่วยตวัอย่างสามารถ

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน เม่ือไหร่กไ็ด้ ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็ 

การส�ารวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว หากแต่เพ่ิงเป็นที่

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�าลงัพฒันาไม่นานมานี้

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้าหน้าไปไกลแล้ว เช่น

สหรัฐอเมริกา แคนาดา หลายๆ ประเทศในภมิูภาคยุโรป หรือ

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย อาทิ ประเทศญี่ปุ �น การส�ารวจ

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป มีธุรกิจ

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ารวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ากัด เช่น ข้อมูล

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน ผู้ตอบมี IP Address

หลายอนั ท�าให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�านวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตัวอย่างหรือ

“Panel” สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน ให้ข้อมูลส่วนตวับางอย่าง

อาทิ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพสมรส

เป็นต้น 

โดยมีสิง่จูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเม่ือตอบแบบสอบถาม

ได้ครบถ้วน (Incentive) ทัง้นี ้บริษทัวจัิยทีท่�าการบรหิารจัดการ

Panel กลุม่นี ้จะมีมาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ

อย่างเคร่งครัด และสม�่าเสมอ เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�าวิจัย

ข�อดีของการทําสํารวจโดย Panel Onl ine Survey

� สามารถระบุ ตัวตนของสมาชิก Pane l ที่ เป ็น

หน่วยตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้ ว่าเป็นพลเมือง

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เป้าหมายจริง มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

� ลดปัญหาที่เกิดข้ึนจากการเก็บข้อมูลในลักษณะ

Face-to-face หรือ Telephone Interview เช่น Half-way

Drop-out เนื่องจากผู ้ให ้สัมภาษณ์ไม ่สามารถอยู ่ตอบ

ค�าถามได้จนจบ

� ใช้ได้ผลดีกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเร่ืองส่วนตัว

ละเอียดอ่อน เนื่องจากเป็นการตอบแบบ Self-completion

ไม ่มีพนักงานสัมภาษณ์อยู ่ด ้วย

� ประหยัดเวลา การส�ารวจภาคสนามที่พนักงาน

สัมภาษณ์ต ้องเข ้าหากลุ ่มเป ้าหมายเอง และคัดเลือก

จนได้หน่วยตัวอย่างตรงคุณสมบัติ ใช้เวลาค่อนข้างมาก

และมีโอกาสสูงที่จะถูกปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ 

� การส่งแบบสอบถามให้กบัสมาชกิ Panel ทางออนไลน์

เพื่ อตอบกลับ ใช ้ เ วลาน ้อยกว ่ า  ท� า ให ้ ได ้ รับข ้อ มูล

กลับมาเพื่อวิ เคราะห ์ผลเ ร็วกว ่าการส�ารวจโดยใช ้วิ ธี

แบบดั้งเดิม

� ประหยัดงบประมาณ ในประเทศที่ พัฒนาแล ้ว

การใช ้แรงงานคนในการเก็บข ้อมูลมีค ่าใช ้จ ่ายสูงมาก

เมื่อเทียบกับการส�ารวจทางออนไลน ์ ซึ่ งใช ้ โปรแกรม

คอมพิวเตอร ์ในการท�างานเกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูล Onl ine Survey ทั่วไป 

ที่ไม �ได �ใช �ระบบสมาชิก หรือ Panel

� Low Response Rate อัตราการตอบกลับที่ต�่ากว่า

เนื่ อ งจากหน ่ วย ตั วอย ่ า ง ไม ่ มี แ ร ง จู ง ใจ ในการตอบ

แบบสอบถาม ในขณะที่สมาชิกที่ลงทะเบียนในระบบ

Panel Onl ine รับทราบข ้อตกลงและเงื่อนไขต ่างๆ ใน

การเข้าเป็นสมาชิก อีกทั้งมี Incentive ส�าหรับผู ้ที่ตอบ

แบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

� ระยะเวลาในการบรรลุจ�านวนหน ่วยตัวอย ่าง

ที่ต้องการ อาจใช้เวลานานจากการที่ไม่สามารถประเมิน

อัตราการตอบกลับได ้

� ไม่ทราบตัวตนที่แน ่ชัดของผู ้ตอบแบบสอบถาม

ว ่าเป ็นใคร อยู ่ที่ ไหน และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ ่ม

เป้าหมายที่ต้องการศึกษาหรือไม่ ท�าให้ยากต่อการควบคุม

คุณภาพ

6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ การท�า In-Market Survey

ในประเทศที่มีความเจ ริญทางเทคโนโลยีและวิ ถีชี วิต

คนเมืองเปลี่ยนแปลงไปใช ้ เทคโนโลยีในการด�ารงชี วิต

ประจ�าวันอย่างเข้มข้นนั้น การเลือกใช้วิธีการ In-Market 

Survey โดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์

อย ่ า ง เหมาะสมจึง เป ็นสาระส� าคัญซึ่ งกรณีนี้  ได ้ แก ่

การตอบแบบสอบถามทางออนไลน ์ที่สามารถควบคุม

คุณลักษณะกลุ ่ มคนตอบได ้อย ่ าง เป ็นระบบ (ระบบ 

Panel มีข ้อมูลสมาชิกที่ เป ็นผู ้ตอบอย่างครบถ้วน)

ภูมิภาค/แคว้น
(Regions)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

ข้อเสนอขนาดหน่วย
ตัวอย่างในเขตปกครอง จ�านวนหน่วยที่เก็บได้

Piemonte & Valle d'Aosta Turin & Aosta 300 306

Liguria Genoa 200 225

Lombardia Milan 600 624

Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento Bolzano & Trento 300 309

Veneto & Friuli-Venezia Giulia Venice & Trieste 300 299

Emilia-Romagna Bologna 300 308

Toscana Florence 300 300

Umbria & Marche Perugia & Ancona 200 198

Lazio Rome 400 404

Abruzzo & Molise L'Aquila & Campobasso 200 195

Campania Naples 200 210

Puglia & Basilicata Bari & Potenza & Catanzaro 200 202

Sicilia Palermo 200 203

Sardegna Cagliari 200 199

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 3,900 3,982

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูลแบบ Face-to-face 

Interview / Telephone Interview

� ในประ เทศที่ พัฒนาแล ้ ว  วิ ธี การส� า รวจแบบ

สัมภาษณ์ซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) ไม ่ได ้ รับ

ความนิยม เนื่องจาก Half-way Drop-out Rate หรือ

อัตราการหยุดให ้สัมภาษณ ์กลางทางสู ง โดยเฉพาะ

เ ม่ือแบบสอบถามค ่อนข ้างยาวหรือซับซ ้อน หรืออาจ

ด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงานสัมภาษณ์

ไม ่สามารถควบคุมได ้

� ส� าห รับกลุ ่ ม เป ้ าหมายคุณภาพสู ง โอกาสให ้

ความร ่ วมมื อ ในการสั มภาษณ ์ซึ่ งหน ้ าแบบสมบู รณ ์

เป ็นไปได ้น ้อย โดยเฉพาะชุดแบบสอบถามที่ ใช ้ เวลา

ยาวนาน ทั้ ง อ าจ ยั งท� า ให ้ ก า รควบคุ มคุณภาพของ

ค�าตอบเป็นไปได้ยากกว่า 

7. ผลการเก็บหนวยตัวอยาง

ผลการเก็บข้อมูลโดยวิธี Panel Online Survey ซึ่งด�าเนินการโดยบริษัทพันธมิตรจ�านวน 2 ราย

(ได้แก่ Netquest และ Data Diggers) ประสานการท�างานร่วมกัน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือน

มิถุนายนสามารถเก็บหน่วยตัวอย่างตามวิธีการที่ก�าหนด ได้จ�านวน 3,982 ราย โดยสามารถแสดง

รายละเอยีดการกระจายตัวได้ดงันี้
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8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ

. แผนการวิเคราะหขอมูลเพือ่ตอบโจทยทีก่ําหนดไวใน 

“ประเด็นการศึกษา” อยางเปนระบบ และใหมีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวเิคราะห�เพ่ือจําแนกกลุ�มตามลกัษณะ

ด�านประชากรศาสตร� (Demographic Segmentation)

การวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�าคัญ 6 ด้าน ได้แก่ 

- เพศ 

- อายุ (เกบ็ข้อมลูเป็นป�อายุ เช่น 23 ป� 47 ป� 68 ป� เป็นต้น) 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา

- รายได้ส่วนตัว

- สถานภาพสมรส

ซึ่งตัวแปรทั้งหมดถูกวางแผนให้แยกจัดเก็บรายละเอียด

ของแต่ละกลุ ่มออกจากกันอย่างชัดเจน แนวทางดังกล่าว

จะท�าให้นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ ททท. สามารถน�า

ข้อมูลมาแยกวิเคราะห์เปรียบเทียบรายกลุ ่มตามลักษณะ

ด้านประชากรศาสตร์ที่สนใจได้ตรงตามความต้องการ เช่น

ต้องการทราบพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วผู้บริหารหญงิอายุ 30 - 44 ป�

ที่ไม่มีบุตร เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้าน

มบีตุรทีม่รีายได้ครัวเรือนตัง้แต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป

กส็ามารถทีจ่ะด�าเนนิการจากฐานข้อมูลทีจั่ดเกบ็ไว้ได้ เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห�เพือ่จําแนกกลุ�มตามลกัษณะด�าน

จิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

บริษัทได้เตรียมการน�าโครงค�าถามด้านจิตวิทยา พัฒนา

เร่ิมต้นตามกรอบแนวคิด AOI (Attitude, Opinion and Interests)

ซึ่งได้รับความนิยมในการวิจัยด้านการตลาดในช่วงอดีตที่

ผ่านมา แนวคิดนี้เป็นการแบ่งกลุ่มฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย

ออกเป็นกลุ ่มย่อย โดยใช้ลักษณะ/ความชอบต่อกิจกรรม

ระหว่างการด�ารงชีวิตประจ�าวันเป็นตัวแปรหลัก ภายหลังจึง

ได้มีการปรับปรุงโดยการน�ากรอบแนวคิด VALs และ Rokeach

Value Survey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มด้วยลักษณะค่านิยม

ทัศนคติด้านจิตวิทยาในระบบการด�ารงชีวิตเข้ามาผสมผสาน

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งประกอบกัน 

นอกจากนั้น องค์ความรู้ที่ได้จากการร่วมวิเคราะห์ข้อมูล

ชุดค�าถามด้านจิตวิทยาในโครงการที่ผ่านๆ มา (กับบริษัท

Advertising Agency ระดับนานาชาติ ด้วย Software 4Cs 

หรือ Cross Cultural Consumers Characteristics) อย่างต่อเนื่อง

เป็นเวลา 2 ป�นัน้ท�าให้เกดิความรู้ และเพิม่ความม่ันใจในการน�า

เคร่ืองมือทางด้านสถิติที่ถูกใช้อย่างเป็นมาตรฐานทั่วโลกมาใช้

ในโครงการฯ นี้ อย่างได้ผลเช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา

8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ

*Psychographic Segmentation

Sources: Values and Lifestyles Segments)(SRI, 1989) Strategic Business Insights-
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/& 4Cs Characteristics by Young & Rubicam

VALS
High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Cross Cultural Consumer Characteristics

Root of Maslow Theory

Physiological needs

Safety needs

Belongingness & love needs

Esteem needs

Needs to know & understand

Aesthetic needs

Self-
actualization

Trans-
cendence

Enlightenment

Discovery

ControlSELF-ESTEEM

FROM OTHERS Status
Security

Escape

Survival

Reformer

Explorer

Succeeder

Aspirer

Mainstream

Struggler

Resigned

Mainstream

Struggler

Resigned

“ประเด็นการศึกษา” อยางเปนระบบ และใหมีประสิทธิภาพสูงสุด
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(3) แนวทางการวิเคราะห�เพื่อจําแนกกลุ�มตามความสนใจ

ด�านนโยบาย (Niche Market) 

การวางแผนด�าเนนิการเกบ็ข้อมลูเชงิปริมาณ (ร่วมกบัข้อมูล

เชิงคุณภาพบางส ่วน) โดยให ้ความส�าคัญกับประเด็น

“วัตถุประสงค์หลัก” ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเดินทางกับ

กิจกรรมที่นิยมท�าระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

สามารถน�ามาวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกคัดแยกกลุ่ม Niche Market

ตามความสนใจของนกัการตลาดของ ททท. เช่น Sport Tourism,

Health and Wellness, Honeymoon and Wedding, Green Tourism

รวมทั้งกลุ่มที่เลือกเดินทางทริปเดียวคร้ังละหลายประเทศใน

อาเซียน (AEC Connectivity) ได้ ทั้งยังสามารถคัดแยกกลุ่มที่

ใช้กิจกรรมเหล่านีเ้ป็น “เป้าหมายหลกั” ในการเดนิทาง ออกจาก

กลุ่มที่ใช้กิจกรรมเหล่านี้เป็นเพียง “เป้าหมายรอง” ระหว่าง

การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน หรือท�าธุรกิจ รวมถึง

สามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลด้านทัศนคติ/พฤติกรรม

อื่นๆ ระหว่างกลุ่มเหล่านั้นได้อีกด้วย

ส�าหรับเคร่ืองมือทางสถิติที่ ใช ้ ในการวิ เคราะห ์และ

จัดกลุ ่มนั้น ประยุกต์ใช้ Factor Analysis ด้วยวิธี Principle 

Component with VARIMAX Rotation ที่ปรับปรุงตามมาตรฐาน

Software 4Cs ดังกล่าวแล้ว โดยก�าหนดกฎเกณฑ์มาตรฐาน

การจ�าแนกกลุ่มตัวแปรที่ Eigenvalue มีค่าตั้งแต่ 1.0 ข้ึนไป

และคดัแยกตวัแปรทีมี่ Loading น้อยกว่า 0.40 ออก จนชดุตัวแปร

ตามกลุ ่มที่ผ่านการคัดเลือกจ�านวน 3 กลุ ่มมีค่า Variance

Explained รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ 70

การพัฒนาด้านการวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ ่มจิตวิทยา

ดงักล่าวนี ้เป็นทัง้ศาสตร์และศิลป�ของบริษทัฯ ทีไ่ด้รับการพฒันา

มาอย่างต่อเนือ่งยาวนาน ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่

อย่างสม�า่เสมอ ท�าให้ชดุค�าถามเพือ่ใช้ในการคดัแยกไม่ยืดยาว

จนเกินความจ�าเป็น ทัง้ยังมีรูปแบบการวเิคราะห์ และเคร่ืองมอื

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก Advertising Agency ระดับ

นานาชาติ ด้วย Software มาตรฐานดังกล่าวแล้ว 

ส�าหรับแนวทางการจ�าแนกกลุ ่มด้านจิตวิทยาในคร้ังนี้

บริษัทฯ เสนอที่จะใช้แนวทางเดิมในการวิเคราะห์จ�าแนกกลุ่ม

เช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา โดยสามารถจ�าแนกกลุ ่ม

จิตวิทยาได้เป็น

- Thinkers (รวม Innovators และ Thinkers)

- Achievers (รวม Achievesr และ Experiencers)

- HV-Mainstream (รวม Believers/Strivers/Makers)

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers
Achievement

ACHIEVERS

Acievers

HV-Mainstream
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(4) แนวทางการวิเคราะห�เพื่อเปรียบเทียบจุดเด�น/จุดด�อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู�แข�งขันในลักษณะ Image Map/ 

Brand Map 

การน�าข้อมูลในตาราง (Contingency Table) ความเห็น

ต่อภาพลักษณ์องค์ประกอบด้านต่างๆ เปรียบเทียบระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่ง จ�านวนประมาณ 20 องค์ประกอบ

กับกว่า 10 ประเทศคู่แข่ง มาสรุปรวมให้เห็นเป็น “ภาพเดียว”

(Brand Map/Image Map) เป็นทั้งศาสตร์และศิลป� ของบริษัทฯ

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง จากการประยุกต์

เคร่ืองมือทางสถิติ ด้วยวิธีการ Correspondence Analysis (CA)

ทีม่กีารให้น�า้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ เพือ่ให้ค่า Cumulative

Proportion of Inertia - 2 Dimensions (ภาพในเอกสารทั่วไป)

มค่ีาประมาณ 0.70 ข้ึนไป (หมายถึงอธิบายตัวเลขในตารางต่างๆ

ได้ประมาณร้อยละ 70 ข้ึนไป) ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด

ของ ททท. สามารถน�าต�าแหน่งบน Image Map (ต�าแหน่งทาง

การตลาด) ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�าแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม

เป้าหมายต่างๆ กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพ้ืนทีเ่ดมิ

ได้อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ และมีประสทิธิภาพ

ยิง่ขึน้

(5) การนาํเสนอทฤษฎีใหม� หรือแนวทางใหม�ๆ  เพือ่เพิม่

ความน�าสนใจของเนือ้หาในส�วน “ข�อเสนอแนะของผู�วจัิย”

การน�าเสนอทฤษฎี หรือแสวงหาแนวทางใหม่ๆ (โดยมี

หลักฐานที่สามารถยืนยันถึงความเป็นจริง/ความส�าเร็จใน

สังคมปัจจุบันได้) มาประยุกต์ใช้ในส่วน “ข้อเสนอแนะผู้วิจัย”

อาจสามารถกระตุ้นให้เกิด "ความสนใจ" ในกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง

ทั้งผู้บริหารระดับนโยบายของ ททท. และกลุ่มผู้บริหารระดับ

ปฏิบัติงาน เพื่อให้เกิดการสังเคราะห์/แลกเปลี่ยน หรือการน�า

ไปประยุกต์ใช้งานจริงในพื้นที่เป้าหมาย หรือในกลุ่มเป้าหมาย

อย่างได้ผล 

ความส�าเร็จในการด�าเนินงานที่มีการน�า "ผลการศึกษา"

ภายใต้กรอบ "ข้อเสนอแนะในแนวทางใหม่ๆ" ไปปฏิบตังิานจริงนี้

เป็นไปตามเป้าหมายของกองวิจัยการตลาด การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย ทีมุ่่งม่ันให้มีการน�าผล "การศึกษาวจัิยในคร้ังนี"้

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ) ไปใช้ให้เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด 

Beach

Nature Tour

Honeymoon/Anniversary

Renown Luxury

Hospitality People 

Spa & Wellness

Golfing

Wedding

0.0

0.0

Thailand

UK

Brazil

China
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Medical Destination

Germany

Sport Events
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โดยขอยกตัวอย่างทฤษฎีที่เพิ่งมีการคิดค้นใหม่ทางด้าน

เศรษฐศาสตร์ (รวมไปถึงงานจิตวิทยามวลชน และการตลาด

ในบางส่วนด้วย) ได้แก่ “Nudge Theory” ซึ่งแนวคิดดังกล่าวนี้

พัฒนามาจากนักเศรษฐศาสตร์ นักจิตวิทยามวลชน รวมถึง

นักการตลาดหลายท่าน จนกระทั่งล่าสุดในป� 2560 ที่ผ่านมา

Richard Thaler นกัเศรษฐศาสตร์ชาวสหรัฐอเมริกา ได้รับรางวลั

โนเบล สาขาเศรษฐศาสตร์ จากการพิสูจน์ให้เห็นว่า แนวคิด

ดังกล่าว สามารถท�านาย และ/หรือเปลี่ยนพฤติกรรม "มนุษย์"

ในภาพรวมได้จริง

ดังนั้นจึงเชื่อได้ว่าหากมีผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจ

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ) และสามารถ

น�ามาควบรวมกับ "หลักการ" ในทฤษฎีใหม่ (หรือแนวคิดใหม่

ที่น ่าสนใจอื่นๆ) ดังกล่าว อาจสามารถท�าให้เกิดการน�า

“ผลการศึกษา” ไปประยุกต์ใช้จริง จนเกิดเป็นความส�าเร็จเชิง

ประจักษ์ได้ในอนาคตอันใกล้

(6) แผนการดําเนินงานเพื่อให�เกิดความเชื่อมโยงกับผล

การวิเคราะห�รายกลุ�มต�างๆ ในรายงานที่ผ�านๆ มา

ดังที่ได้กล่าวไปแล้วในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูล

เพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน “ประเด็นการศึกษา” อย่างเป็น

ระบบ และให ้มีประสิท ธิภาพสู งสุด (1 ) และ (2 ) ถึง

แผนการด�าเนินการที่สามารถน�าข ้อมูลในระดับต ่างๆ

(โดยเฉพาะข้อมูลเชิงปริมาณ) มาวิเคราะห์ตามหลักการ

ทางสถิติที่เหมาะสม เพื่อให้การจ�าแนกกลุ ่มย่อย ทั้งกลุ ่ม

ย่อยตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (ในหัวข้อแผนการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน “ประเด็นการ

ศึกษา” อย่างเป็นระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด (1))

และด้านจิตวิทยา (ในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ

ตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน “ประเด็นการศึกษา” อย่างเป็น

ระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด (2)) ของการศึกษาคร้ังนี้

สามารถน�าไปเชื่อมโยง หรือผนวกรวมกับผลงานศึกษาอื่นใน

ช่วงที่ผ่านๆมาได้อย่างลงตัว อันจะท�าให้เกิดความเข้าใจ

ความเหมือน/แตกต่างของกลุ่มลักษณะเดียวกันในแต่ละตลาด

แต่ละภูมิภาค และสามารถก่อให้เกิด “ความรู้” (Knowledge) 

ที่สามารถน�าไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง

ในตลาดอื่นๆ/ภูมิภาคอื่นๆ รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงาน

ภายในประเทศได้อย่างมั่นใจอีกด้วย
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(7) สรุปแนวทางการเก็บข�อมูลเพื่อตอบประเด็นทางการศึกษา

หัวข้อที่ ประเด็น/ป�จจัยที่ ททท. ให้ความส�าคัญสูง สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย์ดังกล่าว
อย่างถูกต้อง เป�นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเดินทาง

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเข้าถึง

แหล่งท่องเที่ยวส�าคัญในประเทศไทย

- ก�าหนดหัวข้อ และแหล่งข้อมูลการวิจัยเอกสารอย่างละเอียด (เช่น Air-Sea Guide)
- วางแผนก�าหนดเป�นหัวข้อหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ประกอบการ
- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อเปรียบเทียบ “ความเห็น” ปัจจัยด้านดังกล่าว
เพื่อเปรียบเทียบและประเมินหาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว (อย่างน้อย 5 

เมืองในแต่ละประเทศ) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวในการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย่างเป�นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส่วน” กลุ่มเป�าหมายจ�าแนก
รายพื้นที่ในแต่ละระดับตั้งแต่จ�าแนกช่วงอายุ รายได้ส่วนตัว ประสบการณ์ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ เป�นต้น เพื่อน�าสัดส่วนในแต่ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ่ม
เป�าหมาย) ในแต่ละพื้นที่ เพื่อก�าหนดเป�นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 
อย่างน้อย 5 เมือง ในแต่ละประเทศ
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม

- เนื่องจากเป�นสาระที่มีความส�าคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต่การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต่อผลการศึกษาได้โดยง่าย
- ก�าหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส่วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ่ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก่ (1) รศ.ดร.หนึ่งฤดี โลหผล หัวหน้าสาขาวิชา
ภาษาอิตาเลียน/หัวหน้าภาควิชาภาษาตะวันตก คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
(2) ผศ.ดร.หนึง่หทัย แรงผลสัมฤทธิ ์อาจารย์ประจ�าสาขาวชิาภาษาสเปน ภาควชิาภาษาตะวนัตก 
คณะอักษรศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (3) บริษัท HATS Consulting & Research 
มาร่วมวเิคราะห์ข้อมูลการวจิยัเชิงคุณภาพ เพือ่น�ามาผสมผสานหาค�าตอบในระดบั “Insight”
ร่วมไปกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณที่บริษัทฯ มีความมั่นใจ ในแนวทางการวิเคราะห์ และ
เครื่องมือด้านสถิติที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของบริษัทฯ

4 ศึกษาอุปทาน (Supply Side) ด้านการท่องเที่ยวที่รองรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป�าหมาย รวมทั้งศึกษาประเภทสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวที่เป�นที่ต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อน�ามาวิเคราะห์
กลยุทธ์รองรับนักท่องเที่ยวเหล่านั้น 

- เตรียมการศึกษางานวิจัยเอกสาร ที่เกี่ยวข้องกับอุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของไทย และประเทศคู่แข่ง
- วางแผนแสวงหาข้อมูลเชิงลึก โดยกระบวนการศึกษาเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ประกอบการฯ ในประเทศ

5 การปรับปรุงแก้ไข (รายงาน) ตามค�าแนะน�าของคณะ
กรรมการก�ากับการศึกษา เรียบเรียงให้เข้าใจง่าย น�าเสนอด้วย 
Infographic

- ด้วยประสบการณ์ตรง และเข้าใจความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษา
อย่างถ่องแท้ จึงเตรียมพนักงานผู้มีประสบการณ์ด้านงาน Infographic (โดยเฉพาะกับ
องค์กร ททท.) รวมถึงเตรียมแผนการว่าจ้างที่ปรึกษาฯ โครงการในส่วนนี้เป�นการเพิ่มเติม
(เป�นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�างานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร่วมกับบริษัทฯ มาก่อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม่สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษาได้

โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)
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. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ 

“โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ ่ม

คุณภาพสูง : อิตาลี และสเปน” ในคร้ังนี้ บริษัท อินทัช

รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ�ากัด ได้ร่วมมือกับพันธมิตร

ผู ้ เชี่ยวชาญทั้ งในประเทศและต ่างประเทศ เพื่อแสดง

ความมุ่งมั่น และสร้างความเชื่อม่ันในผลส�าเร็จของโครงการ

ให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ทีก่�าหนดไว้ของ ททท. โดยเคร่งครัด

ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก�าหนดแนวทางการ

วเิคราะห์ข้อมลู" ด้วยรูปแบบทีน่่าเชือ่ถือใหม่ๆ ดงันี้

(1) พันธมิตรหลัก

คร้ังนี้บริษัทฯ ได้ร ่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ

ได ้แก ่  บ ริษัท HATS Consu l t ing & Research ซึ่ ง เป ็น

บริษัทวิ จัยเชิ งคุณภาพชั้นน�าของไทย ที่มีลูกค ้าระดับ

Mult i-nat iona l Company และพันธมิตรอยู ่ ในหลายๆ

ประ เ ทศทั่ ว โ ล ก  อี กทั้ ง ยั ง มี ป ร ะสบกา รณ ์ น� า เ สนอ

แนวทางการวิ เ ค ร าะห ์ ผล เ ชิ ง ลึ กที่ มี ป ร ะสิ ท ธิ ผลสู ง

ให้กับตราสินค้าชั้นน�าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย

(2) พันธมิตรต�างประเทศ

นอกจากนี้ ยังได้ท�าความตกลงร่วมมือกับพันธมิตรหลัก

ในต่างประเทศ ได้แก่ บริษัท NMS Market Research ซึ่งเป็น

บริษัทวิจัยชั้นน�าในกลุ่มประเทศยุโรป และได้มีโอกาสร่วมงาน

กบับริษทัฯ ใน “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ

กลุ่มคุณภาพสูง : เยอรมนี ฝร่ังเศส และสวีเดน” ของ ททท.

ในป� 2560 ทั้งบริษัท HATS Consulting & Research และบริษัท

NMS Market Research มีประสบการณ์ท�างานและคุณภาพของ

ผลงานเป็นทีป่ระจักษ์ น่าเชือ่ถือได้อย่างม่ันใจ บริษทั อนิทชั รีเสร์ิช

แอนด์ คอนซัลแทนซี จ�ากัด จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้

เข้ามามีส่วนสนบัสนนุ และร่วมมือแสวงหาพนัธมิตรต่างประเทศ

ในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้าน

การวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตรที่จะ

ด�าเนนิการร่วมกนัทัง้ในการเก็บข้อมลูเชงิปริมาณ (Panel Online 

Survey) และการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Focus Group) อนึ่ง

ข้ันตอนดังกล่าวนับได้ว่าอาจท�าให้เกิดผลดีต่อการวิจัยครั้งนี้

ได้เพิ่มขึ้นอีกด้วย เนื่องจากสามารถคัดเลือกพันธมิตรได้

ตามความถนัด และยังท�าให้เกิดความหลากหลายในแนวคิด

หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ จาก

ผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา

คอยก�าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธ์ิ

ทีม่มีาตรฐานเดยีวกนัตามวตัถุประสงค์การศึกษา
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การเก็บข�อมูลเชิงปริมาณ (Panel Online Survey)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

NMS Market Research
U Nikolajky 13/1070
150 00 Praha 5 Ceska republika
phone: +420 222 351 611
E-mail: info@nms.cz
https://www.nms-mr.com

อิตาลี และสเปน

Netquest 
Gran Capitan, 2- 4 Nexus I Building
08034 BARCELONA, Spain
Phone: +34-93-205.0063 
Fax: +34-93-280.0750
E-mail: info@netquest.com
www.netquest.com

อิตาลี และสเปน

Data Diggers
75-77 Buzesti st., 9th fl., Suite 5, 
011013 Bucharest Romania (Head Office)
Phone: +40 21 589 7346 
E-mail: rfq@datadiggers-mr.com
www.datadiggers-mr.com

อิตาลี และสเปน

การเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพ (Focus Group)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

NMS Market Research
U Nikolajky 13/1070
150 00 Praha 5 Ceska republika
phone: +420 222 351 611
E-mail: info@nms.cz
https://www.nms-mr.com

อิตาลี และสเปน

Periscope 
Via G. Fara 11 - 20124 Milan, Italy
Phone: +39-0267490050
E-mail: periscope@periscope.it
www.periscope.it

อิตาลี

Qualispace 
Calle del Acuerdo 1, 1 izda 28015 
Madrid, Spain 
Phone: +34 607217582
E-mail: anitafuller@qualispace.es
www.qualispace.es

สเปน

รายชือ่พันธมิตรตางประเทศ
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บทที่ 1 
ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี
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บทที่ 1  
ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ซึ่งกรณีนี้หมายถึง

 • กลุ่มชาวอิตาลีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

 • มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป

 • ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

 • มีคุณสมบัติด้านพฤติกรรมในทิศทางที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและ

ให้ความส�าคญักบัการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติไว้อย่างย่ังยืน 

(เป็นกลุ่มคุณสมบัติทางด้านพฤติกรรม และจิตวิทยาการด�ารงชีวิต  

(ไลฟ์สไตล์) ทีผ่่านการประเมนิผลทางสถิตใินรูปแบบทีก่�าหนดไว้)

ขนาดตลาด และพื้นทีท่ีม่ีกลุ่มเป้าหมายจ�านวนมาก

ประเทศอิตาลีมีประชากรรวมประมาณ 60,665,551 คน สามารถคัดแยก

ตามคณุลกัษณะเฉพาะทางด้านพฤตกิรรม และไลฟ์สไตล์ดงักล่าว เป็นนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงจ�านวน 2,019,684 คน

50.66 mn

High-value
Travelers

2.02 mn

Population

Pop. Aged 18+

60.67 mn

AB up OR Income of 
US$60K+/yrs
Traveled abroad 

in past 5 yrs.

6.99 mn
AB up OR Income US$60K+/yrs

4.95 mn

AB-Mass OR Income of 
US$60K+/yrs Traveled 
abroad in past 5 yrs. 2.93 mn
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สัดส่วนของนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูง 
ชาวอิตาลี จ�าแนกตามเมือง

ภูมิภาค/แคว้น เมือง
นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จ�านวน  
(คน)

Total 40.80 2,019,684

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin & Aosta **  38.38  134,958 

Liguria  Genoa  30.28  30,089 

Lombardia  Milan  47.64  681,144 

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

26.27 20,529

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

 37.79  186,898 

Emilia-Romagna  Bologna  41.04  162,705 

Centro

Toscana  Florence  41.74  129,816 

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

 33.74  45,087 

Lazio  Rome  47.94  317,070 

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

 32.67  24,333 

Campania  Naples  32.27  99,302 

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

 31.10  99,789 

Isole

Sicilia  Palermo  30.77  68,986 

Sardegna  Cagliari  28.04  18,978 

*ค�ำนวณจำกสัดส่วน และจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐำนะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จ�ำนวนกลุ่มเป้ำหมำยรวมเมืองหลักหลำยเมืองไว้ด้วยกัน

สรุปเมืองส�าคัญในตลาดอติาลี ท่ีมีจ�านวน 
นักท่องเท่ียวกลุ่มคุณภาพสงู 5 เมืองแรก ดังน้ี  

1. Milan 681,144  คน 
2. Rome 317,070 คน 
3. Bologna 162,705 คน 
4. Florence 129,816 คน 
5. Naples 99,302 คน
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31.53%
Administrative  
and Managerial

>6,101 usd
High Personal 
Income

31-45 ปี
average age

1.1 พฤติกรรมนักท่องเทีย่วชาวอิตาลี เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มคุณภาพสูง
(High-Value Travelers) และกลุ่มทัว่ไป (AB-Mass Travelers)

• คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูง

การกระจายคุณลักษณะด้านเพศชาย/หญิง ระหว่าง 

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูและกลุม่ทัว่ไปไม่มีความแตกต่าง

กนัมากนกั โดยทัง้ 2 กลุม่มีสดัส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

(กลุม่คุณภาพสงูเพศชาย ร้อยละ 57.03 และเพศหญงิ ร้อยละ 

42.97 และกลุ่มทั่วไปเพศชาย ร้อยละ 51.24 และเพศหญิง  

ร้อยละ 48.76 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับการกระจายตัวของกลุ่มอายุ พบว่า นักท่องเที่ยว

กลุม่คณุภาพสูงจะอยู่ในช่วงอายุทีส่งูกว่ากลุม่ทัว่ไป โดยกลุม่

คณุภาพสงูส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-45 ปี (กลุ่มคุณภาพสงู 

ร้อยละ 51.84 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 39.56) ทั้งนี้ เป็นที่ 

น่าสังเกตว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปที่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี  

มีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 

35.28 และร้อยละ 23.04 ตามล�าดับ)

• คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 
และทัศนคติในการด�ารงชีวิต

นักท ่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ ่มคุณภาพสูงมีแนวโน ้ม

ประกอบอาชีพที่มีรายได้สูงกว่ากลุ่มทั่วไป ส่วนใหญ่ท�างาน

เป็นผู้บริหารในภาคเอกชน (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 31.53 

และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 15.98) หรือเป็นผู้ประกอบวิชาชีพ 

เฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือแพทย์ เป็นต้น (กลุ่ม

คณุภาพสงู ร้อยละ 29.59 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 21.19) ขณะที ่

นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปจะมีสัดส่วนผู้ประกอบอาชีพอื่น เช่น 

เจ้าหน้าที่ภาครัฐ (กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 22.80 กลุ่มคุณภาพสูง 

ร้อยละ 18.54) เป็นต้น

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้มมีรายได้สูงกว่า 

กลุม่ทัว่ไป โดยพบว่า กลุม่คณุภาพสงูจะมีสดัส่วนผู้ทีม่รีายได้

ตัง้แต่ 6,101 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (73,212 เหรียญสหรัฐต่อปี) 

ข้ึนไป มากกว่ากลุม่ทัว่ไปอย่างเหน็ได้ชดั (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 

61.45 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 25.87) ขณะที่ผู้มีรายได้น้อยกว่า 

6,100 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (73,200 เหรียญสหรัฐต่อปี) ลงมา 

จะมีแนวโน้มเป็นนกัท่องเทีย่วทัว่ไปมากกว่า (กลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 

74.13 และกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 38.55)

ในการศึกษาคร้ังนี้ ปัจจัยส�าคัญส่วนหนึ่งที่ใช้ในการ 

คดัแยกนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ีออกจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ ่มทั่วไป ได้แก่ คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 

การด�ารงชวีติ โดยได้ท�าการเปรียบเทยีบความเหน็ต่อชดุค�าถาม

ด้านทัศนคติ และพฤติกรรมใน 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ 

• ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพ  

และจินตภาพ 

• พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ

• การติดตามและยอมรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  

และเทคโนโลยี ที่สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ 

และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้

ผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นโดยชัดเจนว่า ความเห็น

ต่อแนวคิดด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

คณุภาพสงู มพีลงัในเชงิบวกมากกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ทัว่ไป 

(ทีแ่ม้มีฐานะด ีเศรษฐฐานะอยู่ในระดบั AB เช่นเดยีวกันก็ตาม) 

ในทุกมิติที่เปรียบเทียบ (เห็นได้จากความเห็นต่อตัวแปรกลุ่ม

ด้านพลังปรารถนาในการเรียนรู้ พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารง

ชวีติอย่างมีคณุภาพ และทศันะต่อการเปลีย่นแปลงทางสงัคม 

ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง  

มีค่าเฉลี่ยต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.79 4.73 และ 4.72 

ตามล�าดับ (จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยว

ทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 4.66 

4.66 และ 4.57 ตามล�าดับ)

ภาพที่่ 1 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญระหว่าง
กลุ่ม High-Value Travelers และ AB-Mass Travelers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย  
และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers
AB-Mass Travelers

4.79

ปรารถนา
ในการเรียนรู้

4.66

4.73

พลังในการต่อสู้
เพื่อชีวิตท่ีมีคุณภาพ

4.66

4.72

ติดตามและยอมรับ
ความเปลี่ยนแปลง

4.57

1. คุณลักษณะของนักท่องเทีย่ว

(61.45%)
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ภาพที่่ 2 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความเห็นพฤติกรรมการด�ารงชีวิตระหว่างกลุ่ม High-Value Travelers และ AB-Mass Travelers (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย
2.50 

2.58 

2.91 

4.48 

4.87 

4.79 

4.80 

4.78 

4.98 

4.65 

4.73 

4.86 

5.24 

2.45 

2.63 

3.00 

4.41 

4.65 

4.62 

4.62 

4.71 

4.91 

4.46 

4.54 

4.68 

5.18 Feel happy to talk with intelligent people
Seek new approaches to solve difficulties 
Always have new ideas and creativity  
Confident in working out complicated situations

Like to be well-organized and obey social rules

Prefer to follow rational thinking rather than doing by random 

Very protective of country’s social resources
Well aware of natural resources declination problem

Always keep living and style up-to-date

Try to be better than other people 

Prefer to stay quietly at home

Bored of learning new things

High-Value Travelers                     AB-Mass Travelers

นอกจากนัน้ นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูยังมคีวามเหน็ต่อ

ประเดน็การดแูลปกป้องมรดกทางวฒันธรรม สงัคม ตลอดจน 

การรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติไว้มากกว่า (เห็นได้จาก

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มคุณภาพสูงต่อประเด็น Very protective of 

country's social resources และ Well aware of natural resources 

declination problem มีค่าเท่ากับ 4.80 และ 4.79 ตามล�าดับ 

ขณะทีก่ลุม่นกัท่องเทีย่วทัว่ไป มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็

เดียวกันเพียง 4.62 ทั้ง 2 ประเด็น) รวมถึงยังมีพลังในการ

ติดตามการเปลี่ยนแปลงเพื่อเป็นส่วนหนึ่ง (ที่ดีกว่า) ในสังคม

อีกด้วย (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของกลุ่มคุณภาพสูงต่อประเด็น 

Always keep living and style up-to-date และ Try to be better 

than other people มีค่าเท่ากับ 4.87 และ 4.48 ตามล�าดับ 

ขณะทีก่ลุม่นกัท่องเทีย่วทัว่ไป มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็

เดียวกันเพียง 4.65 และ 4.41 ตามล�าดับเท่านั้น)

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปแล้ว พบแนวโน้มในการ

ใช้ชีวิตแบบท้อแท้เหนื่อยหน่าย โดยไม่ปรารถนาที่จะเรียนรู้ 

สิง่ใหม่ๆ หรือพฒันาตนเอง (เหน็ได้จากค่าเฉลีย่ของกลุม่ทัว่ไป

ต่อประเด็น Prefer to stay quietly at home และ Bored of 

learning new things มีค่าเท่ากับ 3.00 และ 2.63 ตามล�าดับ  

ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อ

ประเด็นเดียวกันเพียง 2.91 และ 2.58 ตามล�าดับเท่านั้น) 

หากพิจารณาเพื่อเปรียบเทียบความเห็นที่แตกต่างกันใน 

รายละเอียด ระหว่างนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี กับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (ที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB) พบว่า  

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี มีแนวทางการด�าเนินชีวิต

ด้วยความม่ันใจ เชื่อม่ันในศักยภาพของตน (เห็นได้จาก 

ค่าเฉลีย่ของกลุม่คณุภาพสงูต่อประเดน็ Feel happy to talk with 

intelligent people / Seek new approaches to solve difficulties 

/Always have new ideas and creativity และ Confident in 

working out complicated situations มีค่าเท่ากับ 5.24 4.86 

4.73 และ 4.65 ตามล�าดับ ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป  

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันต�่ากว่าอย่างชัดเจน 

5.18 4.68 4.54 และ 4.46 ตามล�าดับ) แต่ก็ต้องเป็นไปตาม 

กฎเกณฑ์ที่ดี และมีเหตุผล (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ 

กลุ่มคุณภาพสูงต่อประเด็น Like to be well-organized and 

obey social rules และ Prefer to follow rational thinking rather 

than doing by random มีค่าเท่ากบั 4.98 และ 4.78 ตามล�าดบั 

ขณะทีก่ลุม่นกัท่องเทีย่วทัว่ไป มค่ีาเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็

เดียวกันเท่ากับ 4.91 และ 4.71 ตามล�าดับ)

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการในประเทศ และผลการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร 
ล้วนสอดคล้องกับผลการศึกษาจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนนี้ โดยเฉพาะประเด็น นกัท่องเทีย่วกลุ่ม
คุณภาพสงูมีแนวโน้มกระตือรือร้นอยากเรียนรู้ อยากได้ประสบการณ์ใหม่ๆ  ให้กบัชวีติระหว่างการเดนิทาง 
ท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มทั่วไปที่เน้นการท่องเที่ยวแนวบันเทิง นันทนาการ ชิมช้อปมากกว่า
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2. การจัดสรรงบประมาณเพือ่การท่องเทีย่ว

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูมีการจัดสรรงบประมาณเพือ่ใช้จ่าย 

ด้านการท่องเทีย่ว เมือ่พจิารณาเป็นสดัส่วนต่อรายได้สงูกว่านกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มทั่วไป โดยในกลุ่มคนที่มีรายได้ไม่สูงมากอาจต้องมีการใช้จ่าย 

(เม่ือคิดเป็นสัดส่วนต่อรายได้แล้ว) เพื่อการด�ารงชีวิตด้านอื่นที่มี

ความจ�าเป็นมากกว่า

ทัง้นี ้กลุม่คณุภาพสงูมกีารจัดงบประมาณร้อยละ 19.64 ของรายได้ 

ทั้งหมดที่ได้รับในแต่ละปี เพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ขณะทีก่ลุม่ทัว่ไปจะมีการจัดสรรงบประมาณเพียงร้อยละ 13.27 ของ

รายได้ในแต่ละปีเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศ

ภาพที่่ 3 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

19.64% 13.27%
High-Value  

Travelers
AB-Mass 
Travelers

3,121 

5,002 

1,049 

1,743 

3. การใช้จ่ายระหว่างการท่องเทีย่ว

ภาพที่่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง 
(เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางด้วยตนเอง High-Value Travelers ท่องเท่ียวระยะใกล้ 395 ราย /  
ระยะไกล 252 ราย และ AB-Mass Travelers ท่องเท่ียวระยะใกล้ 1,199 ราย / ระยะไกล 275 ราย

Short-haul Long-haul

High-Value Travelers 

AB-Mass Travelers
ส�าหรับทริปที่ จัดการเดินทางด้วยตนเอง  

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงมีการใช ้จ ่าย

มากกว่ากลุ ่มทั่วไปสูงมาก ทั้งที่เป็นจุดหมาย 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ (กลุ ่มคุณภาพสูง 3,121 

เหรียญสหรัฐต ่อทริปและกลุ ่มทั่วไป 1,049 

เหรียญสหรัฐต่อทริป) และจุดหมายระยะไกล  

(กลุม่คณุภาพสงู 5,002 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

กลุ่มทั่วไป 1,743 เหรียญสหรัฐต่อทริป)

• กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง
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กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว

กรณีกำรท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่ำที่พัก 1,274 40.82 512 48.80

อำหำร/เครื่องดื่ม 433 13.87 168 16.02

ช้อปปิ้ง 538 17.24 144 13.73

กิจกรรม/บันเทิง 530 16.98 139 13.25

เดินทำงในพื้นที่ 346 11.09 86 8.20

รวม 3,121 100.00 1,049 100.00

การท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) กลุม่คณุภาพสงูจะมกีารใช้จ่าย 

ส่วนใหญ่เป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 40.82) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 

17.24) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 16.98) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 

13.87) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 11.09) 

ขณะที่กลุ่มทั่วไป มีการใช้จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 48.80) และ

อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 16.02) ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มคุณภาพสูง 

แต่จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 13.73) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 

13.25) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 8.20) ในสัดส่วนที่น้อยกว่า

ผลจากการศึกษาท้ังในคร้ังน้ี และ
โครงการอื่นในลักษณะเดียวกัน 

ยืนยันความส�าคัญของค่าใช้จ ่ายด้านที่พัก 
ท้ังในมิติของมูลค่า (สัดส่วนสูงกว่าค่าใช้จ่าย
เฉล่ียของหมวดอื่น) และเป็นปัจจัยส่วนหนึ่ง
ส�าหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมายการเดินทาง 
สอดคล้องกบัการสมัภาษณ์เชิงลึกผูป้ระกอบการ
ด้านท่ีพกัระดบัหรู ทียื่นยันความส�าคัญในส่วนน้ี  
โดยการยกตวัอย่างความส�าเร็จในการท�าโปรโมช่ัน 
ด้านราคาท่ีดงึดดูใจ สามารถเพิม่อตัราการเข้าพกั
ได้อย่างมีนัยส�าคัญ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางด้วยตนเอง ระยะใกล้ High-Value Travelers 395 ราย และ AB-Mass Travelers 1,199 ราย

ส�าหรับการท่องเทีย่วระยะไกล (Long-haul) กลุม่คณุภาพสงู จะมีการใช้จ่ายส่วนใหญ่ไปกบัค่าทีพ่กั 

(ร้อยละ 41.62) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 17.47) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 16.51) อาหาร/

เครื่องดื่ม (ร้อยละ 12.98) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 11.42) 

ขณะที่กลุ่มทั่วไป มีการใช้จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 59.67) ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มคุณภาพสูง  

แต่จะใช้จ่ายในหมวดอื่นๆ น้อยกว่า ทั้งค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 11.99) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.21) 

ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 9.98) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 8.15)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางด้วยตนเอง ระยะไกล High-Value Travelers 252 ราย และ AB-Mass Travelers 275 ราย

กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว

กรณีกำรท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่ำที่พัก 2,082  41.62 1,040 59.67

อำหำร/เครื่องดื่ม 649  12.98 174 9.98

ช้อปปิ้ง 874  17.47 209 11.99

กิจกรรม/บันเทิง 826  16.51 178 10.21

เดินทำงในพื้นที่ 571  11.42 142 8.15

รวม 5,002 100.00 1,743 100.00
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4,013 

4,780 

962 
1,283 

การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้จ่ายเป็นค่าแพคเกจทัวร์ในสัดส่วน 

ที่สูงกว่ากลุ่มทั่วไป (ร้อยละ 76.15 และร้อยละ 65.80 ตามล�าดับ) ขณะที่กลุ่มทั่วไปจะใช้จ่ายเพื่อ 

การช้อปปิ้งในสัดส่วนที่มากกว่า (ร้อยละ 34.20 และร้อยละ 23.85 ตามล�าดับ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ระยะใกล้ High-Value Travelers 539 ราย และ AB-Mass Travelers 782 ราย

กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว

กรณีกำรท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง 1,035 21.65 484 37.72

แพคเกจทัวร์ 3,745 78.35 799 62.28

รวม 4,780 100.00 1,283 100.00

ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) กลุ่มคุณภาพสูงก็ยังมีการใช้จ่ายเป็นค่าแพคเกจทัวร์

ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มทั่วไปเช่นกัน (ร้อยละ 78.35 และร้อยละ 62.28 ตามล�าดับ) โดยกลุ่มทั่วไป 

จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งในสัดส่วนที่มากกว่า (ร้อยละ 37.72 และร้อยละ 21.65 ตามล�าดับ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ระยะไกล High-Value Travelers 360 ราย และ AB-Mass Travelers 180 ราย

ภาพที่่ 5 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ กรณีเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร ์
(เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ High-Value Travelers ท่องเท่ียวระยะใกล้ 539 ราย /  
ระยะไกล 360 ราย และ AB-Mass Travelers ท่องเท่ียวระยะใกล้ 782 ราย / ระยะไกล 180 ราย

Short-haul Long-haul

High-Value Travelers 

AB-Mass Travelers
ส�าหรับทริปทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์  

นั กท ่ อง เที่ ยวกลุ ่ มคุณภาพสู ง 

ก็มีการใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มทั่วไป 

สูงมากเช่นกัน ทั้งที่เป็นจุดหมาย

ท่องเทีย่วระยะใกล้ (กลุม่คณุภาพสงู 

4 , 0 1 3  เห รี ยญสห รั ฐต ่ อท ริป 

และกลุ่มทั่วไป 962 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป) และจุดหมายระยะไกล  

(กลุม่คณุภาพสงู 4,780 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป และกลุ ่มทั่วไป 1,283  

เหรียญสหรัฐต่อทริป)

• กรณีเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยว

กรณีกำรท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง 957 23.85 329 34.20

แพคเกจทัวร์ 3,056 76.15 633 65.80

รวม 4,013 100.00 962 100.00
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4. การตัดสินใจเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ปัจจัยส�าคญัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วในต่างประเทศ

ของทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง และกลุ่มทั่วไปไม่แตกต่างกันมากนัก  

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส�าคัญกับปัจจัยในการเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วสงูกว่ากลุม่ทัว่ไปในทกุประเดน็ (ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถ

เลือกตอบได้หลายข้อ) 

ปัจจัยที่ส�าคัญที่สุดต่อการเลือกจุดหมายต่างประเทศของนักท่องเที่ยว 

ชาวอติาล ีได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ทางธรรมชาติ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิน่ ความน่าสนใจของศลิปะและ

วัฒนธรรม ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น และอาหาร/เครื่องดื่ม

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยว 

กลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส�าคัญกับแหล่ง

ท่องเทีย่วทางธรรมชาติ เอกลกัษณ์วฒันธรรม

ท้องถ่ิน และความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

ในสัดส่วนสงูกว่านกัท่องเทีย่วทัว่ไปอย่างเหน็

ได้ชัด (สัดส่วนกลุ่มคุณภาพสูงร้อยละ 42.56 

ร้อยละ 37.01 และร้อยละ 34.75 ตามล�าดับ 

ขณะทีก่ลุม่ทัว่ไปมีสดัส่วนร้อยละ 36.79 ร้อยละ 

31.06 และร้อยละ 31.16) โดยพบว่าปัจจัยอืน่ 

มีผู้ให้ความส�าคัญไม่แตกต่างกันมากนัก

43.04%

36.79%

31.06%

35.43%

31.16%

33.54%

20.02%

16.93%

15.13%

1.45%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาน่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

ความคุ้มค่าเงิน

ภาพที่่ 6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers                                                                         AB-Mass Travelers        

45.66%

42.56%

37.01%

35.83%

34.75%

33.52%

21.25%

18.77%

17.09%

0.57%

• ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

ข้อมูลจากการวิเคราะห์หลายตัวแปร และข้อมูลเชิงคุณภาพท้ังจากการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
กลุ่มผู้ประกอบการ ล้วนบ่งชี้ให้เห็นถึงความส�าคัญของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความเป็น "ธรรมชาติ"  ของแหล่งท่องเที่ยว 
ทัง้ทางบกและทะเล ซ่ึงสะท้อนได้ถงึความส�าคัญของ "การรักษาไว้ซ่ึงทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อม" ด้วยการ
รักษาไว้ซึ่ง "ความเป็นแก่นแท้" (Authentic) โดยเฉพาะต่อกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูงเหล่านี้

Attributes HV

Local People Friendliness (Host Atmosphere) ++

Interesting/Attractive Advertisement +

Recommendation / Past Experience ++

Beauty or Uniqueness of Natural Attraction +++

Uniqueness of Local Culture +++

Local Cuisine, Restaurant, Bar ++

Interesting Art and Cultural Attractions ++

Event or Festival +

Developed Infrastructure, Convenience ++

Attractive Travel Package Promotion +

Price (Total Trip Expenditure) +

Safety ++
หมำยเหตุ +++ หมำยถึง Maximum, ++ หมำยถึง Medium  
และ + หมำยถึง Minimum/No effect 

ตารางเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลสนับสนุุนต่อความน่าสนใจ 
โดยรวม (Overall Attractiveness) ของแหล่งท่องเที่ยว
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• สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงมีการ

บริโภคสื่อที่หลากหลายกว่ากลุ ่มทั่วไป แต่ถ้า

ต้องการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวแล้ว  

กลุ่มคุณภาพสูงจะเลือกใช้สื่อที่เก่ียวข้องกับการ 

ท่องเทีย่วโดยตรงมากกว่ากลุม่ทัว่ไป ได้แก่ บริษัททวัร์

ออนไลน์ (OTAs) ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยตรง  

ทัง้ทีเ่ป็น Online Travel Agent, Travel Search Engine 

หรือ Booking Website (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 

49.11 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 45.88) และข้อมูล

จากบริษัททัวร์ (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 44.05 

และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 31.92) ขณะที่แหล่งข้อมูล

ทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจในล�าดบัรองลงไป มผีล

ต่อทัง้กลุม่นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงู และกลุม่ทัว่ไป 

ไม่แตกต่างกันมากนัก ได้แก่ เว็บไซต์ทั่วไป  

สื่อสังคมออนไลน์ และการบอกต่อ เป็นต้น

45.88%

31.92%

32.95%

24.55%

27.02%

16.51%

14.13%

10.52%

8.83%

49.11%

44.05%

28.97%

24.88%

23.99%

20.81%

20.43%

15.15%

11.00%

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

ภาพที่่ 7 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers                                                                         AB-Mass Travelers          

ข้อมลูสนบัสนุนจากการสมัภาษณ์เชงิลึก 
ผู้ประกอบการทั้งใน และต่างประเทศ ยืนยัน
ความส�าคัญของข้อมูลจากบริษทัทวัร์ (อาจเป็น 
ข้อมูลจากส�านักงานหรือเวบ็ไซต์ของบริษทัทวัร์ 
ก็ ได้) ยังคงมีความส�าคัญสูงมากต่อกลุ่ม 
คุณภาพสูง แม้ความเจริญทางเทคโนโลยี
อินเตอร์เน็ต/สังคมออนไลน์ อาจท�าให้ข้อมูล 
จาก OTAs มีความหลากหลาย/รวดเร็วกว่า 
แต่บริษัททัวร์มีจุดเด่นด้านความน่าเช่ือถือ 
และความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการเฉพาะตัวได้ดีกว่า OTAs
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2. การวางแผนเดินทางท่องเทีย่ว

• วิธีการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วชาวอติาลส่ีวนใหญ่ทัง้กลุม่คณุภาพสงู

และกลุม่ทัว่ไป นยิมจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศ

ผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs)1 (ร้อยละ 61.71 และ 

ร้อยละ 61.86) รองลงมาจึงเป็นการเลอืกจองผ่าน 

บริษทัทวัร์ (Travel Agent)2 (ร้อยละ 40.58 และร้อยละ 

27.71) โดยเป็นผู้จองตั๋วเคร่ืองบินโดยตรงกับ 

สายการบนิ และจองทีพ่กัตรงกบัโรงแรมเป็นสัดส่วน

รองลงไป (ประมาณร้อยละ 20 ของทัง้กลุม่คณุภาพสงู

และกลุม่ทัว่ไป)

61.71% 40.58% 22.66% 21.42%

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์ จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

61.86% 27.71% 22.87% 18.95%

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์ จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

ภาพที่่ 9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers        

AB-Mass Travelers

1.บริษัททัวร์ออนไลน์ (Online Travel Agents – OTAs) เป็นตัวแทนจ�าหน่ายสินค้าด้านการท่องเที่ยว จองที่พัก ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า หรือสินค้าอื่นที่เกี่ยวข้องผ่านช่องทางออนไลน์ ตัวอย่าง OTAs ที่รู้จักกันดี 
อาทิ Agoda, Expedia, Booking.com และ TripAdvisor เป็นต้น
2.บริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการศึกษานี้หมายถึงผู้ให้บริการและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว อาทิ ที่พัก/โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ตลอดจนจัดหาบริการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ เป็นต้น

• พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่ว

1. ความถีใ่นการเดินทางท่องเทีย่ว
ภาพที่่ 8 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

0%

31.87%

24.96%

43.17%

High-Value Travelers                                                        AB-Mass Travelers        

22.19%

27.81%

23.04%

26.96%

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีนิยม

ท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่ากลุ่มทั่วไป 

โดยทัง้หมดเดนิทางท่องเทีย่วมากกว่า 3-4 คร้ัง

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมีถึงร้อยละ 43.17  

ที่เดินทางมากกว่า 6 คร้ัง ขณะที่กลุ่มทั่วไป 

มผู้ีเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 1-2 คร้ังในรอบ 

5 ปี อยู่ร้อยละ 22.19 และมีผู้เดินทางมากกว่า 

6 ครั้ง ร้อยละ 26.96
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• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

พฤตกิรรมการจองทริปท่องเทีย่ว

ผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) ของ

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีมีลักษณะ

เดยีวกนัทัง้กลุม่คณุภาพสงู และกลุ่ม

ทั่วไป โดยส่วนใหญ่ต้องการจอง 

ทั้งต๋ัวเคร่ืองบินและที่พัก/โรงแรม 

(กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 78.11 และ

กลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 68.95) รองลงมา 

จึงเป็นกลุ่มที่ต้องการจองเฉพาะ

ทีพ่กั/โรงแรมเท่านัน้ (กลุม่คณุภาพสงู 

ร้อยละ 14.07 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 

20.14) และกลุม่ทีเ่ลอืกจองเฉพาะตัว๋

เคร่ืองบนิ (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 

7.47 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 10.03) 

ภาพที่่ 10 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs High-Value Travelers 959 ราย  
และ AB-Mass Travelers  1,498 ราย

78.11% 14.07% 7.47%

68.95% 20.14% 10.03%

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน

อย ่ างไรก็ตาม เมื่ อ มีการ

สอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือก

จองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) ต่อไปว่าในอนาคตมีโอกาส

ที่จะใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้าง

หรือไม่ พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยว

คุณภาพสูงมีแนวโน้มที่จะหันมา

เลือกใช ้บริการจากบริษัททัวร ์

มากกว่ากลุม่ทัว่ไป (กลุม่คณุภาพสงู

มผู้ีระบวุ่ามีโอกาสทีจ่ะใช้บริการจาก

บริษทัทวัร์ ร้อยละ 61.50 กลุม่ทัว่ไป  

ร้อยละ 49.51)

61.50% 49.51%

ภาพที่่ 11 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของ
กลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุการมีโอกาสใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 
High-Value Travelers 878 ราย และ AB-Mass Travelers 1,642 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

มีโอกาสใช้บริการ มีโอกาสใช้บริการ

จากการสังเคราะห ์ข ้อมูลเชิงลึก บ ่ง ช้ีว ่าป ัจจัยส�าคัญท่ีท�าให ้ นักท ่องเ ท่ียว
กลุ่มที่ ใช้บริการจากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มีโอกาสใช้บริการจากบริษัททัวร ์
ในอนาคต ได้แก ่ การบริการที่ดีที่มาพร้อมกับค�าแนะน�าในฐานะผู ้ เ ช่ียวชาญจาก
ประสบการณ์ตรงในสถานที่ซึ่งแปลกใหม่ส�าหรับนักท่องเท่ียว เพื่อให้ม่ันใจว่าตนจะได้รับ 
แผนการท่องเที่ยวท่ีตรงกับความต้องการมากท่ีสุดตลอดทริปน้ัน
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• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป 

นกัท่องเทีย่วชาวอติาลีทีใ่ช้บริการจองทริปผ่านบริษัททวัร์ ประมาณเกอืบคร่ึงระบวุ่า ต้องการจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไป

พร้อมไกด์ (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 45.93 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 48.55) รองลงมาจึงเลอืกทีจ่ะใช้บริการกรุ๊ปทวัร์ส่วนตัวพร้อมไกด์  

(ร้อยละ 34.63 และร้อยละ 24.08) ล�าดบัถัดไปเป็นการจองต๋ัวเคร่ืองบนิพร้อมกบัทีพ่กั/โรงแรม (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 11.39 และกลุม่

ทัว่ไป ร้อยละ 14.85) โดยมีผู้ระบเุง่ือนไขการจองในรูปแบบอืน่นอกจากนีไ้ม่มากนกั

• เหตุผลทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป 

ส�าหรับเหตุผลที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการจองทริปจากบริษัททัวร์ ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มคุณภาพสูงและ 

กลุม่ทัว่ไป โดยส่วนใหญ่ทีใ่ช้บริการจากบริษัททวัร์จะคาดหวงัด้านการบริการท่ีด ี(Good Service) การบริการส่วนบคุคล (Personalized 

Service) ให้ค�าปรึกษาในการวางแผนการเดนิทาง (Itinerary Planning) ช่วยแก้ปัญหา (Problem-Solving Ability) จัดการเกีย่วกับเทีย่วบนิ 

(Flights) และโปรแกรมน่าสนใจ มีความสร้างสรรค์ (Creative Itineraries)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ High-Value Travelers 624 ราย และ AB-Mass Travelers 691 ราย

บริการที่ดี

บริการส่วนบุคคล

การวางแผนการเดินทาง

ช่วยแก้ปัญหา

เที่ยวบิน

โปรแกรมน่าสนใจ

 49.91% 

 33.66% 

 33.72% 

 34.62% 

 33.02% 

 19.51% 

 50.64% 

 46.78% 

 41.92% 

 36.88% 

 32.64% 

 26.40% 

ภาพที่่ 13 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ภาพที่่ 12 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ High-Value Travelers 624 ราย และ AB-Mass Travelers  691 ราย

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน
และที่พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

จองที่พัก/โรงแรม
เท่านั้น

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน
และที่พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

จองที่พัก/โรงแรม
เท่านั้น

45.93% 34.63% 11.39% 4.33% 3.51%

48.55% 24.08% 14.85% 5.57% 6.58%
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• ปัจจัยทีพ่ิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงจะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากการมี 

เทีย่วบนิตรงในสดัส่วนมากทีส่ดุ (ร้อยละ 54.57) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านราคา (ร้อยละ 

 44.95) โดยปัจจัยอืน่ทีไ่ด้รับความส�าคญัในล�าดบัถัดไป ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านการบริการ 

(ร้อยละ 34.08) ภาพลกัษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 30.59) และการเป็นสายการบนิ 

แห่งชาต ิ(ร้อยละ 25.56) โดยภาพลกัษณ์ด้านความทนัสมัยของเคร่ืองและการเป็น

สมาชิกของสายการบินนั้น เป็นปัจจัยที่ได้รับความสนใจน้อยกว่า (ร้อยละ 17.46 

และร้อยละ 15.13 ตามล�าดับ) 

ขณะทีก่ลุม่ทัว่ไปจะให้ความส�าคัญกับปัจจัยด้านราคามากทีส่ดุ (ร้อยละ 69.14)  

รองลงมาจึงจะพจิารณาจากการมีเทีย่วบนิตรง (ร้อยละ 50.23) ภาพลกัษณ์ด้าน 

การบริการ (ร้อยละ 21.21) โดยการเป็นสายการบนิแห่งชาติ ภาพลกัษณ์ด้านมาตรฐาน 

ภาพลกัษณ์ด้านความทนัสมัยของเคร่ืองบิน และการเป็นสมาชกิของสายการบนินัน้  

เป็นปัจจัยทีไ่ด้รับความสนใจในล�าดบัรองลงไป (ร้อยละ 17.45 ร้อยละ 15.35 ร้อยละ 

9.54 และร้อยละ 7.42 ตามล�าดบั)

ภาพที่่ 14 เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน High-Value Travelers 1,502 ราย และ AB-Mass Travelers 2,333 ราย

Direct flight  
available

Price Airline  
image of good 

services

Airline image 
of high  

standard

National 
airline

Airline image 
of modern 

airplane-type

Membership/ 
Privilege  
Program

5. พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

54.57%
44.95%

34.08% 30.59%
25.56%

17.46% 15.13%

50.23%

69.14%

21.21%
15.35% 17.45%

9.54% 7.42%

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers
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1. การเลือกความสะดวกสบายในการเดินทาง

- เทีย่วบินตรงและราคา

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส�าคัญกับปัจจัยการมีเที่ยวบินตรงมากกว่ากลุ่มทั่วไป  

(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 54.57 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 50.23) ขณะที่กลุ่มทั่วไปจะให้ความส�าคัญกับ

ปัจจัยด้านราคามากกว่า (กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 69.14 และกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 44.95)

50.23%

69.14%

21.21%

54.57%

44.95%

34.08%

Direct flight available

Price

......................

...................................................

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน High-Value Travelers 1,502 ราย และ AB-Mass Travelers 2,333 ราย

ภาพที่่ 15 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากเที่ยวบินตรงและราคา

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

High-Value Travelers
41.23%

36.29%

22.48%Economy/Premium  
economy class

Business class

First class
AB-Mass Travelers71.35%

20.84%

7.81%Economy/Premium  
economy class

Business class

First class

ภาพที่่ 16 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุ Class สายการบิน High-Value Travelers 1,502 ราย  
และ AB-Mass Travelers 2,333 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงมีสัดส่วนผู้ที่เลือก

โดยสารเคร่ืองบินชั้นธุรกิจ (Business class) และ 

ชั้นเฟิร์สคลาส (First class) รวมกันร้อยละ 58.77  

ขณะทีก่ลุม่ทัว่ไปส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71.35) จะเลอืกทีน่ัง่

ชัน้ประหยัด (Economy/Premium economy class) เท่านัน้

2. ประเภทของช้ันทีน่ัง่ เมือ่เลือกใช้บรกิารสายการบนิ

ทั้งนี้ หากพิจารณารายละเอียดซึ่งเป็นเหตุผลที่กลุ่มคุณภาพสูงเลือกใช้บริการสายการบินเปรียบเทียบกับ 

กลุ่มทั่วไป สามารถจ�าแนกได้ 3 ประเด็นที่น่าสนใจ ได้แก่ ความสะดวกสบาย ภาพลักษณ์ด้านการบริการของ

สายการบิน และความภักดีต่อสายการบิน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
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4. ความภักดีต่อสายการบินทีใ่ช้บริการ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูเป็นกลุม่ทีมี่ความภักดี 

(Loyalty) ต่อสายการบนิทีต่นใช้บริการสงูกว่ากลุม่ทัว่ไป 

ทัง้ในประเดน็ของการเป็นสายการบนิแห่งชาต ิ(National 

Airline) และการเป็นสมาชกิหรือเลอืกใช้บริการเนือ่งจาก

สทิธิพเิศษทีต่นได้รับ (Membership/Privilege Program) 

กลุ่มคุณภาพสูงมีผู้ให้ความส�าคัญกับประเด็น

ด้านสายการบินแห่งชาติ ร้อยละ 25.56 สูงกว่ากลุ่ม

ทั่วไปซึ่งระบุเหตุผลนี้ ร้อยละ 17.45 ส�าหรับประเด็น 

การเป็นสมาชกิสายการบนิและสทิธิพเิศษ เป็นเหตผุล

ที่กลุม่คุณภาพสงูเลือกใช้บริการ ร้อยละ 15.13 ขณะที่ 

กลุ่มทั่วไประบุเหตุผลนี้เพียงร้อยละ 7.42 เท่านั้น

25.56%

15.13%

17.45%

7.42%

National airline

Membership / Privilege Program

........................................

.........

ภาพที่่ 18 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากความภักดี

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน High-Value Travelers 1,502 ราย และ AB-Mass Travelers 2,333 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ข้อมูลจากการวิเคราะห์หลายตัวแปร สอดคล้อง
กับการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการต่างประเทศกลุ่มหนึง่ 
ที่ ให้ความส�าคัญกับ Direct Flight มากกว่า 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์สายการบนิ โดยเฉพาะจดุหมาย 
Long-haul อย่างประเทศไทย

Airline image of good services

Airline image of high standard

Airline image of modern airplane-type

...................

...................

....

34.08%

30.59%

17.46%

21.21%

15.35%

9.54%

ภาพที่่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินจากภาพลักษณ์

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูให้ความส�าคัญกบัภาพลกัษณ์ของสายการบนิสงูกว่ากลุม่ทัว่ไปในทกุมติิ ทัง้ภาพลกัษณ์ 

ด้านการบริการ (Airline image of good service) มาตรฐานของสายการบิน (Airline image of high standard) และ

ความทันสมัยของเครื่องบิน (Airline image of modern airplane-type)

กลุ่มคุณภาพสูงมีผู้ให้ความส�าคัญกับภาพลักษณ์ด้านการบริการ มาตรฐานสายการบิน และความทันสมัย

ของเครื่องบิน ร้อยละ 34.08 ร้อยละ 30.59 และร้อยละ 17.46 ตามล�าดับ ขณะที่กลุ่มทั่วไปมีผู้ให้ความส�าคัญกับ 

ภาพลักษณ์ในด้านดังกล่าว ร้อยละ 21.21 ร้อยละ 15.35 และร้อยละ 9.54 ตามล�าดับ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน High-Value Travelers 1,502 ราย และ AB-Mass Travelers 2,333 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

3. การให้ความส�าคัญกับภาพลักษณ์สายการบิน
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48.59% 34.21%

13.47% 3.18%

45.22% 39.31%

11.78% 3.14%

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ภาพที่่ 19 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers  2,436 ราย

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีทั้งกลุ ่ม

คณุภาพสงูและกลุม่ทัว่ไป มพีฤตกิรรม

การเลอืกผู้ร่วมเดนิทางไปต่างประเทศ

ไม่แตกต่างกนัมาก โดยส่วนใหญ่เลอืก

เดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู ่สมรส 

(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 48.59 และ

กลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 39.31) หรือเดนิทาง

ร่วมกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิ(ร้อยละ 

34.21 และร้อยละ 45.22) ขณะที่การ 

เดินทางท่องเที่ยวคนเดียว หรือไปกับ 

เพือ่นร่วมงานไม่ได้รับความนยิมมากนกั

• ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศครั้งล่าสุด

ข้อมูลท่ีได้จากการสังเกตการณ์การสนทนากลุ่มในพื้นท่ี พบว่านักท่องเท่ียว 
กลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ส่วนใหญ่ให้เกียรติคู่ชีวิตที่อยู่ร่วมกันเป็นอย่างมาก (โดยเฉพาะ
กลุ่มเกย์) ท�าให้ทราบข้อมูลในเชิงลึกว่า "การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเท่ียวและกิจกรรม" 
มักเป็นการตกผลึกจากการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกัน เสมือนเป็นการตัดสินใจร่วมกัน 
มากกว่าที่จะเป็นใครคนใดคนหนึ่งเป็นผู้ตัดสินใจ

ภาพที่่ 20 ผู้ตัดสินใจส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส High-Value Travelers 751 ราย และ AB-Mass  
Travelers 960 ราย หน่วยตัวอย่างที่ระบุท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ High-Value  
Travelers 534 ราย และ AB-Mass Travelers 1,103 ราย

ส�าหรับผู้ตัดสินใจเลือกประเทศจุดหมาย

ท่องเที่ยวของชาวอิตาลีนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่า

ผู้อืน่เป็นผู้ตัดสนิใจ โดยเพศสภาพไม่มผีลต่อ

อ�านาจตดัสนิใจมากนกั ซึง่เป็นมลีกัษณะเช่น

เดยีวกนัทัง้นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู และ

กลุ่มทั่วไป

อย่างไรกต็าม เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มคุณภาพสูงจะมีสัดส่วนผู้ระบุว่าตนเป็น 

ผู้ตัดสินใจเลือกประเทศจุดหมายท่องเที่ยว

เองมากกว่ากลุ่มทั่วไป ทั้งที่เป็นการเดินทาง 

กับแฟน/คู ่สมรส หรือการเดินทางไปกับ

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

กรณกีารเดนิทางกบัแฟน/คูส่มรส ส�าหรับ

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู หากเป็นเพศชาย 

จะมีผู้ระบุว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 41.95 

และเพศหญิง มีผู้ระบุว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจ 

ร้อยละ 38.14 ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป 

เพศชายที่ระบุว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 

35.16 และเพศหญิงมีสัดส่วนร้อยละ 27.13

กรณทีีเ่ป็นการเดนิทางกบัเพือ่น/ครอบครัว/ 

ญาติ ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

หากเป็นเพศชาย จะมีผู ้ระบุว ่าตนเป็น

ผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 33.68 และเพศหญิง 

มีผู้ระบุว่าตนเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 27.35 

ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป เพศชายที ่

ระบวุ่าตนเป็นผู้ตัดสนิใจ มเีพยีงร้อยละ 25.34 

และเพศหญิงมีสัดส่วนร้อยละ 21.13

ผู้ตอบเพศชาย ผู้ตอบเพศหญิง

• กรณีเดินทางกับแฟน/คู่สมรส

ผู้ตอบเพศชาย ผู้ตอบเพศหญิง

ผู้ตอบเพศชาย ผู้ตอบเพศหญิง ผู้ตอบเพศชาย ผู้ตอบเพศหญิง

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

• กรณีเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ตัดสินใจเอง
ผู้อื่นตัดสินใจ

58.05% 61.86%

41.95% 38.14%

64.84% 72.87%

35.16% 27.13%

66.32% 72.65%

33.68% 27.35%

74.66% 78.87%

25.34% 21.13%



1-17 รายงานฉบับสมบูรณ ์โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

• ระยะเวลาพ�านักเฉลีย่ส�าหรับการท่องเทีย่ว

การใช้เวลาท่องเทีย่วของกลุ่มคุณภาพสงู 

และกลุ ่มทั่วไปมีแนวโน้มไม่แตกต่างกัน 

เพียงแต่กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้เวลาส�าหรับ

การท่องเที่ยวในระยะที่นานกว่ากลุ่มทั่วไป

เล็กน้อย หากเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ 

กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้เวลาเฉลี่ย 9.09 คืน 

กลุ่มทั่วไปใช้เวลา 7.31 คืน แต่ถ้าเป็นการ

ท ่องเที่ยวระยะไกล กลุ ่มคุณภาพสูง 

จะใช้เวลา 13.86 คืน และกลุ่มทั่วไปใชเ้วลา 

12.18 คืน 

• ประเภททีพ่ักทีน่ิยมใช้บริการ

การเลอืกทีพ่กัส�าหรับนกัท่องเทีย่วชาวอติาล ี พบว่ามีความแตกต่างระหว่างนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

และกลุม่ทัว่ไปพอสมควร โดยทีพ่กัซึง่เป็นทีน่ยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูมากทีส่ดุ ได้แก่ โรงแรม 4 ดาว  

(ร้อยละ 26.34) รองลงมาเป็นโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 17.15) และโรงแรมทัว่ไป (ร้อยละ 14.49) ขณะทีน่กัท่องเทีย่ว 

กลุม่ทัว่ไปจะเลอืกทีพ่กัโรงแรมทัว่ไป และโรงแรม 4 ดาวมากทีส่ดุ (ร้อยละ 29.23 และร้อยละ 15.82 ตามล�าดบั)  

นอกจากนี ้ยังพบว่า กลุ่มคุณภาพสูงเลือกที่พักโดยค�านึงถึงความโดดเด่นของที่พักนั้น เช่น รีสอร์ทชายทะเล 

หรือบทูคีโฮเทล ในสัดส่วนทีส่งูกว่ากลุ่มทัว่ไปด้วย (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 11.23 และร้อยละ 8.07 กลุม่ทัว่ไป 

ร้อยละ 6.77 และร้อยละ 5.92 ตามล�าดับ)

Short-haul

ภาพที่่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers ท่องเที่ยวระยะใกล้ 934 ราย/ ระยะไกล 612 ราย 
และ AB-Mass Travelers ท่องเที่ยวระยะใกล้ 1,981 ราย / ระยะไกล 455 ราย

9.09

13.86

7.31

12.18

Long-haul

ภาพที่่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

26.34% 17.15% 14.49% 11.23% 8.07%

15.82% 5.54% 29.23% 6.77% 5.92%

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป รสีอรท์ชายทะเล บูทีคโฮเทล

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers
AB-Mass Travelers
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44.04%

35.11%

28.67%

27.77%

25.29%

54.43%

22.81%

20.41%

19.60%

14.36%

ความสะดวกจากต�าแหน่งที่ตั้ง

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

มีอาหารอร่อย

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการส่วนบุคคล

ภาพที่่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส�าคัญกับเหตุผลต่างๆ ในการเลือกที่พักมากกว่ากลุ่มทั่วไปในเกือบทุกประเด็น  

โดยเฉพาะประเด็นด้านที่เกี่ยวกับความสวยงามและความรู้สึกด้านจิตใจ เช่น สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง อาหาร ทิวทัศน์

จากที่พัก รวมถึงการบริการ แต่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปจะให้ความส�าคัญกับความสะดวกจากที่ตั้งของที่พักมากกว่า

AB-Mass Travelers

57.49%

42.51% 38.53%

61.47%

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

ภาพที่่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436  ราย

เมื่อสอบถามถึงการรู้จักหรือจดจ�าได้ถึงแบรนด์

โรงแรมของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ี พบว่า  

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีการรู้จักหรือจดจ�า

แบรนด์ทีพ่กัต่างๆ ได้มากกว่ากลุ่มทัว่ไปค่อนข้างมาก 

โดยมีผู ้ที่สามารถระบุแบรนด์โรงแรมได้มากถึง 

ร้อยละ 57.49 ขณะที่กลุ่มทั่วไปมีผู้แสดงตนว่า

สามารถระบุแบรนด์โรงแรมได้เพียงร้อยละ 38.53 

ส�าหรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยม

สูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง

ชาวอิตาลีที่มีการระบุถึง มีดังต่อไปนี้

ล�าดับ แบรนด์โรงแรม

1 Hilton

2 Best western

3 Marriott Hotel

4 Holiday inn

5 Sheraton Hotel

6 NH Hotels

7 Ibis Hotel

8 Radisson Hotel

9 Starhotels

10 Melia Hotel

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม High-Value Travelers 889 ราย
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ภาพที่่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม High-Value Travelers 889 ราย 
และ AB-Mass Travelers 937 ราย

ทั้งนี้ หากพิจารณาถึงความผูกพันที่มีต ่อ

แบรนด์ที่พักที่นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีรู้จัก พบว่า

กลุม่คุณภาพสูงมคีวามผูกพนั โดยการเป็นสมาชกิ

ของโรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จักมากกว่ากลุ่มทั่วไป

อย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 25.89 และร้อยละ 16.21 

ตามล�าดับ)

25.89% 16.21%

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

6. กิจกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนิยม ภาพที่่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย  
และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

34.86%

34.11%

28.01%

26.82%

26.10%

26.09%

20.55%

19.98%

14.74%

13.35%

12.37%

11.60%

10.28%

7.63%

5.93%

29.19%

28.23%

30.31%

25.67%

24.52%

24.50%

9.03%

13.68%

6.92%

12.43%

6.98%

9.98%

8.54%

4.84%

3.66%

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

สปา/ดูแลสุขภาพ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ด�าน้�า

ประเพณี/เทศกาลท้องถิ่น

กิจกรรมผจญภัย

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ท�าธุรกิจ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

การท่องเที่ยวทางการแพทย์/การตรวจสุขภาพ

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีนิยม

มากที่สุด ได้แก่ การช้อปปิ้ง และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 

34.86 และร้อยละ 34.11) รองลงมาเป็นกจิกรรมด้านศิลปะและ

วฒันธรรม (ร้อยละ 28.01) แสงส/ีชวีติยามค�า่คนื (ร้อยละ 26.82) 

วถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 26.10) การชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 

26.09) สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 20.55) และการท่องเที่ยว 

เชงินเิวศ (ร้อยละ 19.98)  

ขณะที่กิจกรรมอันเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป 

ไม่แตกต่างจากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงมากนัก กล่าวคือ 

ความนิยมในกิจกรรมช ้อปป ิ ้ ง และกิจกรรมชายทะเล 

ต่างได้รับความนยิมสงูเช่นเดยีวกัน (ร้อยละ 29.19 และร้อยละ 

28.23 ตามล�าดบั) อย่างไรกต็ามเป็นทีน่่าสงัเกตว่า นกัท่องเทีย่ว 

กลุม่คณุภาพสงูมแีนวโน้มทีต้่องการท�ากจิกรรมหลากหลายประเภท 

ในการเทีย่วคราเดยีว มากกว่านกัท่องเทีย่วทัว่ไปอย่างเหน็ได้ชดั 

ทัง้จากภาพทีเ่หน็การกระจายของกจิกรรมทีห่ลากหลายกว่า และ 

ค่าเฉลี่ยจ�านวนกิจกรรมที่ท�ามากกว่า (ค่าเฉลี่ยจ�านวนกิจกรรม 

ต่อทริปของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูประมาณ 3.5 รายการ 

ขณะทีก่ลุม่ทัว่ไปประมาณ 2.7 รายการ)
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74.54% 68.70%

ภาพที่่ 27 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

7. การช้อปปิ้ง

เม่ือเดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ นกัท่องเทีย่ว 

กลุม่คณุภาพสงูจะมีผู้ให้ความสนใจกบัการช้อปป้ิง 

มากกว่ากลุม่ทัว่ไปค่อนข้างชดัเจน (กลุม่คณุภาพสงู 

ร้อยละ 74.54 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 68.70)

• รายการสินค้ายอดนิยม  
ส�าหรับนักท่องเทีย่วทีช่้อปปิ้ง

67.43%

49.97%

48.26%

23.40%

21.74%

19.87%

0.88%

0.82%

61.39%

50.74%

50.77%

14.75%

14.80%

9.59%

0.29%

0.53%

ภาพที่่ 28 รายการสินค้ายอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง High-Value Travelers 1,148 ราย และ AB-Mass 
Travelers 1,695 ราย

เสื้อผ้า

สินค้าหัตถกรรม

อาหาร/ขนม

เครื่องประดับ

เครื่องส�าอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

ยาสูบและสุรา

ของตกแต่งบ้าน

High-Value Travelers AB-Mass Travelers
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่อง

เที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป ไม่พบว่ามี 

ความแตกต่างกันมากนัก โดยการเรียงล�าดับ

ประเภทสนิค้าทีใ่ห้ความสนใจอยู่ในหมวดเดยีวกัน

เกือบทั้งหมด แต่กลุ ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจสินค้าในหมวดที่มีราคาสูงมากกว่า

กลุม่ทัว่ไป (เช่น สินค้าหมวดเสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั 

เคร่ืองส�าอาง และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เป็นต้น) ขณะที่

กลุ่มทั่วไปจะให้ความสนใจสินค้าในหมวดราคา 

ไม่สงูนกั (เช่น อาหาร/ขนม) มากกว่ากลุม่คณุภาพสงู 

ส�าหรับสินค้าที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ชาวอิตาลีนิยมจับจ่ายมากที่สุดเม่ือเดินทาง 

ต่างประเทศ ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 67.43) รองลงมา

เป็นสินค้าหัตถกรรม และอาหาร/ขนม (ร้อยละ 

49.97 และร้อยละ 48.26 ตามล�าดับ) 

โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมในล�าดับถัดมา 

ได้แก่ เคร่ืองประดบั (ร้อยละ 23.40) เคร่ืองส�าอาง 

(ร้อยละ 21.74) และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 19.87)

ทั้งนี้ เมื่อศึกษาลึกถึงวัตถุประสงค์ของการ 

ซื้อสินค้า โดยทั้งกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป 

มีวัตถุประสงค์ไม่แตกต่างกันมากนัก ส่วนใหญ ่

เลือกซื้อให้ตัวเอง (กลุ ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 

47.95 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 47.61) รองลงมา 

จึงเป็นการซือ้เป็นของขวัญให้ผู้อืน่ (กลุม่คณุภาพสงู 

ร้อยละ 41.53 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 40.18) 

โดยการช้อปปิ้งดังกล่าวเป็นการซื้อเพราะผู้อื่น 

ฝากซื้อไม่มากนัก

47.95%

41.53%
10.52%

47.61%

40.18%

12.21%

ภาพที่่ 29 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์การซ้ือสินค้า High-Value Travelers 1,148 ราย และ  
AB-Mass Travelers  1,695 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ซื้อให้ตัวเอง         ซื้อเป็นของขวัญ         ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ช้อปปิ�ง
ไม่ได้ช้อปปิ�ง
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8. ช่วงเวลาทีน่ิยมเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ส�าหรับชาวอิตาลีที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ทั้งนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง 

และนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป มีการระบุช่วงเวลาในการเดินทางไม่แตกต่างกันมากนัก โดยช่วงเวลา 

ที่ได ้ รับความนิยม (High Season) ได้แก่ ช ่วงเดือนกรกฎาคมถึงกันยายน (ช่วงปิดภาค 

การศึกษา) และเดือนมีนาคมถึงเมษายน (ช่วงเทศกาลวันหยุดอีสเตอร์)

6.61% 6.97%

10.07%

11.06%
8.36%

9.44%

13.93%
15.56%

6.15%

3.69% 2.94%

5.22%6.02% 6.12%

8.92%

12.23%

7.82% 8.77%

12.13%

14.74%

8.88%

4.53%
3.73%

6.11%

 ม.ค.  ก.พ.  มี.ค.  เม.ย.  พ.ค.  มิ.ย.  ก.ค.  ส.ค.  ก.ย.  ต.ค.  พ.ย.  ธ.ค. 

ภาพที่ 30 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers
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9. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

ประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่ม

คุณภาพสูง ส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นประเทศที่มีสถานที่ท่องเที่ยว

ทางธรรมชาติ (ร้อยละ 51.09) เป็นแหล่งท่องเที่ยวส�าหรับ 

การพักผ่อนในฐานะแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล (ร้อยละ 48.23) 

และเป็นสถานทีส่�าหรับฮนันมีนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 

37.77) 

ส�าหรับภาพลักษณ์ในด้านรองลงไป กลุม่นีเ้หน็ว่าประเทศไทย

มีบริการสปาเพื่อสุขภาพที่ดี (ร้อยละ 34.02) มีการต้อนรับด้วย

อธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 31.99) มีวิถีชวีติทีน่่าสนใจ 

(ร้อยละ 29.98) เป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน (ร้อยละ 28.55) 

แหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม (ร้อยละ 27.79) และยังเป็นสถานที่ 

ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน (ร้อยละ 26.74)

เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อประเทศไทย ระหว่างกลุ่ม 

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูและกลุม่ทัว่ไปแล้ว จะเหน็อย่างชดัเจนว่า

กลุ่มคุณภาพสูงมีทัศนคติที่ดีต่อประเทศไทยสูงกว่ากลุ่มทั่วไป 

ในเกือบทุกประเด็น โดยเฉพาะในประเด็นการเป ็น 

แหล่งท่องเทีย่วยามค�า่คนื ความมีอธัยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน 

เป็นสถานทีส่�าหรับการตรวจรักษาสขุภาพ และยังเป็นสถานทีท่ีม่ี

บริการสปาเพือ่สขุภาพทีด่ ี(กลุม่คณุภาพสงูทีเ่หน็ว่าประเทศไทย

เหมาะสมในประเด็นดังกล่าวสูงกว่ากลุ่มทั่วไป ร้อยละ 7.24  

ร้อยละ 6.74 ร้อยละ 4.07 และร้อยละ 3.53 ตามล�าดับ)

นอกจากนี้ ยังพบว่ามีบางประเด็นที่กลุ ่มทั่วไปเห็นว่า

ประเทศไทยมีความเหมาะสมไม่มากนัก แต่กลุ่มคุณภาพสูง

กลับแสดงทัศนคติในเชิงเห็นด้วยมากกว่า ได้แก่ การเป็น

แหล่งท่องเทีย่วเพ่ือการช้อปป้ิง แหล่งท่องเทีย่วเชงิอาหาร และ 

การเป็นจุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง (กลุ่มคุณภาพสูง 

เหน็ว่าประเทศไทยเหมาะสมในประเดน็ดงักล่าวสงูกว่ากลุม่ทัว่ไป 

ร้อยละ 2.84 ร้อยละ 2.38 และร้อยละ 1.27 ตามล�าดับ) 

แหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

แหล่งท่องเที่ยวชำยทะเล

สถำนที่ส�ำหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงำน

สถำนที่ส�ำหรับสปำเพื่อสุขภำพ

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

วิถีชีวิตที่น่ำสนใจ

แหล่งท่องเที่ยวยำมค่�ำคืน

แหล่งท่องเที่ยวทำงวัฒนธรรม

สถำนที่ที่เหมำะส�ำหรับจัดงำนแต่งงำน

จุดหมำยท่องเที่ยวหรูหรำมีชื่อเสียง

แหล่งท่องเที่ยวเชิงอำหำร

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อกำรช้อปปิ้ง

สถำนที่ส�ำหรับกำรตรวจรักษำสุขภำพ

แหล่งท่องเที่ยวส�ำหรับกีฬำกอล์ฟ

สถำนที่ส�ำหรับกิจกรรมกีฬำ (มำรำธอน ไตรกีฬำ)

                     High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

ภาพที่ 31 เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศไทย

AB-Mass Travelers

53.10%

45.73%

37.61%

30.49%

25.25%

29.21%

21.31%

26.99%

23.90%

18.96%

17.78%

14.27%

8.23%

5.72%

4.24%

51.09%

48.23%

37.77%

34.02%

31.99%

29.98%

28.55%

27.79%

26.74%

20.23%

20.16%

17.11%

12.30%

8.99%

6.64%
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74.63%

35.41%

19.15%

62.92%

32.98%

23.19%

10. การรับรู้โฆษณาเกีย่วกับการท่องเทีย่วในประเทศไทย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีมีแนวโน้มที่จะเคย

เห็นงานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่า

นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป โดยกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 43.42 

ระบุว่าตนเคยเห็นงานโฆษณาดังกล่าว ขณะที่นักท่องเที่ยว

กลุม่ทัว่ไปมผู้ีระบวุ่าตนรับรู้ชิน้งานโฆษณาเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว

ประเทศไทย ร้อยละ 32.34

ภาพที่่ 32 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

43.42%

32.34%

ภาพที่่ 33 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเห็นโฆษณาประเทศไทย High-Value Travelers 669 ราย และ AB-Mass 
Travelers 796 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ช่องทางการสือ่สารการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เกีย่วกบัประเทศไทย 

ทีส่ามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นกัท่องเทีย่วชาวอติาล ีทัง้กลุม่คณุภาพสงู 

และกลุ่มทั่วไปมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณา

ออนไลน์ (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 53.10 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 

47.39) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 40.51 และร้อยละ 

39.41) สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 31.14 และร้อยละ 28.83)

โดยสือ่ประเภทอืน่ทีส่ามารถสร้างการรับรูไ้ด้บ้าง ได้แก่ ข้อมลู

จากบริษทัทวัร์ สือ่ประชาสมัพนัธ์กลางแจ้ง และรายการวทิยุ เป็นต้น 

53.10%
40.51%
31.14%
15.17%
6.93%
4.93%

Online Ad

TV Programme

Print Ad

Tour Agent office

Outdoor - Billboard

Radio Programme

47.39%
39.41%
28.83%
12.31%
4.69%
4.01%

  Magazine  

  Newspaper  

  Brochure/Poster  

AB-Mass Travelers

ภาพที่่ 34 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Print Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Print Ad  High-Value Travelers 202 ราย และ AB-Mass Travelers 223 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

  Magazine  

  Newspaper  

  Brochure/Poster  

54.32%

50.38%

31.47%

24.83%

15.94%

46.50%

48.96%

24.26%

25.14%

8.03%

ภาพที่่ 35 การรับรู้โฆษณาประเทศไทยจาก Online Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Online Ad High-Value Travelers 351 ราย และ AB-Mass Travelers 384 ราย

High-Value Travelers

Facebook  

Youtube  

Instagram  

Banner on website  

Twitter

Facebook  

Youtube  

Instagram  

Banner on website  

Twitter

ทัง้นี ้ช่องทางทีส่ร้างการรับรู้ได้ดทีีสุ่ดส�าหรับสือ่สิง่พมิพ์ ได้แก่ นติยสาร โดยเป็นช่องทางสร้างการรับรู้ได้มากทีส่ดุในกลุม่ทีร่ะบวุ่า

ตนได้รับรู้งานโฆษณาของประเทศไทยผ่านสือ่สิง่พมิพ์ (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 74.63 และกลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 62.92) ขณะทีช่่องทาง

ทีมี่ประสทิธิภาพส�าหรับการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Facebook (กลุม่คณุภาพสงู ร้อยละ 54.32 กลุม่ทัว่ไป ร้อยละ 46.50) 

Youtube (ร้อยละ 50.38 และร้อยละ 48.96) Instagram (ร้อยละ 31.47 และร้อยละ 24.26) Banner on Website (ร้อยละ 24.83 และร้อยละ 

25.14) และ Twitter (ร้อยละ 15.94 และร้อยละ 8.03) ตามล�าดบั
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39.56%55.60%

11. ความสนใจในการเดินทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ภาพที่่ 36 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย และ AB-Mass  
Travelers 2,436 ราย

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

สนใจ
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้มให้ความสนใจ

เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่านักท่องเที่ยว 

กลุม่ทัว่ไป (ร้อยละ 55.60 และร้อยละ 39.56 ตามล�าดบั) แต่ก ็

ยังมผู้ีทีร่ะบวุ่าไม่สนใจหรือไม่แน่ใจอยู่ไม่น้อย (นกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูง ร้อยละ 44.40 และนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป  

ร้อยละ 60.44)
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ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลเีกดิความ

ประทับใจจากประสบการณ์การเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ สเปน (ร้อยละ 9.01) 

อียิปต์ (ร้อยละ 5.25) สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 5.22)  

สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 4.87) และกรีซ (ร้อยละ 4.53)

1.2 พฤติกรรมอืน่ๆ ทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

1. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจจากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

78.98%

ภาพท่่ี 37 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ท่ีประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers 
มากท่ีสุด 10 อันดับแรก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุทริปท่ีประทับใจ High-Value Travelers 1,218 ราย

สเปน

อียิปต์

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สหราชอาณาจักร

กรีซ

เยอรมนี

ไอร์แลนด์

เนเธอร์แลนด์

โปรตุเกส

แกมเบีย

9.01%

5.25%

5.22%

4.87%

4.53%

2.96%

2.69%

1.83%

1.83%

1.71%

78.98%

ภาพท่่ี 38 ประเทศจุดหมายระยะไกลท่ีประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers 
มากท่ีสุด 10 อันดับแรก

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย

ไทย

มาดากัสการ์

สิงคโปร์

แคนาดา

แอนติกาและบาร์บูดา

ฮอนดูรัส

โบลิเวีย

ซามัว

22.32%

7.50%

5.50%

1.21%

0.83%

0.81%

0.66%

0.47%

0.39%

0.39%

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเทีย่วระยะไกลทีส่ร้างความประทบัใจ 

ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีมากที่สุด ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 22.32) รองลงมาเป็นออสเตรเลีย (ร้อยละ 

7.50) และไทย (ร้อยละ 5.50) โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึง

ไม่มากนัก

หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึง

จุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)

2. รายชือ่ประเทศเป็นจุดหมายท่องเทีย่วทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลเีลอืกเป็น Most Memorable Destination ในช่วงระยะ 5 ปีทีผ่่านมา ส�าหรับรายชื่อ

จุดหมายทีน่กัท่องเทีย่วชาวอติาลนียิมเดนิทางไปเยือนมากทีส่ดุ สามารถดไูด้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) ซึง่แสดงไว้

ในภาคผนวก ข.1.4
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• ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ จ�าแนกตามช่วงเวลาเดินทาง (แบ่งเป็นช่วง Summer/Autumn  
กับ Winter/Spring)

ภาพท่่ี 39 จุดหมายท่องเท่ียวท่ีประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเท่ียวกลุ่ม 
High-Value Travelers ที่เดินทางไปต่างประเทศในชว่ง Summer/Autumn  
เดือน มิ.ย-พ.ย.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน มิ.ย-พ.ย.  
High-Value Travelers 814 ราย

สหรัฐอเมริกา

สเปน

สหราชอาณาจักร

กรีซ

ออสเตรเลีย

ไทย

อียิปต์

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ไอร์แลนด์

เยอรมนี

78.98%

ภาพท่่ี 40 จุดหมายท่องเท่ียวท่ีประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเท่ียวกลุ่ม 
High-Value Travelers ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Winter/Spring  
เดือน ธ.ค.-พ.ค.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน ธ.ค-พ.ค.  
High-Value Travelers 732 ราย

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ไทย

อียิปต์

สเปน

เยอรมนี

สหราชอาณาจักร

กรีซ

ไอร์แลนด์

นอกจากนัน้ยังเป็นทีส่งัเกตว่า ในช่วง Summer/Autumn 

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูกลุม่นี ้มักมีทริปท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

กบัประเทศในยุโรปทีม่รีะยะทางอยู่ไม่ไกล โดยเฉพาะสเปน 

(ร้อยละ 11.42) มากกว่าอีกช่วงเวลาหนึ่งค่อนข้างมาก  

(ร้อยละ 6.32) แต่ส�าหรับประเทศไทย กลับพบว่าเป็น 

จุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้นช่วง 

Winter/Spring มากกว่าในช่วง Summer/Autumn (ร้อยละ 

6.95 และร้อยละ 3.99 ตามล�าดับ)

หากพจิารณาประเทศทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสูงชาวอติาล ี

เกิดความประทับใจจากประสบการณ์การเดินทางไปเยือน 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา เปรียบเทียบระหว่างการเดินทางในช่วง 

Summer/Autumn (มิ.ย.-พ.ย.) กับช่วง Winter/Spring (ธ.ค.-พ.ค.)  

พบว่า สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 25.53) ล้วนเป็นจุดหมายการ

เดินทางที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในล�าดับสูงสุด 

25.53%

11.42%

5.99%

5.92%

5.61%

3.99%

3.82%

3.40%

2.59%

2.22%

18.50%

9.91%

7.43%

6.95%

6.73%

6.32%

3.98%

3.55%

3.03%

2.81%
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1. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Booking.com  76.53 

Trivago   63.47 

TripAdvisor   62.85 

Expedia  54.01 

Airbnb   36.47 

2. บริษัททัวร์ ร้อยละ

Alpitour   55.56 

Valtur   44.12 

Edenviaggi   38.98 

Veratour  23.89 

Boscolo   22.92 

3. เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.booking.com   23.50 

https://www.trivago.it  21.36 

https://www.tripadvisor.it  17.50 

https://www.google.it  8.65 

https://www.expedia.it  7.23 

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ ่ม

คุณภาพสูง โดยมีผู้ระบถึุงมากทีส่ดุ ได้แก่ Booking.com 

(ร้อยละ 76.53) ขณะที่ Trivago และ TripAdvisor  

มสีดัส่วนใกล้เคียงกนั (ร้อยละ 63.47 และร้อยละ 62.85 

ตามล�าดับ) รองลงมา ได้แก่ Expedia (ร้อยละ 54.01) 

และ Airbnb (ร้อยละ 36.47)

ประเด็น ค�าสืบค้น

แหล่งท่องเที่ยว (ทั่วไป) Exotic / Discover / Historical / Getaway / Charming

แหล่งท่องเที่ยว (ชำยทะเล) Beach / Beautiful Beaches / Best Beaches / Paradise 
Beach / Paradise Beach, Family Friendly, Safety

ที่พัก 3 Days Cheap Trip In Europe / 4 Stars Hotel / 5 Stars 
Hotels / Beach Hotel / Cheap Hotels

กิจกรรมท่องเที่ยว Active Tourism / Cruises / Nature / Fauna / Golf

อำหำร Gastronomy / Food / Restaurant / Michelin Guide /  
The Best Restaurant

กำรเดินทำง Direct Flights to Destination / Flight / Flight Offers / 
Flight to (Name Of Destination) / Flight Offers

รำคำ Economical Traveling / Cheap / Foreign Travel Deals / 
The Best Cheap Destination / Low Cost Traveling 

รายชือ่บริษทัทวัร์ทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มคุณภาพสูง 5 ล�าดับแรก ได้แก่ Alpitour (ร้อยละ 

55.56) Valtur (ร้อยละ 44.12) Edenviaggi  (ร้อยละ 38.98) 

Veratour (ร้อยละ 23.89) และ Boscolo (ร้อยละ 22.92)

เวบ็ไซต์ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูระบวุ่าใช้เพือ่

การสืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเทีย่ว ส่วนใหญ่เป็นเวบ็ไซต์ของบริษทัทวัร์ออนไลน์ 

ทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ ได้แก่ booking.com (ร้อยละ 

23.50) trivago.it (ร้อยละ 21.36) และ tripadvisor.it 

(ร้อยละ 17.50)

เมือ่ต้องการสบืค้นเนือ้หาเกีย่วกบัการท่องเทีย่วทางเวบ็ไซต์ นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มคุณภาพสูงมักใช้ค�าสืบค้น ดังต่อไปนี้

ค�าสืบค้นยอดนิยมส�าหรับการค้นหาออนไลน์

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลมีีการบริโภคสือ่ส�าหรับการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว 

อย่างหลากหลาย ซึ่งผลจากการศึกษาคร้ังนี้สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละประเภทได ้

ดังต่อไปนี้

2. สือ่ทีไ่ด้รับความนิยม
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4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

Facebook   79.01 

Instagram   52.29 

YouTube   39.80 

Google+   28.04 

Twitter   25.77 

5. ผู้ ให้ข้อมูล ร้อยละ

เพื่อน  90.12 

ครอบครัว/ญำติ/แฟน  64.16 

เพื่อนร่วมงำน  56.64 

กลุ่มออนไลน์  24.78 

บล็อกเกอร์  0.91 

6. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

Booking.com  67.42 

TripAdvisor   50.50 

Trivago   48.88 

Airbnb   37.41 

Google Maps   28.96 

7. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

Bell'Italia   45.81 

Bell'Europa   44.95 

National Geographic   35.25 

Dove   28.99 

Marco Polo   28.69 

8. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

Kilimanjaro   55.83 

Marco Polo   38.58 

National Geographic Channel  38.02 

Dove TV   28.83 

Il Cuoco Vagabondo   13.68 

9. หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ร้อยละ

Lonely Planet   43.53 

Feltrinelli   33.92 

Mondadori   30.91 

Touring Club Italiano   23.22 

Marco Polo  21.52

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ได้แก่ Bell'Italia (ร้อยละ 

45.81) Bell'Europa (ร้อยละ 44.95) National Geographic 

(ร้อยละ 35.25) Dove (ร้อยละ 28.99) และ Marco Polo 

(ร้อยละ 28.69)

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือก

จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง ได้แก่ 

Kilimanjaro (ร้อยละ 55.83) Marco Polo (ร้อยละ 38.58) 

National Geographic Channel (ร้อยละ 38.02) Dove TV 

(ร้อยละ 28.83) และ Il Cuoco Vagabondo (ร้อยละ 13.68)

รายชื่อหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยม 

จากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ได้แก่ Lonely Planet 

(ร้อยละ 43.53) Feltrinelli (ร้อยละ 33.92) Mondadori 

(ร้อยละ 30.91) Touring Club Italiano (ร้อยละ 23.22) 

และ Marco Polo (ร้อยละ 21.52)

สังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงนิยม

เข้าไปแลกเปลีย่นเม่ือต้องการหาข้อมลูจุดหมายท่องเทีย่ว 

ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 79.01) Instagram (ร้อยละ 

52.29) YouTube (ร้อยละ 39.80) Google+ (ร้อยละ 28.04) 

และ Twitter (ร้อยละ 25.77)

ผู้ทีน่กัท่องเทีย่วคณุภาพสงูระบวุ่าจะสอบถามข้อมูล

เพือ่เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วทีส่�าคญั ได้แก่ เพือ่น (ร้อยละ 

90.12) ครอบครัว/ญาต/ิแฟน (ร้อยละ 64.16) เพือ่นร่วมงาน 

(ร้อยละ 56.64) กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 24.78) และ

บล็อกเกอร์ (ร้อยละ 0.91)

รายชือ่แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถือทีไ่ด้รับความนยิม

จากนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู โดยระบวุ่ามกีารเลอืกใช้ 

เม่ือต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก ่

Booking.com (ร้อยละ 67.42) TripAdvisor (ร้อยละ  

50.50) Trivago (ร้อยละ 48.88) Airbnb (ร้อยละ 37.41) 

และ Google Maps (ร้อยละ 28.96)

ค�าแนะน�าของ 
ผู้ประกอบการ 

ในประเทศ (ซึ่งเชี่ยวชาญกิจการ 
Health & Retreat & Sport) ต่อ
ความจ�าเป็นในการประชาสมัพนัธ์
ประเทศไทยผ่านสื่อโทรทัศน์ใน 
ต่างประเทศ ว่าแม้ยังมีความจ�าเป็น  
แต่ก็อาจไม่คุ้มค่ามากนัก 
เนื่องจากมีข้อมูลแหล่งท่อง
เที่ยวต่างๆ รวมถึงประเทศไทย
ผ่านช่องทางสื่ออื่นๆ มากมาย  
โดยได้ยกตัวอย่างรายการ
โทรทัศน์ National Geographic 
ด้วย ดังน้ันหากสามารถอ�านวย
ความสะดวกให้รายการโทรทัศน์
ช่องดังกล่าว มาถ่ายท�าสารคดี
เกี่ยวกับ "ถ�้าหลวง" เช่ือว่าจะ
สามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีต่อประเทศไทยได้มากขึ้น 
เนื่องจากภาพของเหตุการณ์
ดังกล่าวสอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มคุณภาพสูงใน
เกือบทุกมิติ ต้ังแต่การส่งเสริม
ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์  
(จากการช่วยเหลือซึ่งกันและกนั 
โดยไม่มีข้อจ�ากัดด้านเชื้อชาติ)  
ความยังคงเป็นของแท้ตาม
ธรรมชาต ิ(Nature & Authentic) 
และการผจญภัยที่ปลอดภัย  
(Soft Adventure)

(หมายเหตุผู้วิจยั: รายชื่อเว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น และ OTAs ที่ปรากฏข้างต้น มาจากการตอบค�าถามปลายเปิดของกลุม่ตัวอย่าง 

ซึ่งอาจระบุชื่อเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น ที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์ได้ เนื่องจากเป็นการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น)
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บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)      ร้อยละ

Booking.com     73.50 

Trivago      53.00 

Expedia     45.58 

TripAdvisor      42.45 

Airbnb      29.12 

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับความนยิม 

โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ 

Booking.com (ร้อยละ 73.50) รองลงมาได้แก่ Trivago (ร้อย

ละ 53.00) ขณะที่ Expedia และ TripAdvisor มีสัดส่วนใกล้

เคียงกัน (ร้อยละ 45.58 และร้อยละ 42.45 ตามล�าดับ)  

โดยมีผู้ระบุถึง Airbnb ในล�าดับถัดมา (ร้อยละ 29.12)

บริษัททัวร์       ร้อยละ

Alpitour      51.09 

Edenviaggi      32.60 

Valtur      32.31 

I Grandi Viaggi      20.15 

Boscolo      20.04 

• บริษัททัวร์ (Travel Agent) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ซึ่งได้รับความนิยม โดยมี 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Alpitour  

(ร้อยละ 51.09) รองลงมามีสัดส่วนใกล้เคียงกันระหว่าง 

Edenviaggi และ Valtur (ร้อยละ 32.60 และร้อยละ 32.31 

ตามล�าดับ) โดยมีบริษัท I Grandi Viaggi และ Boscolo ที่ได้

รับการกล่าวถึงเป็นล�าดับถัดไป (ร้อยละ 20.15 และร้อยละ 

20.04 ตามล�าดับ)

3. ผู้ให้บริการท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนิยม

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีส่วนใหญ่นิยมจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ 61.71 และ

จองทริปผ่านบริษทัทวัร์ (Travel Agent) ร้อยละ 40.58 ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) และบริษทัทวัร์ ทีไ่ด้รับ 

ความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มีดังนี้
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4. การวิเคราะห์ความส�าคัญของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ เพือ่ใช้เป็นพันธมิตร 
ในการส่งเสริมการตลาด

แม้กล่าวได้ว่า “คุณภาพการด�ารงชีวิต” และรวมถึง 

“ความคุน้เคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่” ของชาวอติาลกีลุม่นี ้

มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู ้วิจัย: พิจารณาจาก 

ทัง้ข้อมลูในบททีผ่่านมา และข้อมลูวธีิการใช้ช่องทางสือ่ ในภาคผนวก ก.2.4.2)  

แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เหน็ว่า นกัท่องเทีย่วชาวอติาลี 

ส่วนหนึง่ กยั็งคงใช้บริการของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษทัทวัร์ 

ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 40.58 และหากนับรวมกลุ่ม

ที่เข้าไปใช้ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของ

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ (ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง) 

เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมาย การ

เดินทางด้วยแล้ว พบว่า มีนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกว่า

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ ร้อยละ

  Alpitour  51.09

  Edenviaggi  32.60

  Valtur 32.31

  I Grandi Viaggi  20.15

  Boscolo  20.04

  Veratour 18.97

  Quality Group  8.39

  Dimensione Turismo  8.30

  Quattro Passi Viaggi & Turismo    6.30

  Mecca Viaggi & Vacanze 6.25

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ รายส�าคัญ 10 รายแรก

ร้อยละ 44.05 ที่มีการติดต่อสื่อสารกับตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ 

อยู่ในปัจจุบัน
(หมายเหตุผู้วิจัย: ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ที่เหมาะสม

ส�าหรับชาวอิตาลี ซึ่งเป็นตลาด “กลุ่มคุณภาพสูง” ของไทยจึงมีความส�าคัญยิ่ง) 

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชื่อตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ 

รายส�าคัญ 10 รายแรก ได้ตามตารางต่อไปนี้
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นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี  

ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศด้วยเคร่ืองบนิ

สายการบนิต่างๆ จ�านวนมากในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

โดยมีสายการบินยอดนิยมที่ใช้บริการเรียงตาม

ล�าดับดังนี้

41.77%

12.93%

12.01%

7.78%

6.99%

3.61%

1.90%

1.42%

1.39%

1.37%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

Alitalia  

Lufthansa  

Ryanair  

easyJet  

Emirates  

Air France  

British Airways  

KLM royal dutch  
airlines  

Iberia  

Neos  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ High-Value Travelers 1,325 ราย

สายการบินประจ�าชาติของอิตาลี Alitalia  

(ร้อยละ41.77) รองลงมาได้แก่ Lufthansa  

สายการบินที่ใหญ่ที่สุดของเยอรมนี (ร้อยละ 

12.93) รวมถึงสายการบนิราคาประหยัด Ryanair 

(ร้อยละ12.01) และ easyJet (ร้อยละ 7.78) 

ส�าหรับสายการบนิ Emirates, Air France, British 

Airway และ KLM มีสัดส่วนสูงในล�าดับถัดมา 

(ร้อยละ 6.99 ร้อยละ 3.61 ร้อยละ 1.90 และ

ร้อยละ 1.42 ตามล�าดับ)

5. สายการบินทีไ่ด้รับความนิยม
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นอกจากนั้น ยังพบว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงในสัดส่วน

ไม่น้อยที่เป็นสมาชิกสายการบินที่ตนเดินทางด้วย (ร้อยละ 39.16) 

โดยหากพิจารณาเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เป็นสมาชิก

สายการบนิต่างๆ ดงักล่าว พบว่าสายการบนิทีม่สีดัส่วนนกัท่องเทีย่ว

กลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลเีป็นสมาชกิมากทีส่ดุเรียงตามล�าดบั ดงันี้ 

ภาพที่่ 41 การเป็นสมาชิกของสายการบินของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ
High-Value Travelers 1,325 ราย 

39.16%

เป็นสมาชิกสายการบิน

39.62%

16.37%

10.01%

6.61%

6.42%

4.06%

2.22%

2.20%

1.84%

1.25%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

Alitalia  

Lufthansa  

Emirates    

Ryanair  

easyJet  

Air France  

KLM royal dutch  
airlines  

British Airways  

Etihad Airways  

Vueling  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเป็นสมาชิกสายการบิน High-Value Travelers 509 ราย

สายการบนิทีม่นีกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ชาวอิตาลี  เป ็นสมาชิกในสัดส ่วนสู ง  

ล�าดบัแรกๆ ได้แก่ Alitalia (ร้อยละ 39.62 ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เป็นสมาชิก

สายการบิน) Lufthansa ร้อยละ 16.37 ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เป็นสมาชิก

สายการบิน) และ Emirates (ร้อยละ 10.01 

ของนักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงที่ เป ็น

สมาชิกสายการบิน) ตามล�าดับ

• สายการบินทีเ่ป็นสมาชิก ของนักท่องเทีย่วคุณภาพสูง
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การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ส่วนใหญ่สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลัก 

ของการท่องเที่ยวนั้นไว้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 79.98) รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการไปเพื่อพักผ่อนเท่านั้น ไม่มีกิจกรรมใด 

เป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว (ร้อยละ 16.47) โดยมีผู้ที่ระบุว่าเป็นการเดินทางเพื่อพักผ่อนร่วมกับการท�างานไม่มากนัก  

(ร้อยละ 3.55) 

ส�าหรับกลุ่มที่เดินทางเพื่อต้องการท�ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่า

เป็นกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 18.00) รองลงไปเป็นกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ  9.67) การสมัผสัวถิชีวีติท้องถิน่  

(ร้อยละ 9.66) การท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 7.50) และฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.06) เป็นต้น

วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวสามารถ

จ�าแนกได ้ เป ็นสองส ่วนหลักๆ ส ่วนหนึ่งได ้แก ่  

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่แจ้งว่าตนต้องการเดินทางเพื่อไป  

“พักผ่อน” เป็นหลกั ยังไม่ได้ก�าหนดกจิกรรมเป้าหมาย

ที่ต้องการไว้ล่วงหน้า กับอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้ก�าหนด

กิจกรรมเฉพาะที่ต ้องการท�าอย่างชัดเจนในการ 

เดินทางคร้ังนั้นๆ เพื่อเป็นการพักผ่อน อาทิ ด�าน�้า  

เล่นกีฬากอล์ฟ หรือเพื่อช้อปปิ้ง เป็นต้น

วัตถุประสงค์
การท่องเท่ียว

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

เพื่อท�ากิจกรรมเฉพาะ 
เป็นการพักผ่อน

79.98%

16.47%

3.55%

ภาพที่่ 42 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา High-Value Travelers 1,231 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน
กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

18.00%

9.67%

9.66%

7.50%

6.06%

4,833 

2,157 

1,248 1,219 1,153 

ภาพที่่ 43 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ของนักท่องเที่ยว High-Value Travelers (เหรียญสหรัฐ)

 กิจกรรมชายทะเล    สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น    ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ   ศิลปะและวัฒนธรรมฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงาน 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเท่ียวต่างประเทศท่ีผ่านมา High-Value Travelers 1,231 ราย

ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท�ากิจกรรม

ซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เม่ือ

เปรียบเทียบระหว่างกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผล

หลกัของการท่องเทีย่วต่างประเทศนัน้ พบว่า 

การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานจะมีการ

ใช้จ่ายมากทีส่ดุ (4,833 เหรียญสหรัฐ) รองลงมา 

เป็นกิจกรรมชายทะเล (2,157 เหรียญสหรัฐ) 

การสมัผัสวถีิชวีติท้องถ่ิน (1,248 เหรียญสหรัฐ) 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (1,219 เหรียญสหรัฐ) 

และกิจกรรมศิลปะและวัฒนธรรม (1,153 

เหรียญสหรัฐ) ตามล�าดับ

6. กิจกรรมหลักทีม่ีผลให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเทีย่วทีผ่่านมา
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93.12%

6.88%

7. แผนการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า

• สัดส่วนนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงทีม่ีแผนเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศ

ผลการศึกษาครั้งนี้ พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง

ส่วนใหญ่สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยมผู้ีระบวุ่า

ตนคิดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศภายในช่วง 3 ปี 

ข้างหน้ามากถึงร้อยละ 93.12 

• ช่วงเวลาทีค่าดว่าจะเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ส�าหรับนักท ่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงที่มีแผนเดินทางท ่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วง

เดือนมิถุนายนถึงเดอืนตุลาคม โดยมีผู้ระบุว่า ต้องการเดนิทางในเดอืนสงิหาคมมากทีส่ดุ (ร้อยละ 21.21) รองลงมาเป็นเดอืน

กรกฎาคม (ร้อยละ 16.47) และเดอืนกนัยายน (ร้อยละ 15.05) ตามล�าดับ

• ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูง

1. ประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนการเดินทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลส่ีวนใหญ่ (ร้อยละ 

61.52) วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปยังจุดหมายที่อยู ่

ไม ่ไกลจากประเทศของตนมากนัก (Shor t-haul )  

โดยร้อยละ 38.48 ระบุว่าตนต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul) 

หมายเหตุผู้วิจัย: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึง 

จุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยว

ระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า  

7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)

3.57% 3.30% 3.25% 4.00%
5.63%

10.68%

16.47%

21.21%

15.05%

6.53%
4.19% 6.12%

 ม.ค.  ก.พ.  มี.ค.  เม.ย.  พ.ค.  มิ.ย.  ก.ค.  ส.ค.  ก.ย.  ต.ค.  พ.ย.  ธ.ค. 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ High-Value Travelers 1,440 ราย

ภาพที่ 45 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 

ภาพที่ 46 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value 
Travelers จ�าแนกตามระยะทาง 

Short-haul

Long-haul

ภาพที่่ 44 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย 

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง

61.52%

38.48%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ High-Value Travelers 
1,440 ราย
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43.88%
56.12%

ภาพท่ี 47 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเท่ียว
กลุ่ม High-Value Travelers ที่เดินทางระยะใกล้ 

ภาพท่ี 48 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของนักท่องเท่ียว
กลุ่ม High-Value Travelers ท่ีเดินทางระยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ High-Value Travelers 1,440 ราย

2. ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนท่องเทีย่ว

ในการเลอืกประเทศจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ชาวอิตาลีเมื่อพิจารณาจากประสบการณ์ที่เคยเดินทางไปยัง 

ประเทศนัน้ๆมาก่อนหรือไม่ ในภาพรวมพบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

มีผู้ที่ระบุว่าต้องการเดินทางไปยังประเทศที่ตนยังไม่เคยเดินทาง

ไปมาก่อนเลย (ร้อยละ 56.12) มากกว่าเลือกไปประเทศที่ตนเคย

ไปมาก่อนแล้ว (ร้อยละ 43.88)

ภาพที่ 49 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศ 
จุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยัง
ประเทศจุดหมาย High-Value Travelers 1,440 ราย

เคยไปมำก่อน
ยังไม่เคยไป

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

ต้องการเดินทางไปเยือนในอนาคตมากที่สุด หากเป็น 

จุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ กรีซ (ร้อยละ 7.73) สเปน  

(ร้อยละ 7.54) สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 6.12)   

สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 5.88) อยิีปต์ (ร้อยละ 4.53) 

โปรตเุกส (ร้อยละ 3.90) เยอรมน ี(ร้อยละ 3.05) ไอร์แลนด์  

(ร้อยละ 2.80) มอลตา (ร้อยละ 2.23) และเนเธอร์แลนด์ 

(ร้อยละ 1.85) เป็นต้น

ส�าหรับประเทศจุดหมายระยะไกลที่ได้รับความสนใจ 

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 17.47) ออสเตรเลีย (ร้อยละ 

9.10) และไทย (ร้อยละ 8.29) โดยประเทศอื่นนอกจากนี้  

มีผู้ให้ความสนใจเดินทางไปท่องเที่ยวไม่มากนัก 

 กรีซ 

 สเปน 

 สหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์

 สหราชอาณาจักร 

 อียิปต ์

 โปรตุเกส 

 เยอรมน ี

 ไอร์แลนด ์

 มอลตา 

 เนเธอร์แลนด์ 

7.73%

7.54%

6.12%

5.88%

4.53%

3.90%

3.05%

2.80%

2.23%

1.85%

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย

ไทย

แอนติกาและบาร์บูดา

ภูฏาน

นิวซีแลนด์

ซามัว

คิวบา

ฮอนดูรัส

ศรีลังกา

17.47%

9.10%

8.29%

0.65%

0.47%

0.43%

0.29%

0.27%

0.13%

0.13%
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20.90%

14.98%

10.86%

7.47%

6.37%

35.02%

29.30%

22.13%

13.55%

79.35%

17.06%

3.59%

เม่ือพจิารณาเฉพาะในกลุม่ประเทศทีไ่ด้รับความนยิมก�าหนดอยู่ใน

แผนการเดินทางภายใน 3 ปีข้างหน้า ส�าหรับประเทศที่อยู่ในภูมิภาค

ยุโรป ได้แก่ เยอรมนี สหราชอาณาจักร สเปน และกรีซ มักเป็น 

กลุม่ประเทศทีน่กัท่องเทีย่วเหล่านีส่้วนใหญ่เคยเดนิทางไปมาก่อนแล้ว 

(สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 50)

ขณะที่ประเทศที่อยู ่นอกภูมิภาคโพ้นทะเล โดยเฉพาะไทย 

ออสเตรเลีย และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ 

มักยังไม่มีประสบการณ์ไปมาก่อน รวมถึงโปรตุเกส และอียิปต์ ซึ่งมี

ระยะทางไม่ไกล

ส่วนสหรัฐอเมริกานั้นเป็นประเทศโพ้นทะเลประเทศเดียวที่ได้รับ 

ความนิยมสูงมากเห็นได้จากยังมีความต้องการ (วางแผน) เดินทาง 

ไปท่องเทีย่วในสดัส่วนทีส่งู ทัง้ทีส่่วนใหญ่ก็เคยเดนิทางไปมาก่อนแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ส่วนใหญ่วางแผนเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศแบบ Overseas Trip ไปกบักรุ๊ปทวัร์ (ร้อยละ 35.02) หรือกรุ๊ปทวัร์ส่วนตัว 

(ร้อยละ 29.30) ล�าดับถัดมาจึงเลือกที่จะจัดการเดินทางด้วยตนเอง (ร้อยละ 

22.13) หรือจัดการเองแต่เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์บางส่วน (ร้อยละ 13.55)

ภาพที่ 50 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

จัดการเอง และใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ High-Value Travelers 1,440 ราย 

ภาพท่ี  51 กิจกรรมซ่ึงเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเท่ียวในอนาคตของนักท่องเท่ียว 
กลุ่ม High-Value Travelers ส�าหรับแผนการท่องเที่ยวในอนาคตของกลุ่มคุณภาพสูง

ชาวอิตาลีส่วนใหญ่ (ร้อยละ 79.35) ระบุว่าตนมีกิจกรรม 

ซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการเดินทางนั้นอยู่แล้ว รองลงมา 

ระบุเพียงแต่ว่าต้องการเดินทางเพื่อการพักผ่อนเท่านั้น  

(ร้อยละ 17.06) โดยมีผู้ต้ังใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับ

การท�างานน้อยที่สุด (ร้อยละ 3.59)

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ประกอบธุรกิจ

ทั้งนี้ กลุ่มที่มีความต้องการเดินทางจากกิจกรรมที่ตน 

สนใจนัน้ ส่วนใหญ่ระบวุ่าเป็นกจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 20.90)  

รองลงมาเป็นกจิกรรมด้านศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 14.98) 

การสมัผัสวถีิชวีติท้องถ่ิน และการท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 

10.86 และร้อยละ 7.47 ตามล�าดับ) ถัดไปจึงเป็นการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพื่อมาประกอบธุรกิจด้วย (ร้อยละ 6.37)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมหลักในการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดขึ้น High-Value 
Travelers 1,133 ราย

• การวางแผนการเดินทางท่องเทีย่วทีค่าดว่าจะเกิดขึ้น

• กิจกรรมทีค่าดว่าจะท�าในแผนท่องเทีย่ว

1. กิจกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเทีย่วในอนาคต

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

ประเทศยอดนิยมในแผนท่องเที่ยว ประสบการณ์ในประเทศนั้น (ร้อยละ)

ร้อยละ ยังไม่เคยไป เคยไปมาก่อน

เยอรมนี 3.05 21.61 78.39

สหรำชอำณำจักร 5.88 34.19 65.81

สเปน 7.54 39.61 60.39

กรีซ 7.73 45.57 54.43

สหรัฐอเมริกำ 17.47 45.84 54.16

อียิปต์ 4.53 56.92 43.08

สหรัฐอำหรับ- 
เอมิเรตส์

6.12 68.96 31.04

ไทย 8.29 70.25 29.75

ออสเตรเลีย 9.10 71.67 28.33

โปรตุเกส 3.90 75.05 24.95
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กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

 ช้อปปิ้ง 

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

สปา/ดูแลสุขภาพ

ด�าน้�า

กิจกรรมผจญภัย

ประเพณี/เทศกาลท้องถิ่น

ภาพที่ 52 กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยว 
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelersกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีคาดว่าจะท�าส�าหรับ

การท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 34.59) 

และกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 30.15) 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท�าในล�าดับรองลงมา ได้แก่ 

ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 26.27) เที่ยวชมวิถีชีวิตท้องถ่ิน (ร้อยละ 25.19) ชิมอาหาร 

ท้องถ่ิน (ร้อยละ 23.62) ท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 22.34) เทีย่วแสงสี/ 

ชีวิตยามค�่าคืน (ร้อยละ 21.78) และสปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 14.19)

ข้อมูลการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ 
ล้วนสอดคล้องกับผลการศึกษาในส่วนนี้ โดยเฉพาะในส่วนท่ียืนยันว่า 
ความสนใจของนกัท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสงูชาวอติาลีส่วนใหญ่ ยังคง 
เน้นไปท่ีกิจกรรมทางทะเลเป็นส�าคัญ ขณะที่ผลจากการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ยังสามารถลงลึกไปได้อีกว่า "กิจกรรม 
ทางทะเล" ในท่ีน้ีมีความสัมพันธ์สูงย่ิงกับกิจกรรมเชิงโรแมนติคต่างๆ 
ได้แก่  Honeymoon, Anniversary, Wedding, Spa & Wellness 

ฐาน:หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
High-Value Travelers  1,440 ราย

34.59%

30.15%

26.27%

25.19%

23.62%

22.34%

21.78%

14.19%

12.43%

11.75%

10.50%
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8. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง 
ในความสนใจ

ส�าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีแล้ว 

ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล�าดับที่ 1) 

เมือ่ต้องถูกน�าไปเปรียบเทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งทัง้หมด

ในภาพรวม (Correspondence Analysis Approach)  

จ�านวน 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกจิกรรมท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) ซึง่มีคูแ่ข่ง 

คอื บราซลิ เม็กซโิก และกรีซ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for 

Honeymoon/Anniversary) และภาพลักษณ์ด้าน 

กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) โดยม ี

คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา กรีซ และสเปน

ส่วนภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมา (เป็นล�าดบัต้นๆ 

ในล�าดับรองจากประเทศคู่แข่งอื่นอยู่บ้าง) ได้แก่  

ภาพลักษณ์ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good place 

for Beach) คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ กรีซ สเปน เม็กซิโก 

และบราซิล กิจกรรมการจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธี

แต่งงาน (Good place for Wedding) ซึ่งมีคู่แข่งคือ 

สหรัฐอเมริกา และกรีซ ความมอีธัยาศัยดขีองเจ้าบ้าน 

(Hospitality of Local People) คู่แข่งได้แก่ กรีซ สเปน 

บราซิล และเม็กซิโก และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม 

วถีิชวีติชมุชน (Way of Life) คูแ่ข่งส�าคัญ ได้แก่ สเปน 

สหรัฐอเมริกา และกรีซ

ส่วนภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์

ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon etc.) 

และภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ (Good Place for 

Golfing) ส่วนภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ 

(Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นัน้ แม้ใน

ภาพรวมภาพลกัษณ์ส่วนนียั้งคงไม่แข็งแรงเม่ือเทยีบกับ

ประเทศสหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจักร ทีม่ภีาพลกัษณ์ 

ความทนัสมยัด้านนีโ้ดดเด่นกว่าประเทศอืน่ๆ แต่กน็บั 

ได้ว่า มกีลุม่เป้าหมายในสดัส่วนไม่น้อย ทีเ่หน็ว่าประเทศไทย

มพีฒันาการอตุสาหกรรมด้านนีไ้ด้เป็นอย่างดี 

ภาพที่ 53 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group 
of “High-Value Travelers” (n=1,546: Cumulative proportion of inertia 2 dimen-
sions=0.762)

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
เชิงการแพทย์ของไทยรายหนึ่ง ยืนยันว่าอุตสาหกรรมนี้ของไทยยังคงมีโอกาส
เติบโตได้ดี เนื่องจากปัจจัยส�าคัญสามประการ ได้แก่ ความเช่ียวชาญของ
บุคลากรทางการแพทย์ ความทันสมัยของเคร่ืองมือ/อุปกรณ์ และบริการ 
ในระดับที่ดีเยี่ยม อย่างไรก็ตาม การแข่งขันทางธุรกิจก็มีสูงขึ้นอย่างรุนแรง 
และต่อเนื่อง โดยเฉพาะการแข่งขันจากประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
(ด้านเครื่องมืออุปกรณ์) และอินเดีย (ด้านราคา)
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ผลสรุปการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของประเทศคู่แข่งส�าคัญ มีสาระที่ส�าคัญดังนี้

จุดแข็ง (ด้านภาพลักษณ์) จุดอ่อน (ด้านภาพลักษณ์)

ประเทศไทย
(ภาพรวม)

กจิกรรมสปำ กจิกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบ
แต่งงำน จัดงำน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงำน 
ทะเล/ชำยหำดสวยงำม กิจกรรมท่องเที่ยว
ทำงธรรมชำติ ควำมมีอัธยำศัยดีของเจ้ำบ้ำน 
และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน

กีฬำกอล์ฟ แหล่งท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ 
และกิจกรรมเพื่อร่วมกำรแข่งขัน/ 
เพื่อร่วมชมกีฬำ

สหรัฐอเมริกา กิจกรรมช้อปปิ้ง กิจกรรมฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงำน มีชื่อเสียง 
ด้ำนควำมหรูหรำ กิจกรรมท่องเที่ยว 
ทำงธรรมชำติ กิจกรรมเพื่อร่วมกำรแข่งขัน/ 
เพื่อร่วมชมกีฬำ และแหล่งท่องเที่ยว 
เชิงกำรแพทย์

กิจกรรมสปำ  
และชื่อเสียงด้ำนอำหำรท้องถิ่น

สเปน มีชื่อเสียงด้ำนอำหำรท้องถิ่น กิจกรรม 
แสงสียำมค�่ำคืน ควำมมีอัธยำศัยด ี
ของเจ้ำบ้ำน กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม  
และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน

กีฬำกอล์ฟ  
และแหล่งท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์

กรีซ ทะเล/ชำยหำดสวยงำม กิจกรรมฮนันีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงำน ควำมมีอธัยำศยัด ี
ของเจ้ำบ้ำน มีชื่อเสียงด้ำนอำหำรท้องถิ่น  
กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม  
และกิจกรรมท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

กีฬำกอล์ฟ  
และแหล่งท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ 

เม็กซิโก ทะเล/ชำยหำดสวยงำม  
และกิจกรรมท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

กิจกรรมช้อปปิ้ง กีฬำกอล์ฟ  
และแหล่งท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์

บราซิล ทะเล/ชำยหำดสวยงำม กิจกรรมฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงำน  
และควำมมีอัธยำศัยดีของเจ้ำบ้ำน

ชื่อเสียงด้ำนอำหำรท้องถิ่น กิจกรรมช้อปปิ้ง 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ และกิจกรรม
เพื่อร่วมกำรแข่งขัน/เพื่อร่วมชมกีฬำ

สหราชอาณาจักร กิจกรรมช้อปปิ้ง  
และกิจกรรมเชิงวัฒนธรรม

ทะเล/ชำยหำดสวยงำม กิจกรรมสปำ  
จัดงำน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงำน  
และชื่อเสียงด้ำนอำหำรท้องถิ่น

หมายเหตุผู้วิจัย: รายการจุดแข็ง จุดอ่อนในตารางด้านบนเรียงตามสัดส่วนความเห็น (Perception) ต่อองค์ประกอบนั้นๆ  

รายประเทศโดยไม่มีการน�าไปเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง เช่นเดียวกับแผนภูมิภาพที่วิเคราะห์โดย Correspondence Analysis 

ด้านหน้า
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9. สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ส�าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออกผ่าน  

“สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่เด่นชัด ได้แก่ 

ทะเล/ชายหาด (ร้อยละ 30.10) ธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 12.27) วัฒนธรรม/ศาสนา (ร้อยละ 8.44) อาหาร  

(ร้อยละ 7.76) วันหยุด/การพักผ่อน (ร้อยละ 7.62) และวิถีชีวิตผู้คน (ร้อยละ 5.85) ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์

ด้านลบของประเทศไทยมีผู้ระบุถึงอย่างชัดเจน ได้แก่ โสเภณี/เซ็กส์ (ร้อยละ 6.64) ไม่ชอบหรือประเด็นทางลบ

อื่นๆ (ร้อยละ 4.98) และปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย (ร้อยละ 2.65)

ภาพที่ 54 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย

30.10%

12.27%

8.44%

7.76%

7.62%

5.85%

5.07%

2.93%

2.27%

2.10%

1.61%

1.39%

1.02%

0.46%

3.81%

2.65%

4.98%

5.30%

6.64%

ทะเล/ชายหาด

ธรรมชาติ/ป่า

วัฒนธรรม/ศาสนา

อาหาร

วันหยุด/การพักผ่อน

วิถีชีวิตผู้คน

ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก

สภาพอากาศ

เอเชีย

นวด

กรุงเทพฯ

สัตว์

แสงสียามค่�าคืน

ราคาถูก

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

ปัญหาสังคม

ไม่ชอบ/สิ่งไม่ดี ทางลบ

จุดหมายปลายทางอื่น

โสเภณี/เซ็กส์
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• ข้อมูลจาก Social Listening

นอกจากการส�ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศไทยจากการสมัภาษณ์กลุม่เป้าหมายซึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงโดยตรงแล้ว การศึกษาครั้งนี้ยังได้มีการจัดท�า Social Listening เพื่อวิเคราะห์ความเห็นของ

ชาวอิตาลีทั่วไป (ไม่จ�ากัดเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง) ที่มีต่อประเทศไทย โดยมีการก�าหนด

เงื่อนไขของข้อมูล ดังต่อไปนี้

• ก�าหนดช่วงเวลาในการติดตามข้อมูลระหว่าง 1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2561 

• ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในอิตาลี ได้แก่ Facebook, Instagram, 

• Youtube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ เป็นต้น

• ประเด็นที่สนใจติดตามข้อมูล หรือ “keyword” ประกอบด้วย Thailand + 16 ค�าที่เกี่ยวข้องกับ

การท่องเที่ยว ได้แก่ Beach, Nature, Shopping, Culture, Honeymoon/Anniversaries, Hospitality, 

Spa & Wellness, Lifestyle, Luxury, Wedding, Golf, Gastronomy, Medical Treatment, Nightlife, Sport 

Event และ CBT (Community Based Tourism)

ผลส�ารวจข้อมูลจาก Social Media พบว่าชาวอิตาลีมีการกล่าวถึงประเทศไทยคู่กับ Beach มากที่สุด 

(2,976 โพสต์) รองลงมาเป็น Nature (1,321 โพสต์) Shopping (796 โพสต์) Culture (739 โพสต์) Spa & 

Wellness (675 โพสต์) และ Honeymoon (580 โพสต์) เป็นต้น

Category Number of posts Development over last 6 months Number of posts by Source

2,976
1,321

796
739
675
580

381
279

128
74
55
45
43
12

Beach
Nature

Shopping
Culture

Spa and wellness
Honeymoon

Lifestyle
Luxury

Wedding
Golf

Gastronomy
Medical treatment

Nightlife
Hospitality

Community-based…
Sport event

641 478 819 368 355 315

303 265 223 251 173 106

97 97 102 236 124 140

118 133 139 150 100 99

137 101 160 101 77 99

116 105 60 87 94 118

88 95 59 53 38 48

67 52 46 33 43 38

20 19 28 6 34 21

0 4 12 11 41 6

3 7 12 5 19 9

5 5 8 15 8 4

9 7 9 5 5 8

1 0 7 1 0 3

2,015

1,250

202

355

231

469

355

205

80

4

24

17

41

0

0

0

184

50

151

280

264

97

18

31

37

12

23

25

0

3

0

0

665

4

22

14

95

1

3

28

1

5

1

0

1

7

0

0

64

8

33

34

54

11

5

12

6

52

2

0

1

2

0

0

48

9

388

56

31

2

0

3

4

1

5

3

0

0

0

0

Instagram

Facebook

YouTube

Twitter

Blogs, forums etc.

For theme of 
Cul ture and 
Spa 
Facebook is 
s ti ll very 
relevant 
channel.

ภาพที่ 55 แสดงจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ
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เมื่อน�าจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทย มาเปรียบเทียบกับจ�านวนผู้ที่เห็นหรืออ่านโพสต์เหล่านั้น 

พบว่าชาวอิตาลีให้ความสนใจในเรื่อง Beach ในประเทศไทยสูงมาก รวมถึง Culture ที่ แม้จะมีจ�านวน

โพสต์หรือบทความที่เขียนถึงไม่มากเท่าแต่ก็มีผู้เห็นหรือสนใจอ่านไม่น้อยไปกว่ากันมากนัก  นอกจากนี้ 

ยังพบว่ามีชาวอิตาลีที่ให้ความสนใจใน “Nature” และ “Spa & Wellness” ของไทยอยู่อีกไม่น้อยด้วย 

• Beach มีทั้งจ�านวนโพสต์และผู้อ่านมากที่สุด 

• Culture มีจ�านวนโพสต์มากกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย แต่กลับผู้อ่านสูงกว่าค่าเฉลี่ยค่อนข้างมาก

• Nature และ Spa & Wellness มีทั้งจ�านวนโพสต์ และจ�านวนผู้อ่านสูงกว่าค่าเฉลี่ย

• Shopping และ Honeymoon/Anniversaries มจี�านวนโพสต์สงูกว่าค่าเฉลีย่ แต่มผู้ีอ่านน้อยกว่าค่าเฉลีย่

• Luxury, Lifestyle, Gastronomy, Wedding, Nightlife, Golf, Sport Event, Hospitality, Medical Treatment  

และ CBT (Community Based Tourism) มีทั้งจ�านวนโพสต์ และผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

นอกจากนี ้ยังได้มีการศึกษาพฤติกรรมการสบืค้นข้อมูลจาก Google เกีย่วกบัประเทศไทยของชาวอติาลี

ด้วย ผลการส�ารวจพบว่าหมวดค�าที่มีการสืบค้นมากที่สุด ได้แก่ Beach และ Nature โดยค�าในหมวดอื่น

ที่มีการสืบค้นบ้างแต่ไม่มากนัก ได้แก่ Spa & Wellness, Nightlife, Gastronomy และ Sport Event ขณะที่

มีค�าในบางหมวดที่ไม่มีการสืบค้นถึงเลย ได้แก่ Wedding, Shopping, Culture, Honeymoon/Anniversaries, 

Hospitality, Lifestyle, Golf, Medical treatment, Luxury และ CBT (Community based Tourism)

ภาพที่ 56 แสดงจ�านวนและผู้อ่านโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

ภาพที่ 57 แสดงความถี่ในการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

Most often searched categories Seldomly searched categories Categories not searched at all
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10. เหตุผลประกอบการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเทีย่ว

• เหตุผลทีเ่ลือกเดินทางมาประเทศไทย
ภาพที่่ 58 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้าของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

11.19%

88.81%

20.23%

9.59%

9.16%

9.15%

5.66%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลหลักที่เดินทางมาไทย High-Value Travelers จ�านวน 759 ราย

มาเพื่อพักผ่อน (ไม่รู้อะไรอย่างอ่ืน ไม่มีเป้าหมายเฉพาะ)
มาเพื่อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจเฉพาะอ่ืน

เพื่อมาชื่นชมทะเลและชายหาดที่สวยงาม

เพื่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

เพื่อชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

เพื่อสัมผัสวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

อยากมีประสบการณ์ในกรุงเทพฯ

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาล ี

ทีม่แีผนทีจ่ะเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

ภายในอีก 3 ปีข้างหน้า 

เม่ือสอบถามถึงแรงจูงใจที่ท�าให้เลือก

ประเทศไทยไว้ในแผนการเดินทางช่วง 3 ปี

ข้างหน้า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 88.81) สามารถ

ระบุได้ว่า ตนเองจะเดินทางมาประเทศไทย 

“เพื่อท�าอะไรเป็นวัตถุประสงค์หลัก” ขณะที่

ร้อยละ 11.19 ไม่มีวตัถุประสงค์หลกั เพยีงแต่ 

ระบุว่า “ต้องการมาพักผ่อน” 

ภาพที่่ 59 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers

41.30%

34.62%

29.92%

28.76%

27.38%

25.77%

24.87%

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

กรุงเทพฯ

อาหารอร่อยและผลไม้/อาหารไทย

สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลยอดนิยมที่เดินทางมาไทย High-Value Travelers 855 ราย

สอดคล้องกับความเห็นของนักท่องเที่ยว

คณุภาพสงูชาวอติาล ีทีแ่ม้ว่าจะไม่มีเหตุผลหลกั 

ซึง่เป็นแรงจูงใจโดยตรงให้เดนิทางมาท่องเทีย่ว 

ประเทศไทย แต่ก็ระบุสาเหตุที่ตนเลือก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเทีย่วในลกัษณะ 

ใกล้เคียงกัน ได้แก่ ทะเลและชายหาด 

ทีส่วยงาม (ร้อยละ 41.30) การเป็นแหล่งท่องเทีย่ว 

เชิงนิเวศ (ร้อยละ 34.62) และวัฒนธรรม/

ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 29.92) รวมถึง

กรงุเทพฯ (ร้อยละ 28.76) 

มาเพื่อพักผ่อน
มาเพื่อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจเฉพาะ

ส�าหรับเหตผุลหลกัซึง่ส�าคญัทีส่ดุ (นอกเหนอืจากการเดนิทางเพือ่พกัผ่อน) และเป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว 

ประเทศไทยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุถึง ได้แก่ จะมาเพื่อท่องเที่ยวชื่นชมทะเลและชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 20.23) เพื่อท่องเที่ยว

สถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 9.59) เพื่อศึกษาเรียนรู้แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 9.16) เพื่อสัมผัส

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 9.15) รวมถึงต้องการมาแสวงหาประสบการณ์ท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ (ร้อยละ 5.66) เป็นต้น 
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มีแผน-ยังไม่มา

เคยมา-ยังไม่อยากมา

ไม่ต้องการมา

• เหตุผลทีไ่ม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

ส�าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 

ที่ยังไม่มีแผนมาท่องเที่ยวประเทศไทยภายใน

ช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 44.40 ของนักท่องเที่ยว

คุณภาพสูงชาวอิตาลีทัง้หมด) สามารถแบ่งออก

เป็น 3 กลุม่ย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่ม

ที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะยัง

ไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 41.92) 

กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการ

จะกลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 8.29) และ

กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยเลย 

(ร้อยละ 49.79)

เหตุผล ร้อยละ

ไม่มีเวลำ 22.32

ชอบประเทศอื่นมำกกว่ำ 15.11

เหตุผลส่วนตัว 13.99

ค่ำใช้จ่ำยสูงกว่ำงบ 12.81

ไม่มีโอกำส 9.30

ไกลเกินไป 6.72

วำงแผนจะมำประเทศไทย 
แต่ยังไม่ใช่เร็วๆ นี้

3.08

เหตุผลในเรื่องภำษำและสังคม 1.55

ไม่ปลอดภัย 1.34

สภำพอำกำศ 0.04

ตารางที่่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ยังไม่เดินทาง
มาประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนเดินทางมาประเทศไทย แต่ยังไม่ใช่ในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ High-Value Travelers 492 ราย

• กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะ 

ยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ได้ให้เหตุผลว่า  

ไม่มีเวลา (ร้อยละ 22.32) ชอบประเทศอื่นมากกว่า  

(ร้อยละ 15.11) ด้วยเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 13.99) และ

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ (ร้อยละ 12.81) เป็นต้น

ผลจากการจัดสนทนากลุ่ม สะท้อน 
ให้เห็นได้ โดยชัดเจนว่า "ความแออัดของ 
นักท่องเท่ียวที่หล่ังไหลเข ้าสู ่ประเทศไทย"  
โดยเฉพาะแหล่งท่องเท่ียวยอดนิยม สามารถ 
สร้างให้เกดิ "Negative Impact" ต่อภาพลักษณ์
ของประเทศไทยในภาพรวมจนสามารถท�าให้ผู้ท่ี
ยังไม่เคยมาสัมผัสประเทศไทยเลย เกิดความ
รู้สกึไม่ชอบประเทศไทย และตดัสนิใจว่าจะไม่มา
ประเทศไทยอย่างแน่นอน 

อย่างไรก็ตาม พบว่าแนวทางแก้ ไขโดยใช้ 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร 
แสดงให้เหน็ถงึโอกาสการปรับปรุงภาพลักษณ์
ของประเทศไทยโดยใช้ "ธรรมชาติท่ีได้รับการ
ดูแลอนุรักษ์ ไว้เป็นอย่างดีของแหล่งท่องเท่ียว 
(เมืองรอง) ที่มีอยู่อย่างหลากหลาย" เป็น
สาระส�าคัญ แทนภาพทะเลสวยน�้าใส รอยย้ิม 
และอาหารอร่อย ในบางโอกาส และต่อบางกลุม่ 
เป้าหมาย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่ายังไม่อยากมาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า High-Value Travelers  1,174 ราย

ภาพที่่ 60 นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

55.60% 44.40%

8.29%

41.92%

49.79%

ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 
มาท่องเที่ยวประเทศไทย

สนใจเดินทาง 
มาท่องเที่ยวประเทศไทย

8.29%

41.92%

49.79%
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• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะ

กลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ต้องการ

ไปเที่ยวที่ใหม่ๆ (ร้อยละ 34.75) เคยไปมาแล้ว (ร้อยละ 

24.87) เหตุผลเชิงลบ (ร้อยละ 10.75) และเหตุผลในเร่ือง

ภาษาและสังคม (ร้อยละ 3.59) เป็นต้น

•  กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบประเทศไทย ประเทศไทย

ยังไม่ดึงดูดใจ (ร้อยละ 15.64) เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 

11.45) เห็นว่าไม่ปลอดภัย (ร้อยละ 10.42) และไกลเกินไป 

(ร้อยละ 10.29)

เหตุผล      ร้อยละ

ต้องกำรไปเที่ยวที่ใหม่ๆ     34.75 

เคยไปมำแล้ว     24.87 

เหตุผลเชิงลบ     10.75 

เหตุผลในเรื่องภำษำและสังคม       3.59 

มีกิจกรรมอื่นๆ ที่อยำกท�ำมำกกว่ำ       3.54 

โสเภณี/เซ็กส์       3.08 

เหตุผลส่วนตัว       2.48 

ไกลเกินไป       2.14 

ไม่ปลอดภัย       1.86 

ปัญหำเศรษฐกิจ/กำรเมือง       1.61 

ค่ำใช้จ่ำยสูงกว่ำงบ       1.41 

นักท่องเที่ยวมำกเกินไป       0.87 

สภำพอำกำศ       0.54 

ตารางที่่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่เคยเดินทาง
มาประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องการมาในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ High-Value Travelers 98 ราย

เหตุผล     ร้อยละ

ไม่ชอบประเทศไทย     15.64 

เหตุผลส่วนตัว     11.45 

ไม่ปลอดภัย     10.42 

ไกลเกินไป     10.29 

ชอบประเทศอื่นมำกกว่ำ     10.01 

ค่ำใช้จ่ำยสูงกว่ำงบ       7.24 

ยังไม่เคยคิดจะมำประเทศไทย       2.13 

สภำพอำกำศ       1.76 

ไม่มีเวลำ       1.45 

ตารางที่่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ไม่ต้องการ
เดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ไม่ต้องการมาท่องเที่ยวประเทศไทย High-Value 
Travelers 584 ราย
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11. จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีต่้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับผู้ทีส่นใจเลอืกเดนิทางมาประเทศไทย และสนใจทีจ่ะเลอืกท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศอืน่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อย

ละ 22.32) สนใจเดนิทางท่องเทีย่วร่วมกบัมัลดฟีส์ รองลงมาเป็นผู้ทีส่นใจท่องเทีย่วประเทศไทยร่วมกบัสงิคโปร์ (ร้อย

ละ 17.72) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 17.68) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 16.28) มาเลเซีย (ร้อยละ 15.48) และฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 14.70) 

มัลดีฟส์  สิงคโปร์  ญี่ปุ่น  อินโดนีเซีย  มาเลเซีย  ฟิลิปปินส์  เวียดนาม  ศรีลังกา  จีน  อินเดีย

ภาพที่่ 61 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers ที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับไทย High-Value Travelers 855 ราย

22.32%

17.72% 17.68%
16.28% 15.48% 14.70%

11.91%
10.59% 10.50% 9.95%

• เหตุผลทีเ่ลือกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวอื่นๆ ร่วมกับประเทศไทยด้วยนั้น ในภาพรวม 

ได้ให้เหตุผลหลักไว้ 3 ประการ ได้แก่ เป็นสถานที่ 

ที่น่าดึงดูด/ต้องการไปเที่ยว (ร้อยละ 32.68) เป็นประเทศ 

ที่อยู่ใกล้เลยต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวในคราวเดียว  

เพือ่ประหยัดเวลา (ร้อยละ 19.66) และสนใจในวฒันธรรม/

วิถีชีวิต (ร้อยละ 11.64)

การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ 
รายหนึ่ง แสดงความเห็นว่าการ

ผนวกสินค้าประเทศอื่นๆ เพื่อเสนอขายพร้อมกับ
ประเทศไทย ก่อให้เกิดทัง้ผลด้านบวกและลบ ด้านบวก คือ 
มคีวามหลากหลายและ (อาจสามารถ) เพิม่โอกาสทาง 
ธุรกิจได้มากขึ้น ส่วนด้านลบ ได้แก่ ผลด้านการรักษา
คุณภาพของสนิค้าท่องเท่ียวในภาพรวม และการแย่งชิง 
ส่วนแบ่งทางการตลาดระหว่างกันในอนาคต

น่าสนใจ

32.68% 19.66% 11.64%

อยู่ใกล้ วัฒนธรรม/วิถีชีวิต

ภาพที่่ 62 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศอื่นร่วมกับไทย
ด้วย High-Value Travelers 714 ราย
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1.3 พฤติกรรมทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี 
จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วตามประสบการณ์เดินทาง 
มาท่องเทีย่วประเทศไทย 

พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสูงชาวอติาล ีโดยจ�าแนกออกเป็น 2 กลุม่ย่อยตามประสบการณ์

การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือนหรือแตกต่าง โดยมีสาระ 

ที่น่าสนใจดังนี้

นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลส่ีวนใหญ่ ร้อยละ 71.68 

ยังไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย โดยมีร้อยละ 28.32  

ที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

ภาพที่่ 63 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 
จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 
จ�าแนกตามประสบการณ์เดินทางทั้งหมด 1,546 ราย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

2. คุณลักษณะทางกายภาพ

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ีทัง้ทีเ่คยหรือไม่เคยเดนิทาง 

มาประเทศไทย มีลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกันมากนัก  

โดยทัง้ 2 กลุม่จะมีเพศชายมากกว่าเพศหญงิเลก็น้อย อายุเฉลีย่

ระหว่าง 37-40 ปี ส่วนใหญ่ท�างานระดับบริหารภาคเอกชน  

เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะสาขา หรือข้าราชการ 

เพศ

ชาย
55.14%

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

หญิง
44.86%

(57.67%)

นักทอ่งเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

(42.33%)

อายุ

37-40 ปี
อายุเฉลี่ยระหว่าง

รายได้
• 44.54% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทย  
มีรายได้ >7,900 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (94,800 
เหรียญสหรัฐต่อปี)

• 30.90% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่เคยเดนิทาง 
มาไทย มีรายได้ >7,900 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
(94,800 เหรียญสหรัฐต่อปี)

อย่างไรก็ตาม ยังมีคุณลักษณะบางประการที่นักท่องเที่ยว  

2 กลุม่นีแ้ตกต่างกนั ได้แก่ “รายได้” โดยพบว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทาง 

มาประเทศไทยแล้วมแีนวโน้มทีจ่ะมีรายได้มากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมาประเทศไทย

28.32%

71.68%
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ภาพที่่ 65 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว                                                         นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

กิจกรรม/เทศกาล

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

4.41 

4.24 

3.75 

4.83 

4.67 

4.63 

4.71 

4.30 

4.07 

3.47 

4.78 

4.68 

4.64 

4.83 

 การน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ ์

 การแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง 

 ชอบลองเสี่ยง ลองสิ่งใหม่ๆ 

  ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ แนวทางแก้ปัญหาใหม ่

   พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

   เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม 

 การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม 

ภาพที่่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

คณุลกัษณะทางจิตวทิยาของนกัท่องเทีย่ว 2 กลุม่นี ้มคีวามแตกต่างกนัอยู่บ้าง โดยกลุม่ทีเ่คยเดนิทาง 

มาประเทศไทยแล้ว มีทัศนคติในแนวโน้มที่ต้องการน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ์ เพื่อแสดงว่า 

ตนมคีวามโดดเด่นเหนอืคนรอบข้าง พร้อมกบัเป็นคนกล้าเสีย่งกล้าลองสิง่ใหม่ๆ มากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมาประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และ 

ศิลปวัฒนธรรมมากกว่า

4. ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

44.78%

40.76%

38.45%

36.70%

36.52%

36.02%

22.76%

22.01%

20.84%

41.59%

47.48%

36.28%

33.88%

32.16%

35.73%

17.18%

21.02%

15.66%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม  

ตลอดจนเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว ทัง้ทาง 

ธรรมชาติ และศิลปวฒันธรรม เป็นปัจจัยทีส่�าคญั

ที่สุดในการพิจารณาเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

ของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ 

อย่างไรก็ตาม ผลการส�ารวจยังพบว่ากลุ่ม

ที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้ม

ให้ความส�าคัญกบัปัจจัยทีห่ลากหลายมากกว่า

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาไทย โดยเฉพาะปัจจัย 

ในล�าดับรองๆ ลงไป อาทิ ความน่าสนใจของ

งานโฆษณา งานเทศกาลท้องถ่ิน ตลอดจน

อาหารและเครื่องดื่ม เป็นต้น
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ส�าหรับพฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ นัน้ พบว่าไม่แตกต่างกนัมากทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมา โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

การเลือกผู้ให้บริการจองทริป
ท่องเทีย่ว

รูปแบบการจองทริปเดินทาง
ท่องเทีย่ว

ความถีใ่นการเดินทาง 
ท่องเทีย่ว

การเลือกผู้ให้บริการจองทริปท่องเที่ยว

ของนกัท่องเทีย่วทัง้ 2 กลุม่นี ้ไม่แตกต่างกนั

มากนกั โดยนยิมจองผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์

มากทีส่ดุ รองลงมาเป็นการจองผ่านบริษัททวัร์

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์

นักท ่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาล ี

ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย และ

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนมีพฤติกรรม 

การจองทริปผ ่านบริษัททัวร ์ออนไลน ์

ไม ่ แตกต่างกันมากนัก โดยส่วนใหญ่ 

เลือกที่จะจองทั้งตั๋วเคร่ืองบินและที่พักใน

คราวเดยีว รองลงมาเป็นการจองเฉพาะทีพ่กั/

โรงแรม โดยมีการจองเฉพาะตั๋วเคร่ืองบิน 

น้อยที่สุด

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์

นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ีกลุม่ที ่

เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้ม 

นยิมจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์มากกว่า 

กลุ ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย  

ซึ่งจะนิยมจองตั๋วเคร่ืองบินพร้อมกับที่พัก/

โรงแรมมากกว่า

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มแีนวโน้มทีจ่ะเดนิทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่ากลุ่ม

ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

พฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีน่่าสนใจ

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์
มากกว่าบริษัททัวร์
• 58.75% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ีเคยเดนิทาง 
มาไทยจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ มากกว่า 
บรษิทัทวัร์ (43.30%)

• 62.59% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคยเดนิ
ทางมาไทยจองผ่านบรษิทัทัวร์ออนไลน์ มากกว่า
บรษิทัทวัร์ (39.50%)

•75.14% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครั้ง (ตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป)
•65.32% ของนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครัง้ (ตัง้แต่ปีละครัง้ขึน้ไป)

มีแนวโน้มทีจ่ะเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยครั้ง
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ระยะทางการท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ
จากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท่องเทีย่ว ผู้ร่วมเดินทาง

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มที่ เคยเดินทางมา 

ประเทศไทยแล้ว มีสดัส่วนผู้เดนิทางท่องเทีย่ว 

ระยะไกลมากกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา 

ประเทศไทยอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 51.04 

และร้อยละ 39.11)

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มที่ เคยเดินทางมา 

ประเทศไทยแล้วมแีนวโน้มทีจ่ะใช้เวลาพ�านกั 

ระหว่างการท่องเทีย่วแต่ละคร้ังนานกว่ากลุ่มที่ 

ยังไม่เคยเดนิทางมาเลยเลก็น้อย ทัง้ทีเ่ป็นการ

ท่องเที่ยวระยะใกล้ (เฉลี่ย 9.99 คืน และ 

8.82 คืน) และระยะไกล (เฉลี่ย 14.74 คืน 

และ 13.31 คืน)

นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม เลือก 

ผู้ร่วมเดนิทางไม่แตกต่างกนั โดยนยิม

เดนิทางร่วมกบัแฟน/คู่สมรสมากทีส่ดุ 

ประเภททีพ่ักทีน่ิยม การใช้จ่ายเงินระหว่าง 
การท่องเทีย่วต่างประเทศ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ได้รับความนิยม 

มากทีส่ดุจากนกัท่องเทีย่วทัง้ 2 กลุม่ แต่ส�าหรับ

ที่พักในล�าดับรองลงไป พบว่า 

o กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทยแล้ว จะเลอืก 

ทีพ่กัโดยค�านงึถึงความสะดวกสบาย มาตรฐาน 

และความหรูหรามากกว่า (เลอืกโรงแรมระดบั 

5 ดาวมากกว่า) 

o กลุ ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยจะ 

ค�านึงถึงงบประมาณมากกว่า (เลือกโรงแรม

ทั่วไปมากกว่า)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว 

มีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง

มาไทยเลย ทั้งในทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ และทริป 

ระยะไกล กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง
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5. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และบริษัททัวร์ เป็นแหล่งข้อมูล

ท่องเที่ยวที่ส�าคัญที่สุดของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ อย่างไร

ก็ตาม ส�าหรับกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว พบว่า 

มีแนวโน้มให้ความส�าคญักบัสือ่ประเภทสงัคมออนไลน์ แอพพลเิคชัน่

โทรศัพท์มือถือ และข้อมูลจากรายการโทรทัศน์มากกว่ากลุ่มที่ 

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลยพอสมควร

6. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยม

นกัท่องเทีย่วทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และ

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน มคีวามนยิมในการท�ากจิกรรม

ระหว่างการท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมากนัก ที่ส�าคัญได้แก่ 

กจิกรรมชายทะเล ช้อปป้ิง และการเทีย่วชมแสงส/ีชวีติยามค�า่คนื 

อย่างไรกต็าม พบว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว

มีแนวโน้มให้ความสนใจกับกิจกรรมบางประเภทมากกว่ากลุ่ม

ที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน อาทิ กิจกรรมชายทะเล แสงสี/ 

ชวีติยามค�า่คนื สปา/ดแูลสขุภาพ ท่องเทีย่วเชงินเิวศ และการด�าน�า้ 

เป็นต้น

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

การเทีย่วชมแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

• 37.36% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 32.72% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 32.50% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 35.66% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 30.23% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 25.40% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

สปา/ดูแลสุขภาพ

ท่องเทีย่วเชิงนิเวศ

การด�าน�้า

• 23.79% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 19.38% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 23.72% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 18.49% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 20.09% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 12.70% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

49.03%

45.23%

30.59%

27.33%

24.41%

22.83%

21.10%

19.67%

13.09%

48.92%

43.74%

22.73%

29.67%

19.49%

24.44%

20.26%

13.41%

10.25%

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

ภาพที่่ 66 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย  
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย
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7. รายการสินค้ายอดนิยม

เสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม และสินค้าหัตถกรรม  

เป็นสนิค้าทีน่กัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาลทีัง้กลุม่ทีเ่คย

และไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทยให้ความนยิมเมือ่เดนิทาง

ไปท่องเทีย่วต่างประเทศ แต่ส�าหรับสนิค้าในล�าดบัรองลงไป 

พบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วจะนิยมสินค้า

ประเภทเคร่ืองประดับ เคร่ืองส�าอาง และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 

มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย

8. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจจากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ได้มีโอกาสไป

เยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และสร้างความประทบัใจทีด่ไีด้มากทีส่ดุ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา และไทย รองลงมา 

เป็นอียิปต์ ออสเตรเลีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และสเปน เป็นต้น

ส�าหรับประเทศที่ประทับใจของกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สเปน 

ออสเตรเลีย สหราชอาณาจักร กรีซ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และอียิปต์ เป็นต้น

หมายเหตุผู้วิจัย: นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้ ไม่ก�าหนดว่าจะต้องเดินทางมาภายในช่วงระยะเวลา

เท่าใด ขณะที่สัดส่วนประเทศที่ประทับใจดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น

เสื้อผ้า

66.10% 

67.97% อาหาร/ขนม

48.41% 

48.02% 

สนิค้าหตัถกรรม

48.06% 

50.72% เครือ่งประดับ

35.34% 

18.68% 

เครือ่งส�าอาง

27.40% 

19.53% เครือ่งใช้ไฟฟ้า

26.37% 

17.15% 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

U.S.A.
THAILAND EGYPT

AUSTRALIA

GREECE
UK

20.34% 
23.05% 

18.34% 
0% 

7.35% 
4.27% 

6.63% 
7.97% 

SPAIN

5.93% 
10.34% 

U.A.E

6.59% 
4.71% 

4.00% 
4.77% 

2.23% 
6.03% 
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นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 

มีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อประเทศไทย โดยเห็นว่ามี

ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านต่างๆ มากกว่า

กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนเลยในทุกประเด็นที่ท�าการส�ารวจ 

ส�าหรับประเดน็ภาพลกัษณ์ทีน่่าสนใจ ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดินทางมาประเทศไทยแล้วเห็นว่าประเทศไทยมีความเหมาะสม 

ในสดัส่วนทีแ่ตกต่างอย่างมากเม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ทียั่งไม่เคย

เดินทางมาเลย ได้แก่ การเป็นสถานที่เพื่อการช้อปปิ้ง อัธยาศัย

ของคนท้องถ่ิน แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร ความน่าสนใจของ 

วิถีชีวิต และแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

9. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

10. สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

เม่ือให้นกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาลนีกึถึงสิง่แรกเมือ่เอ่ยถึง 

ประเทศไทย พบว่าประเทศไทยในความคดิของกลุม่ทีเ่คยเดนิทาง

มาประเทศไทยแล้ว กบักลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา มีความแตกต่าง 

กนัพอสมควร โดยกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้วส่วนใหญ่

จะนกึถึงประเทศไทยในทางบวกมากกว่ากลุม่ท่ียังไม่เคยเดนิทางมา 

อาทิ ธรรมชาติ/ป่า วัฒนธรรม/ศาสนา อาหารไทย วิถีชีวิตของ

ผู้คนที่น่าสนใจ รวมถงึวันหยดุ/การพักผ่อน และทางเลือกส�าหรับ 

จุดหมายท่องเที่ยว 

ส�าหรับประเดน็ทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทยนกึถึง

มากกว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาแล้ว ได้แก่ ชายหาด/ทะเล ประเทศ

ในเอเชยี และการนวด นอกจากนี ้มีแนวโน้มทีจ่ะนกึถึงประเทศไทย

ในแง่มุมที่ไม่ค่อยดีนัก อาทิ โสเภณี/เซ็กส์ สิ่งไม่ดีทางลบต่างๆ 

และปัญหาสังคม/ความปลอดภัย เป็นต้น
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1.4 คุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิตทีโ่ดดเด่นของนักท่องเทีย่ว
กลุ่มคุณภาพสูง (Psychographic Segmentation)

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาทีโ่ดดเด่นของแต่ละกลุ่ม

การแบ่งกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Psychographic 

Segmentation) ใช้หลักการทางสถิติ เช่นเดียวกันกับการคัดแยก 

นักท ่อง เที่ ยวกลุ ่ มคุณภาพสู งออกจากนักท ่อง เที่ ยวทั่ ว ไป 

แต่คร้ังนี้เป็นการวิเคราะห์ประเด็นในรายละเอียด 

หมายเหตุผู ้วิ จัย: ไม ่ใช ่การผนวกค ่ากลุ ่มตัวแปร และป ัจจัยทางด ้าน

ประชากรศาสตร ์มาพิจารณาแบบการคัดแยกนักท ่องเที่ยวกลุ ่มคุณภาพสูง  

ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มทัว่ไป 

ซึ่งก็พบสาระส�าคัญว่า สามารถจ�าแนกนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 

ชาวอิตาลีออกตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิต ได้เป็น 

3 กลุ่ม ได้แก่ Achievers มีสัดส่วนร้อยละ 46.66 (หรือคิดเป็น 

จ�านวน 942,385 คน) HV-Mainstream และ Th inkers  

มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ร้อยละ 27.50 และร้อยละ 25.84 ตามล�าดับ 

(หรือคิดเป็นจ�านวน 555,413 คน และ 521,886 คน ตามล�าดับ) 

แม้ว่ากลุม่นกัท่องเทีย่วคุณภาพสงูมีคุณลกัษณะโดยทัว่ไปคล้ายกนั 

เช่น มีฐานะดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว  

มีทรัพยากรเพือ่การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วเพยีงพอ แต่เมือ่แบ่งตาม 

คุณลักษณะทางจิตวิทยา อันประกอบด้วย Achievers Thinkers และ 

HV-Mainstream ก็ยังมีความแตกต่างกันในรายละเอียดอย่างชัดเจน 

ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้

46.66%

25.84%

27.50%

Thinkers
Achievers

HV-Mainstream

ภาพที่่ 67 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Value Travelers 
จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย
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(1) กลุ่ม Achievers

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers 

เป็นคนที่มุ่งม่ันที่จะประสบความส�าเร็จเหนือกว่าบุคคลอื่น  

เหน็ความส�าคญัของเงนิในฐานะทีเ่ป็นเคร่ืองบ่งชีค้วามส�าเรจ็

ในชวีติ พร้อมกับต้องการการยอมรับจากสงัคม นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้มีความทันสมัยก้าวทันโลก ส�าหรับพฤติกรรมในการ

เดินทางท่องเที่ยวชอบที่จะใช้ชีวิตอย่างสนุกสนาน มักเลือก

กิจกรรมที่จะต้องพบปะหารืออยู่ท่ามกลางผู้คน และมีความ

หลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจทีจ่ะเลอืกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเทีย่ว 

สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควร 

หลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�ำเสนอเฉพำะสินค้ำและบริกำรชั้นดีเยี่ยม
(Offer top quality product and service)

น�ำเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดำ ที่ดูไม่มีรสนิยม ควรน�ำเสนอ
อย่ำงชำญฉลำด นุ่มนวลและให้เกียรติ  
(Do not shout, Say it smartly & softly)

เติมแต่งอำรมณ์ของสินค้ำให้ดูหรูหรำฟู่ฟ่ำ
(Inject a sense of prestigious)

เน้นกำรขำยแบบทื่อๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก
(Never hard sell)

สร้ำงให้เกิดอำรมณ์ของควำมอิสระ สงบ ไม่วุ่นวำยซับซ้อน  
(Hassle-free, Peace of mind )

ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ
(Do not be too complicated or insincere)

เน้นสินค้ำที่เจำะจงเฉพำะกลุ่มพวกเขำ
อย่ำเน้นกำรลดแลกแจกแถม และเล่นรำคำ
(Exclusivity rather than discount or reward)

แสดงควำมเชี่ยวชำญในธุรกิจ โดยคำดหมำยแผนกำร 
ตอบโจทย์ควำมต้องกำรแบบเฉพำะเจำะจงได้อย่ำงครบถ้วน
(Be anticipated, Be professional)

ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมำ มีควำมจริงใจ
(Honest and thorough information)

Trendy &
Fashionable

Outstanding

Need for
Superiority

Plan ahead
Money is a sign of 

success
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Achievers

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึงการท่องเที่ยวระดับ

หรูหรา Luxury Tourism โดยใช้ผู้แสดงเป็นตวัแทนของผู้บริหารหนุม่สาวที ่

เพียบพร้อมด้วยรสนิยม และทรัพยากรด้านการเงิน จึงมักต้องการแสดง

ความเหนอืชัน้ผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด�าเนนิชวีติประจ�าวนัในหลายรูปแบบ 

(เป็นตัวแทนของกลุ่ม Achievers) ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทย 

สามารถตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้อย่าง

ลงตัว รวมถึงสือ่ให้เหน็ว่าประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว  

ทีน่อกจากมคีวามหลากหลายของแหล่งท่องเทีย่ว และกจิกรรมมากมาย

หลายแบบแล้ว ยงัมีสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว

ระดับบนที่ต้องการความหรูหราได้อย่างครบครัน และอย่างมีคุณภาพ

ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560
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5.39

4.85

3.90

3.73

3.72

3.75

3.69

3.52

3.03

3.47
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ภาพที่่ 68 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย

กล่าวในภาพรวมได้ว่า Achievers เป็นกลุ่มยังมีพลัง

ในการด�ารงชีวิตอย่างล้นเหลือ มีความกระตือรือร้น 

ที่จะประสบความส�าเร็จในชีวิตสูง ชาวอิตาลีกลุ่มนี้เป็น

ผู้ที่ให้ความส�าคัญของการสร้างภาพพจน์ของตนให้ดูดี

และทันสมัย (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Always 

keep my living and my style up-to-date มีค่าเท่ากับ 

5.39 จากคะแนนเต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ 

HV-Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าว

เท่ากับ 5.11 และ 3.75 ตามล�าดับ) และมีความต้องการ 

ที่จะอยู่เหนือกว่าผู้อื่น (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น 

Try to be better than other people มีค่าเท่ากับ 4.85 

จากคะแนนเต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-

Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าว

เท่ากับ 4.59 และ 3.69 ตามล�าดับ)

Always keep my living and my style up-to-date

Try to be better than other people 

Please myself by sometime doing conflict with others

Best way to prove the success in life is money

Rarely hesitate to do frightening or risky things 

ThinkersAchievers HV-Mainstream

Achievers

อาจกล ่าวได ้ว ่า Ach ievers เป ็นกลุ ่มที่มีความ 

เห็นแก่ตัวมากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอื่นๆ มักจะมองเห็นแต ่

ความส�าคัญของตนเอง และพร้อมที่จะขัดแย้งกับผู้อื่น

ได้อย่างไม่รู ้สึกว่าเป็นปัญหาแต่อย่างใด (เห็นได้จาก

ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Please myself by 

sometime doing conflict with others มีค่าเท่ากับ 3.90 

สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ย

ความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.63 และ 3.52 

ตามล�าดับเท่านั้น) อีกทั้งยังเป็นผู้ที่กล้าได้กล้าเสียหรือ

สามารถเผชิญความเสี่ยงได้มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอื่นๆ 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Rarely 

hesitate to do frightening or risky things มีค่าเท่ากับ 

3.72 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ที่มี

ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.36 และ 

3.47 ตามล�าดับเท่านั้น)

ทั้งนี้ Achievers ยังคงมีทัศนคติในส่วนลึกที่เห็นว่าเงิน

เป็นเคร่ืองมือที่ดีในการตัดสินความส�าเร็จในชีวิตของตน 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Best 

way to prove the success in life is money มีค่าเท่ากับ 

3.73 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ที่มี

ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.11 และ 

3.03 ตามล�าดับ)
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จากคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของ

กลุ่ม Thinkers ที่ใส่ใจการเรียนรู้ ต้องการแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่ ไม่นยิมความซ�า้ซากจ�าเจ อกีทัง้ยัง 

ให้ความใส่ใจกบัประเดน็ปัญหาสงัคมและสิง่แวดล้อม 

ซึง่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการเดนิทางท่องเทีย่ว

ที่แม้ว่าจะท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรม 

ที่ให้ความสนใจยังคงเป็นกิจกรรมที่ก ่อให้เกิด 

การเรียนรู้ และต้องมคีวามหลากหลาย อกีทัง้ยังเน้น

คุณภาพชีวิตระหว่างการท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะ

จ่ายมากกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่อืน่ๆ ซึง่รายละเอยีด

ดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางในการสื่อสารเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทย

เป็นจุดหมายในการท่องเทีย่ว โดยสามารถสรุปเป็น

ประเดน็ทีค่วรน�าเสนอและเนือ้หาทีค่วรหลกีเลีย่งได้

ดังต่อไปนี้

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�ำเสนอสินค้ำที่ดีจริง คุณภำพเหมำะสมกับข้อเสนอ 
(Real thing, not just good packaging and 
design)

หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง
(Don’t be tricky, Never cliche)

เป็นธรรม ตรงไปตรงมำ
(Social fairness)

ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป
(Don’t tell them what to do)

แสดงออกถึงควำมใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม  
และสิ่งแวดล้อม 
(Care community and environment)

ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวำย
(Don’t provide too many instructions)

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิด 
ควำมอยำกรู้อยำกเห็น อยำกได้ประสบกำรณ ์
ด้วยกำรตัดสินใจของเขำเอง 
(Provide personal space, provoke their 
curiosity)

เน้นกำรขำยแบบทื่อๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก
(Do not hard sell)

Eager for 
knowledge

Comprehensive,
Looking for new 
concept

Seeking for new
Experiences

Interested in art and 
culture

Environmentally 
conscious

(2) กลุ่ม Thinkers
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Thinkers

Commercial Ads นี้ สายการบินเอมิเรตส์ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น�าในอุตสาหกรรมการบินที่กลุ่ม

ลูกค้าทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer 

Aniston และดาราเดก็ Cooper Friedman เป็นตวัแสดงน�าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสนิค้า  

(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston  

ซึ่งเป็นตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อม

ในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ทีอ่่อนแอกว่า ด้วยความบริสทุธ์ิจริงใจ อนมุานได้ถึงการแบ่งปันผู้ทีอ่่อนแอกว่า 

พร้อมเสียสละเพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู ้

ในรูปแบบต่างๆ 

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส�าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบินเอมิเรตส์

สู่ Luxury Airline ชั้นน�าของโลกอย่างได้ผล

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560
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ภาพที่่ 69 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย

Thinkers เป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่ต้องการจะ

เรียนรู้ โดยเฉพาะการเรียนรู้โลกภายใน ซึ่งมาพร้อมกับ

จินตนาการความคิดสร้างสรรค์ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ 

Thinkers ต่อประเด็น Feel happy to talk with intelligent 

people และ Always have new idea and creativity  

มีค่าเท่ากับ 5.79 และ 5.22 ขณะที่กลุ ่ม Achievers  

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 5.35 และ 

4.87 และ HV-Mainstream เท่ากบั 4.50 และ 3.96 ตามล�าดบั 

เท่านั้น) อีกทั้งยังให้ความส�าคัญกับทุกความคิดเห็น 

ที่น่าสนใจ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น 

Agree with smart opinions suggested by others มีค่า

เท่ากับ 4.88 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ HV-Mainstream 

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 4.26 และ 

3.76 ตามล�าดับ)

Thinkers มีใจที่เปิดกว้างพร้อมรับความเปลี่ยนแปลง  

ชืน่ชอบการแก้ปัญหาอปุสรรคด้วยวธีิการใหม่ๆ (เหน็ได้จาก

ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Seek for new approaches 

to solve difficulties มีค่าเท่ากับ 5.41 ขณะที่กลุ่ม Achievers 

และ HV-Mainstream มีค่าเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็เดยีวกัน

เท่ากับ 4.96 และ 4.13 ตามล�าดับ) ขณะเดียวกันก็ต้องการ

ความมัน่ใจถึงการด�าเนนิชวีติอย่างมัน่คงในสงัคมทีป่ลอดภยั 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Like to be 

well-organized and obey social rules มีค่าเท่ากับ 5.43 ขณะ

ที่กลุ่ม Achievers และ HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็น

ต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 5.11 และ 4.30 ตามล�าดับ) 

ทศันคติทีโ่ดดเด่นของ Thinkers ทีส่�าคญัอกีประเดน็หนึง่ 

ได้แก่ ความเป็นนกัอนรัุกษ์ โดยเป็นผู้ทีต่ระหนกัถึงทัง้ปัญหา

ทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศ  

ไปจนถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้อง 

และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Protective 

of country’s social resources และ Well aware of natural 

resources declination problem มีค่าเท่ากับ 5.46 และ 5.45 

ซึง่สงูกว่าค่าเฉลีย่ของกลุม่ Achievers คะแนน 4.81 และ 4.84 

และ HV-Mainstream ที่เท่ากับ 4.13 และ 4.03 ตามล�าดับ)

Thinkers

Feel happy to talk with intelligent people 

Protective of country’s social resources

Well aware of natural resources declination problem 

Like to be well-organized and obey social rules  

Seek for new approaches to solve difficulties 

Always have new ideas and creativity

Agree with smart opinions suggested by others 

ThinkersAchievers HV-Mainstream

5.79 

5.46 

5.45 

5.43 

5.41 

5.22 

4.88 

5.35 

4.81 

4.84 

5.11 

4.96 

4.87 

4.26 

4.50 

4.13 

4.03 

4.30 

4.13 

3.96 

3.76 
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(3) กลุ่ม HV-Mainstream
คณุลกัษณะทางจิตวทิยาของกลุม่ HV-Mainstream 

เป็นคนทีใ่ห้ความสนใจการเรียนรู้ และต้องการแสวงหา

ประสบการณ์แปลกใหม่น้อยกว่ากลุ่ม Thinkers และ 

Achievers นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กัชอบทีจ่ะอยู่บ้านเงยีบๆ  

มากกว่าทีจ่ะออกไปเรียนรู้ชวีติในโลกกว้าง มคีวามเป็นอยู่ 

ที่เพียบพร้อม แต่ใช้ชีวิตอย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการ

เป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส ่วนลึก 

มคีวามม่ันใจเหน็ว่าตัวเองเป็นศูนย์กลางของสิง่ต่างๆ  

HV-Mainstream มักหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีความ

เสีย่งสงู พฤตกิรรมในการท่องเทีย่วจะให้ความส�าคญั

กบัการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการทีพ่กัทีส่ะดวกสบาย แต่ก ็

เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับราคาทั่วไปเท่านั้น จัดเป็น

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยว 

น้อยกว่ากลุม่ทศันคตอิืน่ๆ ส�าหรับแนวทางการสือ่สาร

เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทย 

เป็นจุดหมายในการท่องเทีย่ว สามารถสรุปเป็นประเดน็

ทีค่วรน�าเสนอและเนือ้หาทีค่วรหลีกเลีย่งได้ดงัต่อไปนี้

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

ประสบกำรณ์ทำงโลกท�ำให้เกิดพื้นฐำนในกำรด�ำรงชีวิต 
กำรใช้ตรรกะธรรมดำส�ำหรับกำรด�ำรงชีวิต อันเป็น
ปัจจุบันอำจช่วยเร่งเร้ำกำรตัดสินใจในทิศทำงที่เป็นบวก 
(Use “Slice of life”, or patterns of behavior that 
build confidence)

ไม่สร้ำงควำมตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้ำที่เกินคำดหวัง 
(Do not surprise them)

เรียบง่ำย แต่มั่นใจในกำรใช้ชีวิต ดังนั้นควำมจริงใจ 
ที่ไม่ซับซ้อนมักได้รับกำรตอบรับที่ดี
(Simple but sure)

ไม่รุกเร้ำ หรือสร้ำงควำมรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยกำรเปลี่ยนแปลง
แบบหน้ำมือเป็นหลังมือ
(Not radical)

ค�ำแนะน�ำที่ง่ำยๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจ
ในกำรเริ่มต้น 
(Complete guideline)

หลีกเลีย่งกำรน�ำเสนอส่ิงแหวกแนวนอกเหนอืสภำพสังคมท่ีเป็นอยู่ 
(Avoid being rebellious & highly progressive i.e. nude/ 
homosexual)

เสนอสินค้ำที่มีคุณภำพผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน ด้วยรำคำ
ที่เหมำะสม หมำยถึงไม่ต้องรำคำถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่ำถูกเอำเปรียบ 
(Provide standard quality with value for 
money)

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทำ โจมตีหรือเอำแต่ให้ร้ำยผู้อื่น 
(Avoid negative approach)

ควำมรู้สึกสุขใจ มำจำกกำรใช้ชีวิตเหมำะสมกับ 
ทรัพยำกรที่มีควำมรู้สึกคุ้มค่ำมำจำกกำรใช้จ่ำยที่ไม่แพง
(Everyday low price)

Self-centered,
Conflict with others

Not keen 
to learn more

Simple lifeAvoid risk

Follow Routines
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม HV-Mainstream

ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม HV-Mainstream (หรืออาจหมายถงึกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะระดับ

กลางบนข้ึนไป) นอกจากน�าเสนอความสวยงาม และคณุภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่แล้ว ยังมกัมี

องค์ประกอบทีส่�าคญัอกีสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิง่แรกได้แก่ ความคุม้ค่า คุม้ราคา ทีไ่ม่ได้หมายถึงมีราคาถูก 

แต่มีความคุม้ค่า กบัความสะดวกสบายทีจ่ะได้รับ หรือบางคร้ังอาจน�าเสนอร่วมกบัความรู้สกึมัน่ใจว่าปลอดภัย 

ซึง่รวมถึงการสร้างความม่ันใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคณุภาพ เพราะมคีวามน่าเชือ่ถือจากตราสนิค้า 

ของเขาเป็นประกัน Airbnb น�าเสนอห้องพักที่จ�าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอนที่มีชื่อเสียงของ 

Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้งและดื่มด�่ากับบรรยากาศห้องนอน

ของศิลปินระดบัโลก ซึง่นบัได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอนัประเมินค่าไม่ได้ในราคาเพยีง 10 เหรียญสหรัฐ

ต่อคืน โดยข้อเสนอด้านราคาดังกล่าวท�าให้เกิดความรู้สึกถึง “ความคุ้มค่า คุ้มราคา” ได้ทันที นอกจากนี้  

องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขายที่โดดเด่นมากกว่าจุดขาย 

ด้านราคา ทัง้ยังช่วยยกระดบัการรับรู้เกีย่วกับแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสนิค้าและบริการด้านทีพ่กัทีม่รีาคาถูก

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560
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ภาพที่่ 70 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงกลุ่ม HV-Mainstream (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย

หากพิจารณากลุ่ม HV-Mainstream ในภาพรวมกล่าว

ได้ว่า มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาการด�ารงชีวิต คล้าย

กับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปเป็นอย่างมาก (หมายเหตุผู้วิจัย: 

หรือกล่าวได้ว่า พวกเขาคือนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่ร�่ารวย และชื่นชอบ 

การเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า ความแตกต่างคือพลังการด�ารงชีวิต 

มีมากกว่ากลุ่มทั่วไปอยู่บ้าง แต่ก็ยังไม่มีคุณลักษณะในมิติใดที่โดดเด่น

จนสามารถข้ึนไปเข้ากลุ่ม Achievers หรือ Thinkers ที่กล่าวถึงก่อนหน้า)

HV-Mainstream มีทัศนคติที่แสดงถึงความเบื่อหน่าย 

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น 

Prefer to stay quietly at home/Frequently get boring to 

learn things และ Feel hopeless to make my life better 

มีค่าเท่ากับ 3.34 3.04 และ 3.04 ขณะที่กลุ่ม Achievers 

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 2.83 2.55 

และ 2.40 และ Thinkers เท่ากับ 2.49 2.07 และ 1.97 

ตามล�าดบัเท่านัน้) หรือยังคงมอีารมณ์แสดงถึงความเหน็แก่ตัว 

(หมายเหตุผู ้วิจัย: เป็นคุณลักษณะปกติของมนุษย์ในการรักษาชีวิต)  

แบบคนทัว่ไปอยู่บ้าง (เหน็ได้จากค่าเฉลีย่ของ HV-Mainstream 

ต่อประเด็น Life obligation of woman is take care of kid and 

family มีค่าเท่ากบั 2.92 ขณะทีก่ลุม่ Achievers และ Thinkers 

มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 2.88 เท่ากับ 

2.29 ตามล�าดับเท่านั้น)

HV-Mainstream

Prefer to stay quietly at home 

Frequently get boring to learn things 

Life obligation of woman is take care of kid and family  

Feel hopeless to make my life better 

ThinkersAchievers HV-Mainstream

2.83 

2.55 

2.88 

2.40 

3.34 

3.04 

2.92 

3.04 

2.49 

2.07 

2.29 

1.97

หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค�าบรรยายเพื่อเรียกขานกลุ่มนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มแตกต่างกัน
กลุม่ทีห่นึง่ - นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไป รายได้ส่วนตวัต้ังแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนข้ึนไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ก�าหนด) และ

เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ใช้ชือ่กลุม่ว่านกัท่องเทีย่วกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไปชาวอิตาลี หรือนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
เป้าหมายระดับบน 

กลุม่ทีส่อง - นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีม่เีศรษฐฐานะระดบั AB ข้ึนไป รายได้ส่วนตวัต้ังแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนข้ึนไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ก�าหนด) และ 
เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา รวมถึงมีคุณลักษณะส�าคัญดังนี้เพิ่มอีก

- มีจิตวิทยาการด�ารงชีวิตที่มีพลัง (รายละเอียดความแตกต่างเป็นผลจากการวิเคราะห์ โดยได้แสดงความแตกต่าง เพื่อใช้ในการคัดแยกไว้ในภาคผนวก ก.2)
- มีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวด้วยความถี่สูง (การจ�าแนกความแตกต่าง เป็นผลจากการวิเคราะห์)
- มแีนวโน้มใช้จ่ายระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วด้วยมลูค่าเฉลีย่สงูกว่ากลุม่อืน่ (การจ�าแนกความแตกต่าง เป็นผลจากการวเิคราะห์) ใช้ชือ่กลุม่ว่านกัท่องเทีย่วกลุ่ม
     คุณภาพสูงชาวอิตาลี หรือ High-Value Travelers 
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•  กระตือรือร้นในการแสวงหาความรู้เพิ่มเติมในสาระ

เก่ียวกับธรรมชาติ และผู้คนอย่างไม่จบสิ้น

•  ตระหนักถึงปัญหาในปัจจุบันของโลก เกี่ยวกับความ

เสือ่มโทรมของทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อม

•  ด�าเนนิชวีติด้วยความม่ันใจ เชือ่ม่ันในศักยภาพของตน  

•  ภาคภมิูใจหากได้รับรู้ หรือได้มีส่วนร่วมเป็นส่วนหนึง่

ของความส�าเร็จในการรักษาโลกใบนี้ไว้

1.5 ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่าง
เฉพาะเจาะจงต่อกลุ่มนักท่องเทีย่วคุณภาพสูงชาวอิตาลี

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว  

รวมถึงจิตวทิยาการด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา ผสมผสานกบัแนวคดิการตลาดตามแบบ Kotler 

4.0 โดยเฉพาะการเน้นเสนอสินค้าที่สามารถเปิดโอกาสให้มีการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า

ด้วยเทคโนโลยีปัจจุบันได้ ทั้งยังประยุกต์ใช้ทฤษฎี Nudge (ที่ได้เสนอไว้ในข้อเสนอโครงการ)  

มารวบรวมเป็นข้อเสนอ ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาด

ได้ตามสมควร และต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้

ความส�าคัญต่อการใช้แนวทาง "ความหวังต่อความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากร 

ทางธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน" เป็นพลัง

เสริมในการกระตุ้นความสนใจ (Nudge)* 
*หมายเหตุผู้วิจัย: ทั้งต่อกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง และต่อผู้เก่ียวข้องทั้งหลาย (Stakeholder)  

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย

Italian High-Value Travelers

กิจกรรมที่สนใจ

ธรรมชาติ

ด�ำน�้ำ

สถานที่ฉลองฮันนีมูนสิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอตรงๆ แบบไม่มีรสนิยม

• ปราศจากช่องทาง Feed back โดยเฉพาะช่องทางสมัยใหม่ 

เพื่อการเสนอแนวทางเลือกอื่นๆ

• ฉาบฉวย ดูหรูหราเกินจริง

• หลีกเลี่ยงการใช้สัตว์ในการแสดง เพื่อให้ความบันเทิง

แก่นักท่องเที่ยว

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• เปิดโอกาสให้คิดเอง 

• แสดงความเป็นของแท้ของสินค้าที่จะเสนอขาย (Authentic)

• แสดงความตระหนักถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในทุกมิติ

ของแหล่งท่องเที่ยวที่จะเสนอขาย
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ประเด็นส�าคัญส�าหรับการจัดท�าสินค้าและกิจกรรมท่องเทีย่วเพือ่ให้ได้รับ 
ความสนใจจากนักท่องเทีย่วกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีมีดังต่อไปนี้

ผลการศึกษาสนบัสนนุให้การน�าเสนอสนิค้า (Supply Side) ของประเทศไทยต่อนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู 

ชาวอิตาลี โดยเน้นขายปัจจัยด้านสินค้าและกิจกรรม 5 ประการเป็นอันดับต้น อันได้แก่ ความงดงาม 

ทางธรรมชาตทิีไ่ด้รับการอนรัุกษ์ไว้เป็นอย่างด ีบรรยากาศ/กจิกรรมเชงิโรแมนตคิ ผสมผสานกบักจิกรรมเชงิผจญภัย  

(Soft Adventure) ตามความต้องการของแต่ละบคุคล รวมถึงการเพิม่ประสบการณ์ใหม่ หรือโอกาสการเรียนรู้ 

กบักจิกรรมเชงิวฒันธรรม/วิถีชวีติชมุชนทีแ่ตกต่าง โดยมีปัจจัยด้านมาตรฐานทีพ่กั และสิง่อ�านวยความสะดวก 

ครบครัน เหนอืชัน้ เป็นองค์ประกอบส�าคัญประการสดุท้าย

• เป็นตลาดคุณภาพสูงที่ให้ความส�าคัญกับการพักผ่อนท่ามกลางธรรมชาติ และโหยหาบรรยากาศแห่ง 

ความโรแมนตคิ

• ความโรแมนตคิดงักล่าวนัน้มีองค์ประกอบทางด้านศิลปะการตกแต่ง ผสมผสานกับกจิกรรมทีมี่ลกัษณะของ

ความเป็นส่วนตวัสงู เพ่ือให้เกดิความผ่อนคลายท่ามกลางสภาพแวดล้อมธรรมชาติ 

• ผสมผสานไปกับการสร้างความตืน่เต้นเร้าใจ ผ่านกจิกรรมเชงิผจญภัย โดยเฉพาะกจิกรรมเชงิผจญภัยไปกับ

ความงดงามทางธรรมชาติ และ/หรือวิถีชวิีตชมุชน

• อกีหนึง่ปัจจัยทีข่าดไม่ได้ ได้แก่ ความสะดวกสบายทีเ่หนอืกว่าของประเทศไทยในมิตต่ิางๆ ตัง้แต่การเดนิทาง 

ทีพ่กัมาตรฐานสงู เป็นต้น

• ในส่วนของแต่ละกลุ่มย่อย ภาพการน�าเสนอเป็นการสลับน�้าหนักตามผลของการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก 

แบบหลายตวัแปรต่อองค์ประกอบทีส่ามารถสร้างความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว เช่น กลุม่ Young Executives 

มุง่เน้นกจิกรรมเชงิผจญภัยเพ่ือให้ได้สัมผัสผู้คนวิถีชวิีต ในลกัษณะของ Soft Adventure เพือ่ปลกุเร้าความอยากรู้

อยากเหน็ กลุม่ Womenomics และ Middle-to-High Management เน้นน�าเสนอความงดงามทางธรรมชาติ ทีไ่ด้รับ 

การธ�ารงรักษาไว้เป็นอย่างดีท่ามกลางบรรยากาศ และกิจกรรมเชิงโรแมนติคต่างๆ โดยกลุ่ม Womenomics  

เน้นกจิกรรมสปา กลุม่ Middle-to-High Management เน้นขายความหลากหลาย ส่วนกลุม่ High-Spending Seniors 

เน้นน�าเสนอวิถีชีวิตชุมชนท่ามกลางความงดงามทางธรรมชาติที่ได้รับการดูแลรักษาไว้เป็นอย่างดี กับน�าเสนอ 

ความสะดวกสบายของทีพ่กั และความปลอดภยั เป็นจุดขายส�าคญั 

ความงดงาม
ทางธรรมชาติ 

ท่ีได้รับดูแลรักษา
อย่างดี

บรรยากาศ/
กิจกรรมเชงิ
โรแมนติค

กิจกรรมเชิงผจญภัย 
(Soft Adventure)

กิจกรรม
เชิงวัฒนธรรม/
วิถีชีวิตชุมชน

มาตรฐานท่ีพัก 

และส่ิงอ�านวย

ความสะดวก 

ครบครัน เหนือชั้น
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Italian High-Value Travelers

ชุมชนเกาะยาวน้อย จ.พังงา หมู่บ้านชาวเขาม้ง ดอยปุย หมู่บ้านผาหมี Banyan Tree Samui, 
Koh Samui

หมู่บ้านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช

ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป้ำหมำยกำรเดินทำงต่ำงประเทศ มิใช่แค่เพียง
กำรพกัผ่อนเพยีงอย่ำงเดยีว ยงัพบควำมต้องกำร
ลึกๆ ทีต้่องกำร "สัมผสั" กับธรรมชำติ

ธรรมชำติจำกสถำนที่ท่องเที่ยวไม่เพียงดงึดดูใจ
ให้เกิดกำรเดนิทำงเท่ำนัน้ ยงัเปิดโอกำสให้ได้สัมผัส
วิถีชีวิต อันเป็นเอกลักษณ์ของชุมชนบริเวณ 
โดยรอบธรรมชำติเหล่ำนั้นด้วย

เมืองไทยยังคงเป็นจุดหมำยปลำยทำงยอดนยิม
ส�ำหรับกำรเติมเต็มควำมรักระหว่ำงกัน ท่ำมกลำง
ธรรมชำติ อนับริสุทธิ ์สวยงำม

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
กำรสัมผัสธรรมชำติผ่ำนกำรท�ำกิจกรรม  
ช่วยสร้ำงโอกำสให้เกิดกำรเติมเต็มเป้ำหมำย
ของชีวิต อันสำมำรถสร้ำงควำมประทับใจ  
กำรบอกต่อ และกำรเดินทำงมำเยือนซ�้ำ 
ได้อย่ำงไม่รู้จบ

กำรท่องเที่ยววิถีชีวิตชุมชนท่ำมกลำงธรรมชำติ
ที่สวยงำม สอดแทรกกิจกรรมที่นักท่องเที่ยว 
ได้ลงมือท�ำด้วยตนเองได้อย่ำงปลอดภัย

สัมผัสควำมเป็นแก่นแท้ทำงธรรมชำติ ท่ำมกลำง
ควำมเงียบสงบ มีควำมเป็นส่วนตัว พร้อมควำม
สะดวกสบำยระดับหรูหรำ ท่ำมกลำงบรรยำกำศ
ที่สำมำรถกระชับควำมรักควำมสัมพันธ์

“Nurture by Nature”
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme)

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
แสดงถึงธรรมชำติอันสวยงำม แต่ต้องสำมำรถ
สื่อให้เห็นถึง “ควำมมุ่งมั่น” ในกำรธ�ำรงรักษำ
ทรัพยำกรธรรมชำติเหล่ำนั้นให้ได้ โดยแสดง
ตัวอย่ำงที่เป็นรูปธรรม

มีกิจกรรมที่สำมำรถท�ำให้ได้สัมผัสธรรมชำต ิ
อนัเป็นของแท้ครอบคลุมถงึควำมเป็นของแท้ 
ของวถีิชวีติ และผูค้นทีมี่เอกลักษณ์ทำงวฒันธรรม

ท่ีพกัหรู มมีำตรฐำน มคีวำมปลอดภยั  
มีควำมเป็นส่วนตัว ท่ำมกลำงบรรยำกำศ 
ทีส่ำมำรถเสริมสร้ำงควำมรัก ควำมผกูพนั 
ระหว่ำงกนัอย่ำงได้ผล

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• หมู่บ้ำนคีรีวง จ.นครศรีธรรมรำช ชุมชน

ที่ให้ควำมส�ำคัญกับธรรมชำติ ร่วมท�ำสินค้ำ
หัตถกรรม และท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่น่ำสนใจ

• ชุมชนเกำะยำวน้อย จ.พังงำ สัมผัสวิถีชีวิต
ชำวประมง และท�ำกิจกรรมท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศของชุมชน

• ถ�ำ้ไวก้ิง จ.กระบ่ี น่ังเรือชมภำพเขียนสีโบรำณ
หนึ่งเดียวของหมู่เกำะพีพี ที่อยู่ภำยในถ�้ำ

• หมู่เกำะสุรินทร์ จ.พงังำ แหล่งท่องเทีย่ว
เหมำะแก่กำรด�ำน�้ำชมปะกำรัง  
และสัมผัสวิถชีวีติชำวมอแกน

• หมู่บ้ำนชำวเขำม้ง ดอยปุย จ.เชียงใหม่ 
ถ่ำยภำพกับชำวเขำเผ่ำม้ง และซื้อของที่ระลึก
ในหมู่บ้ำน

• หมู่บ้ำนผำหมี จ.เชียงรำย หมู่บ้ำนท่ำมกลำง
หุบเขำ ใกล้วนอุทยำนถ�้ำหลวงขุนน�้ำนำงนอน

• หมู่บ้ำนกะเหรี่ยงคอยำว และถ�้ำเชียงดำว
จ.เชียงใหม่

• Banyan Tree Samui, Koh Samui ที่พัก
ริมหำดส่วนตัวบนอ่ำวละไม พร้อมบริกำรวลิล่ำ
ระดับ 5 ดำว

• Anantara Bophut Resort, Koh Samui 
อยู่บนชำยหำดที่เงียบสงบ และให้ควำมหรูหรำ 
สะดวกสบำยแบบส่วนตัว

• The Village Coconut Island Beach 
Resort, Phuket ชำยหำดส่วนตัว และบริกำร
ส�ำหรับกิจกรรมทำงน�้ำ รวมทั้งกิจกรรม
จักรยำนเสือภูเขำ
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บทนี้เป็นการจ�าแนกกลุ่มย่อย	 (Segmentation)	 เพ่ือการ

ท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง	(ตามคณุลกัษณ์ทางกายภาพ

ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลกั)	ของนกัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสงู

ชาวอิตาลี	

บทที่ 2
นักทองเที่ยวกลุมคุณภาพสูงชาวอิตาลี ตาม “คุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาดอยางจําเพาะเจาะจง

คนรุ่นใหม่ทีมี่รายได้สงูกลุม่

นี้ส ่วนใหญ่อยู ่ในวัยเร่ิมต้น

ท�างาน	 ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	

31-37	 ป�	 (ร้อยละ	 50.41)

มสีดัส่วนเพศหญงิและเพศชาย

ใกล้เคียงกัน	 ประกอบอาชีพ

เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางใน

วชิาชพีสาขาต่างๆ	หรือผู้บริหาร

ระดับต้น	 Young	 Executives

เป็นผู้ทีม่คีวามยืดหยุ่นในการใช้

ชีวิตพร้อมกับความปรารถนา

ในการเรียนรู้และพลงัในการต่อสู้

เพือ่ชวีติในอนาคต	เป็นกลุม่ทีมี่

ความม่ันใจในตวัเองสงู	 ต้องการ

ได้รับการยอมรับจากสังคม

และเลือกที่จะอยู่ในสังคมที่

ทันสมัยมีระเบียบแบบแผน

ชัดเจน	Young	Execut ives

จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เป็น

โอกาสส�าหรับประเทศไทย

มีจ�านวน	937,739	 คน	 หรือ

ร้อยละ	46.43	ของนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงชาวอิตาลี

กลุม่ผู้บริหารระดบักลางถึง

สูงเพศหญิง	 กลุ ่มนี้อยู ่ใน

วัยที่ผ่านการท�างานมาแล้ว

พอสมควร	 ส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง	41-45	 ป�	 (ร้อยละ	

33.63)	มีทั้งผู้ที่เป็นผู้บริหาร

ภาคเอกชนผู้เชีย่วชาญพเิศษ

ในสาขาต่างๆหรือข้าราชการ	

Womenomics	 เป็นกลุ่มที่

มีทัศนคติในการใช ้ชีวิตที่

ยืดหยุ่น	ยอมรับการเปลีย่นแปลง

ได้ดี	 ขณะเดียวกันก็ชื่นชอบ

การแลกเปลีย่นเรียนรู้จากผู้ที่

ชาญฉลาด	พร้อมกบัได้รับการ

ยอมรับจากสังคม	 มักเลือก

อาศัยอยู่ในสังคมที่ทันสมัย

มีระเบียบแบบแผนชัดเจน

Womenom i c s 	มีจ� านวน	

340,115	คน	หรือร้อยละ	16.84	

ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง

ชาวอิตาลี

ผู้บริหารระดบักลางถึงสงู	เพศชาย

กลุม่นีอ้ยู่ในวยัทีผ่่านการท�างานมาแล้ว

พอสมควร	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง

41-50	 ป�	 (ร ้อยละ	 35.60)	

เป็นผู้ใหญ่ทีม่ปีระสบการณ์ท�างานสงู

ทั้งผู ้บริหารภาคเอกชน	หรือ

ผู้เชี่ยวชาญพิเศษในสาขาต่างๆ

Middle-to-High	Management	

เป็นกลุ ่มที่รักการเรียนรู้	 และ

มพีลงัในการใช้ชวีติเพือ่อนาคตสงู

เป็นผู้ทีม่คีวามมัน่ใจในตัวเองสงู

พร้อมกบัการมีความคดิสร้างสรรค์

ทนัสมยัก้าวทนัโลก	ขณะเดยีวกัน

ก็ต้องการการยอมรับจากสังคม

ในระดบัทีส่งูมาก	และเลอืกทีจ่ะ

อยู่ในสงัคมทีม่รีะเบยีบแบบแผน

ชดัเจน	Middle-to-High	Management

เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็น

โอกาสส�าหรับประเทศไทยมีจ�านวน

589,546	คน	หรือร้อยละ	29.19	

ของนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาลี

กลุม่คนสงูวยัทีมี่การใช้จ่าย

เพือ่การท่องเทีย่วสงู	นกัท่องเทีย่ว

กลุม่นี	้มสีดัส่วนเพศชายมากกว่า

เพศหญงิ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	

55-65	 ป�	 (ร้อยละ	 96.78)

อยู่ในวยัใกล้เกษียณ	แต่ยังท�างาน

อยู่ทัง้ทีเ่ป็นผู้บริหารภาคเอกชน

ผู้เชีย่วชาญพเิศษในสาขาต่างๆ	

หรือข้าราชการ	High-Spending	

Seniors	แม ้จะมีวัยสูงกว ่า

กลุ่มอื่นๆแต่ก็ยังรักการเรียนรู้	

มีการด� ารงชี วิตที่ ยืดหยุ ่น

พร้อมรับการเปลีย่นแปลงของโลก	

แต่ก็ให้ความส�าคญักบัการอนรัุกษ์

ทัง้สงัคมและสิง่แวดล้อมรอบตวั

High-Spending	Seniors	 เป็น

อีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี

ศักยภาพ	มจี�านวน	152,284	คน

หรือร้อยละ	7.54	ของนกัท่องเทีย่ว

คุณภาพสูงชาวอิตาลี

ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิดการเดินทาง

ท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป

โดยพจิารณารายละเอยีดเปรียบเทยีบทัง้พฤติกรรมการเดนิทาง

ท่องเที่ยว	และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา	ได้ดังนี้

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

46.43%
0.94 MN

อายุระหวาง 18-37 ป

16.84%
0.34 MN

อายุระหวาง 38-54 ป 

29.19%
0.59 MN

อายุระหวาง 38-54 ป 

7.54%
0.15 MN

อายุระหวาง 55-70 ป
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด�นและแตกต�างระหว�างกลุ�มนักท�องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

จํานวนโดยประมาณ (คน) 937,739 340,115 589,546 152,284

ความหนาแน�นในเมือง (พิจารณาจากทั้ง
จํานวนและสัดส�วน)

Milan, Rome, Venice, 
Trieste, Bologna, Turin,

Florence และ Naples

Milan, Rome, Venice, 
Trieste และ Bologna

Milan, Rome, Venice, 
Trieste, Bologna และ 

Florence

Milan, Rome, 
Venice, Trieste และ 

Bologna

ทศันคติในการดาํรงชีวติท่ีสําคัญ

ชอบนําเสนอความสําเร็จเชิงสัญลักษณ� 
เพื่อได�รับการยกย�องชมเชย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด�น
เหนือคนรอบข�าง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบลองเสี่ยงบ�าง ลองสิ่งใหม�ๆ 
เพื่อสร�างสีสัน ตื่นเต�นเร�าใจ ปานกลาง ตํ่า ตํ่า ตํ่า

ชอบค�นหาแนวคิดใหม� 
แนวทางแก�ป�ญหาใหม� สูง สูงมาก สูงมาก สูง

พลังในการต�อสู�เพื่อดํารงชีวิต
อย�างมีคุณภาพ สูง สูงมาก สูง สูง

เข�าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต�างทางสังคม สูง สูง สูง สูงมาก

ให�ความสําคัญกับการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อม 
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม สูง สูงมาก สูงมาก สูงมาก

คุณลักษณะทางกายภาพ
อายุ 18-37 ป�
ไม�กําหนดเพศ

อายุ 38-54 ป�
เพศหญิง

อายุ 38-54 ป�
เพศชาย

อายุ 55-70 ป�
ไม�กําหนดเพศ

หมายเหตุ:  ตํ่า หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�มตํ่ากว�า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  ปานกลาง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูงมาก หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม สูงกว�าระดับ Percentile ที่ 80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด

กล่าวได้ว ่านักท่องเที่ยวระดับคุณภาพสูงชาวอิตาลี

เป็นกลุม่ทีมี่พืน้ฐานการด�ารงคุณภาพชวีติในระดบัทีด่	ีมีความมัน่คง

ในชวีติสงู	ทัง้จากพฒันาการทางกายภาพและการพฒันาด้าน

จิตใจ	เหน็ได้จากทศันคตต่ิอการมีพลงัในการต่อสูเ้พือ่ด�ารงชวีติ

อย่างมีคณุภาพ	เข้าใจการเปลีย่นแปลงและความแตกต่างทาง

สังคม	รวมถึงการให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

ธรรมชาติ	ศิลปวัฒนธรรม	มีอยู่ในระดับสูงทุกกลุ่ม

แต่กลับพบว่า	 แม้มีความม่ันคงทางเศรษฐฐานะอยู่ในระดบัทีส่งู

แต่การใช้ชวีติ	รวมไปถึงการใช้จ่ายกก็อรปไปด้วยความ	“ระแวดระวงั”

เห็นได้จากทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ

“สุม่เสีย่ง”	ทีจ่ะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอนัน�าไปสูค่วามล้มเหลวตามมา	

แม้ว่านกัท่องเทีย่วชาวอติาลีกลุม่คุณภาพสงูทัง้หมดจะมทีศันคติ

ที่ต ้องการเป ็นที่ยอมรับจากสังคมและคนรอบข ้าง	แต ่กลับ

ไม่ต้องการท�าตัวเองให้โดดเด่นเหนือกว่าผู้อื่นมากจนเกินพอดี

ทั้งจากการแสดงผ่านบุคลิกเฉพาะตัว	หรือน�าเสนอความส�าเร็จ

เชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการกล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย
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ภูมิภาค/แคว�น เมือง
Young Executives* Womenomics* Middle-to-High Management* High-Spending Seniors*

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

Total 46.43 937,739 16.84 340,115 29.19 589,546 7.54 152,284

Nord-Ovest

Piemonte & Valle 
d'Aosta

Turin & Aosta ** 51.38 69,343 17.44 23,533 21.10 28,473 10.08 13,609

Liguria Genoa 27.27 8,205 30.31 9,121 39.40 11,854 3.03 909

Lombardia Milan 47.83 325,798 14.98 102,009 29.71 202,344 7.49 50,993

Nord-Est

Provincia Autonoma 
di Bolzano & 
Provincia Autonoma 
di Trento

Bolzano & 
Trento **

47.76 9,805 14.93 3,066 23.88 4,902 13.42 2,756

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

Venice & 
Trieste **

46.90 87,657 18.59 34,740 26.55 49,616 7.97 14,885

Emilia-Romagna Bologna 48.18 78,393 20.92 34,035 22.73 36,979 8.17 13,298

Centro

Toscana Florence 48.35 62,767 12.09 15,701 32.97 42,795 6.59 8,553

Umbria & Marche Perugia & Ancona ** 23.64 10,659 9.09 4,100 61.81 27,870 5.45 2,458

Lazio Rome 42.92 136,089 15.89 50,371 36.48 115,654 4.72 14,956

Sud

Abruzzo & Molise L'Aquila &   
Campobasso **

39.40 9,587 33.34 8,113 12.12 2,949 15.14 3,684

Campania Naples 53.09 52,721 17.29 17,166 20.99 20,841 8.64 8,574

Puglia & Basilicata Bari & Potenza & 
Catanzaro **

41.93 41,842 25.82 25,766 25.81 25,753 6.45 6,428

Isole

Sicilia Palermo 47.62 32,852 14.30 9,862 27.38 18,886 10.70 7,386

Sardegna Cagliari 63.34 12,021 13.34 2,532 3.32 630 19.99 3,795

1. การกระจายตัวของนักทองเทีย่ว

*คํานวณจากสัดส�วนและจํานวนของนักท�องเที่ยวกลุ�มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต�ละแคว�น
**จํานวนกลุ�มเป�าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว�ด�วยกัน

การกระจายตวัของนกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลี

ทุกกลุ ่มการตลาด	ทั้ง	Young	Executives,	Womenomics,

Middle-to-High	Management	และ	High-Spending	Seniors	

ส่วนใหญ่กระจายตัวในพื้นที่เมืองส�าคัญที่มีประชากรอาศัย

หนาแน่น	 ได้แก่	 นคร	Milan	 เมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ

ขนาดใหญ่ที่สุดทางตอนเหนือ

กรุง	Rome	เมืองหลวงศูนย ์กลางการปกครองที่มี

ประชากรมากที่สุดของประเทศ	 ตลอดจนเมืองใหญ่ใน

ภูมภิาคต่างๆ	อกี	อาท	ิเมือง	Bologna	ทางตะวนัออกเฉียงเหนอื	

เมือง	 Florence	 ทางตอนกลาง	 นอกจากนี้	 ยังพบว่า	

Young	Executives	มีการกระจายตัวหนาแน่นในเขตเมือง

Naples	ทางตอนใต้หนาแน่นกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ	อีกด้วย



2-4รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

2. คุณลักษณะทางกายภาพทีโ่ดดเดน

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีแต่ละกลุ่มการตลาด	มีคุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่นในประเด็นที่น่าสนใจดังต่อไปนี้

•	Young	Executives	นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่ทีอ่ยู่ในช่วงสะสมประสบการณ์เพือ่ก้าวสูค่วามส�าเร็จ

ในชวีติ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	31-37	ป�	(ร้อยละ	50.41)	มีสดัส่วนเพศหญงิและเพศชายใกล้เคยีงกัน

(ร้อยละ	50.35	และร้อยละ	49.65	ตามล�าดบั)	มักประกอบอาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญ

เฉพาะสาขา	(ร้อยละ	31.64)	หรือเป็นนกับริหารในภาคเอกชน	(ร้อยละ	28.72)	แม้ว่านกัท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ส่วนใหญ่	(ร้อยละ	31.43)	จะมีรายได้ในช่วงเริ่มต้นของการท�างานระหว่าง	4,900-5,500	

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน	(66,000	เหรียญสหรัฐต่อป�)	แต่กพ็บว่าม	ีYoung	Executive	ทีม่รีายได้สงู

มากกว่า	8,500	เหรยีญสหรัฐต่อเดือน	(102,000	เหรียญสหรัฐต่อป�)	อยู่ไม่น้อย	(ร้อยละ	25.04)

•	Womenomics	นกัท่องเทีย่วเพศหญงิวยัท�างานทีม่คีวามมัน่คงในชวีติ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง

41-45	ป�	(ร้อยละ	33.63)	มีทัง้ผู้ทีป่ระกอบอาชพีเป็นนกับริหารภาคเอกชน	(ร้อยละ	30.81)	ผู้เชีย่วชาญ

เฉพาะสาขา	(ร้อยละ	25.71)	และเจ้าหน้าทีภ่าครัฐ	(ร้อยละ	25.53)	ทัง้นี	้Womenomics	เป็นกลุ่มที่มีรายได้

หลากหลาย	ทั้งที่มีรายได้น้อยกว่า	5,500	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(66,000	เหรียญสหรัฐต่อป�)	

(ร้อยละ	36.35)	ไปจนถึงผู้ทีม่รีายได้มากกว่า	8,500	เหรียญสหรัฐต่อเดอืน	(102,000	เหรียญสหรัฐต่อป�)

(ร้อยละ	23.01)

•	Middle-to-High	Management	นักท่องเที่ยวเพศชายวัยท�างานที่มีความม่ันคงในชีวิต

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	41-45	ป�	(ร้อยละ	35.60)	มีทัง้ผู้ทีป่ระกอบอาชพีเป็นนกับริหารภาคเอกชน	

(ร้อยละ	36.44)	ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะสาขา	(ร้อยละ	30.90)	และเจ้าหน้าที่ภาครัฐ	(ร้อยละ	18.76)	

ทั้งนี้	Middle-to-High	Management	จัดเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง	โดยมากกว่าครึ่ง	(ร้อยละ	51.74)	

มีรายได้มากกว่า	7,300	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(87,600	เหรียญสหรัฐต่อป�)

•	High-Spending	Seniors	นักท่องเที่ยวอาวุโสที่อยู่ในวัยใกล้เกษียณ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง

55-65	ป�	(ร้อยละ	96.78)	มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงค่อนข้างมาก	(ร้อยละ	64.83

และร้อยละ	35.17	ตามล�าดับ)	ด้านอาชีพ	มีทั้งผู้ที่เป็นนักบริหารภาคเอกชน	(ร้อยละ	28.01)	

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะสาขา	(ร้อยละ	23.34)	เจ้าหน้าที่ภาครัฐ	(ร้อยละ	21.31)	ไปจนถึงผู้เกษียณ

จากการท�างานแล้ว	(ร้อยละ	11.47)	ทั้งนี้	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าคร่ึง	(ร้อยละ	58.09)	

มีรายได้มากกว่า	6,100	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(73,200	เหรียญสหรัฐต่อป�)

และร้อยละ	35.17	ตามล�าดับ)	ด้านอาชีพ	มีทั้งผู้ที่เป็นนักบริหารภาคเอกชน	(ร้อยละ	28.01)	
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•	Young	Executives	เป็นกลุม่ทีมี่ความคิดทนัสมัย	

กล้าเสีย่ง	ชอบการผจญภยัมากกว่ากลุม่อืน่ๆ	อกีทัง้

ยังมทีศันคติทีช่ืน่ชอบการทดลองสิง่ใหม่ๆ	เพือ่สร้าง

สสีนัชวีติ	และประสบการณ์ทีต่ืน่เต้นเร้าใจ

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต

•	Middle-to-High	Management	เป็นกลุ่มที่

ต้องการความโดดเด่น	และกระหายความส�าเร็จ

ซึ่งมาพร้อมกับความคิดสร้างสรรค์ในการด�ารงชีวิต

สอดคล้องกับความยืดหยุ่นทางความคิด	ยอมรับ

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้ดี	และมีทัศนคติ

ที่ดีต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม

นอกจากคุณลักษณะเชิงกายภาพที่แตกต่างกันแล้ว	การศึกษานี้ยังสามารถคัดกรองคุณลักษณะทาง

จิตวิทยาที่โดดเด่น	ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการตลาดด้วย	โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

•	Womenomics	เป็นกลุ่มที่มีความโดดเด่นด้านพลัง

ในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ	ต้องการสร้าง

การเปลีย่นแปลงในสงัคม	ชืน่ชอบการค้นหาแนวคดิ	ตลอดจน

แนวทางแก้ป�ญหาใหม่ๆ	อกีทัง้ยังมีทศันคตทิีด่ต่ีอการอนรัุกษ์

ทรัพยากรและสิง่แวดล้อมด้วย

•	High-Spending	Seniors	เป็นกลุม่ทีไ่ม่ต้องการใช้ชวีติ

อย่างโดดเด่นหรือมสีสีนัมากเช่นเดยีวกบักลุม่การตลาดอืน่

หากแต่มุง่เน้นการเรียนรู้และท�าความเข้าใจกับการเปลีย่นแปลง

ของสิง่ต่างๆ	รอบตวั	ขณะเดยีวกนัก็เป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�าคัญ

กบัการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม	ธรรมชาติ	และศิลปวฒันธรรม

มากที่สุด

4. การวิเคราะห์พื้นฐานทางดานจิตวิทยา

Achievers Thinkers HV-Mainstream

เป็นกลุ่มที่ประสบความส�าเร็จ	มีรายได้สูงตั้งแต่อายุ

ยงัไม่มากนักพื้นฐานคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นจึงมี

สัดส่วน	Achievers	มากที่สุด	(ร้อยละ	62.87)	ขณะที่กลุ่ม

ใช้ชีวิตด้วยความเข้าใจโลกเข้าใจตนเองอย่างลึกซึ้ง	หรือ

Thinkers	ยังมอียู่ไม่มากนกั	(ร้อยละ	11.42)

62.87% 11.42% 25.71%

Achievers Thinkers HV-Mainstream

Womenomics2.

กลุม่เพศหญิงวยักลางคนมรีายได้สงู	และประสบความส�าเร็จ

ในอาชพีมสีดัส่วน	Achievers	และ	Thinkers	ใกล้เคยีงกัน	(ร้อยละ

35.42	และ	35.04	ตามล�าดบั)	ซึง่มากกว่า	HV-Mainstream	(ร้อยละ

29.54)

35.42% 35.04% 29.54%

Middle-to-High Management3.

กลุม่เพศชายวยักลางคน	มีรายได้สงู	และประสบความส�าเร็จ

ในอาชีพ	มีสัดส่วน	Thinkers	และ	Achievers	ใกล้เคียงกัน

(ร้อยละ	37.53	และ	33.94	ตามล�าดบั)	ซึง่มากกว่า	HV-Mainstream

(ร้อยละ	28.53)

High-Spending Seniors4.

กลุม่ผู้อาวโุส	ประสบความส�าเร็จทัง้ด้านอาชพีการงาน	และ

ผ่านโลกมายาวนานกว่ากลุ่มอื่น	กลุ่มนี้มีสัดส่วนผู้ที่มีทัศนคติ

ในการด�ารงชีวิตแบบเข้าใจโลกเข้าใจตนเอง	(Thinkers)	สูงมาก

(ร้อยละ	48.83)	รองลงมาจึงเป็น	HV-Mainstream	และ	Achievers

(ร้อยละ	29.97	และร้อยละ	21.20	ตามล�าดบั)

21.20% 48.83% 29.97%33.94% 37.53% 28.53%

Achievers Thinkers HV-Mainstream Achievers Thinkers HV-Mainstream

Young Executives1.
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5. ปจจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

ป�จจัยส�าคญัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คุณภาพสูงชาวอติาลทุีกกลุม่การตลาดให้ความส�าคญัมากทีส่ดุเหมอืนกนั	ได้แก่	ความน่าสนใจ

ของแหล่งท่องเทีย่วโดยรวม	ตลอดจนเอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างของแหล่งท่องเทีย่วนัน้	ทัง้ด้านความเป็นธรรมชาติ	และด้านศิลปวัฒนธรรม

แต่หากต้องการน�าเสนอสนิค้าท่องเทีย่วให้ตรงกบัความต้องการของแต่ละกลุม่การตลาดมากข้ึน	ยังควรต้องน�าเสนอความแตกต่างทีต่รงใจ

โดยมีประเด็นค้นพบที่น่าสนใจจากการศึกษานี้ดังนี้

•	Young	Executives	เป็นกลุ่มที่สามารถกระตุ้น

หรือจูงใจให้ตัดสินใจท่องเที่ยวได้ง่ายกว่ากลุ่มอื่น

โดยเฉพาะหากมกีารรีววิในกลุม่สงัคมออนไลน์ทีต่น

เป็นสมาชกิ	หรือมีงานโฆษณาทีโ่ดนใจ	รวมถึงกจิกรรม

สนกุสนานอย่างงานเทศกาลในต่างแดน	อกีทัง้การอ�านวย

ความสะดวกด้านวซ่ีาก็เป็นสิง่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นี้

ให้ความส�าคญัมากกว่ากลุม่อืน่ๆ	ด้วย

•	Womenomics	เป ็นกลุ ่มที่ ให ้ความสนใจด ้าน

ความสวยงามที่ เป ็นเอกลักษณ์ทางธรรมชาติมาก

เป็นพิเศษ	อีกทั้งการท่องเที่ยวในแนว	Gastronomy	

ที่ มีวัฒนธรรมโดดเด ่น	ก็สามารถใช ้ เป ็นประเด็น

สื่อสารเพื่อกระตุ ้นให้เกิดความต้องการเดินทางของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เป็นอย่างดี

•	High-Spending	Seniors	เป็นกลุม่ทีช่ืน่ชอบเอกลกัษณ์ของ

ศิลปวัฒนธรรม	รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เป็นพิเศษ	ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ

Green	Tourism

•	Middle-to-High	Management	นักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้ให้ความส�าคัญกับบรรยากาศที่เป ็นมิตร

การต้อนรับด้วยอัธยาศัยไมตรีของผู้คนท้องถ่ิน

รวมถึงกิจกรรมแนว	Gastronomy	ที่แตกต่าง	และ

การให้บริการทีเ่ย่ียมยอด	ซึง่จะเป็นป�จจัยเสริมทีช่่วย

ให้เกิดการตัดสินใจท่องเที่ยวได้ง ่ายย่ิงข้ึน
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พฤติกรรมการทองเทีย่วอืน่ๆ ทีน่าสนใจ

• การเลือกผูใหบริการจองทริปทองเทีย่ว

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย, Womenomics ทั้งหมด  263 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs) บร�ษัททัวร�

นกัท่องเทีย่วทกุกลุ่มการตลาดนยิมใช้บริการจากบริษทัทวัร์ออนไลน์	(OTAs)	มากทีส่ดุ	แต่หากต้องการการบริการทีด่ย่ิีงข้ึน	

หรือในกรณทีีจ่�าเป็นต้องการความช่วยเหลอืในการวางแผนเดนิทางกจ็ะเลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์

• รูปแบบการจองทริปเดินทางทองเทีย่ว

กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์ออนไลน์ กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีทุกกลุ ่มการตลาด

จะเลือกใช้บริการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบินและที่พักพร้อมกัน

ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด	โดยเฉพาะ	Womenomics

เป็นกลุม่ทีน่ยิมเลอืกจองในลกัษณะนีม้ากกว่ากลุม่อืน่ๆ

ทัง้นี	้เป็นทีน่่าสงัเกตว่า	Young	Executives	และ	Middle-to-

High	Management	เป็นกลุม่ทีน่ยิมจองเฉพาะทีพ่กัหรือโรงแรม	

มากกว่าการจองเฉพาะตั๋วเคร่ืองบิน	ขณะที่	Womenomics

และ	High-Spending	Senior	จะมีผู้เลอืกจองอย่างใดอย่างหนึง่

(เฉพาะที่พัก/โรงแรม	หรือเฉพาะตั๋วเคร่ืองบิน)	ในสัดส่วน

ไม่แตกต่างกันมากนกั

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีทุกกลุ ่มการตลาด

ให้ความสนใจเลือกจองทริปท่องเที่ยวแบบกรุ�ปทัวร์ทั่วไป

มากที่สุด	รองลงมาเกือบทุกกลุ่มให้ความสนใจการเดินทาง

แบบกรุ �ปทัวร ์ส ่วนตัว	ยกเว ้น	High-Spending	Senior

ที่ไม่นิยมทริปแบบกรุ�ปทัวร์ส่วนตัวมากนัก	แต่จะเลือก

จองต๋ัวเคร่ืองบินพร้อมที่พักมากกว่า

 Young Executives High-Spending 
Seniors

Middle-to-High 
Management

Womenomics

57.29% 64.48% 66.56% 58.91%

 Young Executives High-Spending 
Seniors

Middle-to-High 
Management

Womenomics

42.41% 39.90% 39.63% 41.10%

ภาพที่� 71 การใช�บร�การผ�านบร�ษัททัวร�
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• ความถี ่ระยะทาง และระยะเวลาทีใ่ชสําหรับการทองเทีย่ว

69.95%

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

63.33%

Middle-to-High	Management	และ	Young	Executives

เป็นกลุ ่มที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวมาก	อีกทั้งยังมีแนวโน้ม

ที่จะท ่องเที่ยวในระยะทางที่ ไกลกว ่ากลุ ่มอื่นๆ	อยู ่บ ้าง

เล็กน้อย	แต่หากพิจารณาระยะเวลาที่ใช ้ในการท่องเที่ยว

แต่ละคร้ังแล้ว	พบว่า	High-Spending	Seniors	เป็นกลุ ่ม

ที่ มี แ นว โน ้ ม ใ ช ้ เ ว ล า ในกา รท ่ อ ง เที่ ย ว เ ฉลี่ ย ม ากที่ สุ ด

ในท ริประยะ ใกล ้ 	 แต ่ ห าก เป ็ นท ริประยะ ไกลจะ เป ็ น

กลุ ่ม	Middle-to-High	Management

ภาพที่� 73 การเลือกทร�ปท�องเที่ยว จําแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 597 ราย, Womenomics ทั้งหมด 199 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 315 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 107 ราย

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

68.13% 62.46%

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

13.11

9.24

ภาพที่� 74 การใช�เวลาสําหรับการเดินทางท�องเที่ยว (คืน)

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

13.80

8.30

14.71

8.72

13.66

10.33

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 426 ราย ระยะไกล 286 ราย, 
Womenomics ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 165 ราย ระยะไกล 98 ราย, Middle-to-High Management ใช�เวลาพักค�างคืน
ในการเดินทางระยะใกล� 268 ราย ระยะไกล 180 ราย, High-Spending Seniors ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 75 ราย ระยะไกล 48 ราย

Young Executives

Womenomics

Middle-to-High Management

High-Spending Seniors

57.07%

60.08%

54.29%

63.31%

42.93%

39.92%

45.71%

36.69%

ภาพที่� 72 ความถี่ในการท�องเที่ยวต�างประเทศมากกว�า 1 ครั้งในรอบ 5 ป�ที่ผ�านมา 
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• ผูรวมเดินทาง• การเลือกทีพ่ัก

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีทุกกลุ่มการตลาด

เลือกที่จะเดินทางกับแฟน/คู ่สมรส	มากที่สุด	รองลงมา

จึงเลือกเดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ	แต่หาก

พิจารณาเปรียบเทียบระหว่างกลุ ่มการตลาดแล้วจะพบ

ประเด็นที่น่าสนใจ	โดย	Young	Executives	และ	Middle-to-

High	Management	มีแนวโน้มที่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยว

ตามล�าพังมากกว่า	Womenomics	และ	High-Spending

Seniors	อย่างเห็นได้ชัด	ขณะที่	High-Spending	Seniors

จะเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

การเลือกที่พักของนักท ่องเที่ยวชาวอิตาลีทุกกลุ ่ม

การตลาด	มีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก	โดยทุกกลุ ่ม

การตลาดต้องการที่พักที่สะดวกสบาย	และมีบริการได้

มาตรฐาน	โรงแรมระดับ	4-5	ดาว	จึงเป็นทางเลือกที่

ได้รับความนิยมมากที่สุด	รองลงมาจึงเป็นโรงแรมราคา

ประหยัดระดับ	3	ดาวลงมา	(โรงแรมทั่วไป)	ถัดไปจึงจะ

เลือกที่พักซึ่งมีลักษณะเฉพาะ	ได้แก่	รีสอร์ทชายทะเล

และบูทีคโฮเทล	เป็นต้น	อย่างไรก็ตาม	เป็นที่น่าสังเกตว่า

High-Spending	Seniors	เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจเลือกที่พัก

ราคาประหยัดประเภทโรงแรมทั่วไปมากกว่านักท่องเที่ยว

กลุ ่มการตลาดอื่นๆ

ตารางที่� 4 ที่พักที่ได�รับความนิยม 

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป รีสอร�ทชายทะเล บูทีคโฮเทล

Young Executives 24.91% 16.91% 14.33% 10.29% 10.05%

Womenomics 26.94% 17.40% 12.11% 12.38% 8.21%

Middle-to-High Management 28.64% 17.96% 14.48% 11.05% 5.08%

High-Spending Seniors 24.66% 13.03% 20.04% 14.95% 6.27%

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย, Womenomics ทั้งหมด  263 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย
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6. สือ่ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

•	Middle-to-High	Management	นอกจาก

การสื่อสารผ่านช่องทางหลักแล้ว	นักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ให้น�้าหนักความส�าคัญกับการบอกต่อจาก

คนรู้จักในสัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นด้วย

ข้อมูลจากบริษทัทวัร์ออนไลน์	(OTAs)	บริษทัทวัร์	และการสบืค้นจากเวบ็ไซต์	เป็นช่องทางการสือ่สารทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพ

สงูชาวอติาลใีช้หาข้อมูลประกอบการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายมากทีส่ดุในทกุกลุม่การตลาด	

อย่างไรกต็าม	ช่องทางการสือ่สารในล�าดบัรองลงไปยังคงมีความส�าคญั	ในฐานะทีเ่ป็นป�จจัยสนบัสนนุการตัดสนิใจได้เป็นอย่างดี

	ซึง่แต่ละกลุม่การตลาดกมี็ความแตกต่างกนัอยู่บ้าง	โดยมปีระเดน็ทีน่่าสนใจดงันี้

•	Young	Executives	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้รับ

อิทธิพลจากการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ตลอดจนแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือมากกว่า

กลุม่อืน่

•	Womenomics	มักใช ้วิ ธีการสืบค ้นข ้อมูลจาก

เว็บไซต์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ	อีกทั้งสื่อประเภทนิตยสาร

ท่องเที่ยวก็ยังคงได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ ่มนี้อยู ่ ไม ่น ้อย

•	High-Spending	Seniors	ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

การน�าเสนอข้อมูลผ่านรายการโทรทัศน์	รวมถึงหนังสือ

ท่องเที่ยวแนวไกด์บุ�ค	ยังคงเป็นสิ่งที่น่าสนใจและได้รับ

ความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้ากกว่ากลุม่การตลาด

อื่นๆ

7. ประเทศจุดหมายทีป่ระทับใจ

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย

สเปน

ไทย

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส�

Young Executives
สหรัฐอเมริกา

สเปน

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส�

อียิปต�

ออสเตรเลีย

Womenomics

สหรัฐอเมริกา

สเปน

ออสเตรเลีย

ไทย

กรีซ

Middle-to-High Management High-Spending Seniors

22.47%

9.35%

9.07%

5.30%

4.84%

19.07%

9.21%

8.14%

7.38%

6.82%

25.59%

8.10%

6.78%

5.42%

5.32%

12.30%

8.02%

6.61%

6.53%

5.89%

สหรัฐอเมริกา

สเปน

กรีซ

ไทย

อียิปต�

ประเทศจุดหมายทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลมีคีวามประทบัใจจากการเดนิทางไปเยือนในช่วง	5	ป�ทีผ่่านมา

พบว่าไม่แตกต่างกนัมากนกัเม่ือเปรียบเทยีบระหว่างกลุม่การตลาดต่างๆ	ส่วนใหญ่ระบวุ่าสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศจุดหมาย

ที่สร้างความประทับใจได้มากที่สุด	รองลงมาส่วนใหญ่เป็นประเทศภายในทวีปยุโรป	ขณะที่มีผู้ระบุถึงประเทศไทย	และ

ออสเตรเลยี	บ้างในบางกลุม่การตลาด

ภาพที่� 75 ประเทศจ�ดหมายที่ประทับใจ

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 597 ราย, Womenomics ทั้งหมด 199 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 315 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 107 ราย
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8. การใชจายเงินระหวางการทองเทีย่วตางประเทศ

ทัง้นี	้นกัท่องเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลทีีร่ะบวุ่าประเทศไทยเป็นประเทศทีน่่าประทบัใจ	ในสดัส่วนใกล้เคยีงกัน

จากทกุกลุม่การตลาด	ตัง้แต่ร้อยละ	5.30	(Young	Executives)	ไปจนถึงร้อยละ	6.53	(High-Spending	Seniors)	

ภาพที่� 76 การเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทยและระบุว�ามีความประทับใจ

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

ฐาน: หน�วยตัวอย�างผู�ระบุทร�ปที่ประทับใจ Young Executives 597 ราย, Womenomics 199 ราย
Middle-to-High Management 315 ราย, High-Spending Seniors 107 ราย

5.30% 5.42% 5.42% 6.53%

ทริประยะใกล� ทริประยะไกล

Young Executives 3,114 4,307

Womenomics 2,897 4,764

Middle-to-High Management 3,055 4,905

High-Spending Seniors 2,242 3,895

ผลการศึกษาพฤตกิรรมการใช้จ่ายเกีย่วกบัการเดนิทางท่องเทีย่ว

ของชาวอิตาลี	พบว่า	กลุ่ม	Young	Executives	มีแนวโน้มที่จะแบ่ง

เงินรายได้ออกเพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยวมากที่สุด	ขณะที่กลุ่ม

High-Spending	Seniors	เลอืกทีจ่ะใช้เงินเพือ่การท่องเทีย่วเม่ือเทยีบ

กับรายได้แล้วน้อยกว่ากลุม่การตลาดอืน่ๆ

นอกจากนี้	หากพิจารณาจ�านวนเงินที่ใช้ส�าหรับ

การเดนิทางท่องเทีย่วแต่ละคร้ัง	จะพบว่า	Young	Executives

และ	Middle-to-High	Management	มีการใช้จ ่าย

ใกล้เคยีงกัน	โดยมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่การตลาดอืน่

ขณะที่	High-Spending	Seniors	เป็นกลุ่มที่มีการใช้จ่าย

ส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวแต่ละครั้งน้อยที่สุด

20.66% 19.78% 19.08% 16.49%16.49%

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management

High-Spending 
Seniors

ภาพที่� 77 การแบ�งสัดส�วนรายได�เพ�่อใช�สําหรับการท�องเที่ยว

ตารางที่� 5 การใช�จ�ายสําหรับการเดินทางท�องเที่ยวด�วยตนเองต�อทร�ป (เหร�ยญสหรัฐ)

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 597 ราย, Womenomics ทั้งหมด 199 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 315 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 107 ราย

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Young Executives ทั้งหมด 597 ราย, Womenomics ทั้งหมด 199 ราย
Middle-to-High Management ทั้งหมด 315 ราย, High-Spending Seniors ทั้งหมด 107 ราย
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9. กิจกรรมทองเทีย่วยอดนิยม
กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีแต่ละกลุ่มการตลาดให้ความสนใจ

มทีัง้ประเดน็ทีเ่หมอืนและแตกต่างกนั

ส�าหรับประเด็นที่มีความคล้ายคลึงกันมากที่สุด	โดยนักท่องเที่ยวจาก

ทุกกลุ่มให้ความสนใจที่จะท�าเป็นล�าดับต้นๆ	เมื่อเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศ	ได้แก่	การช้อปป��ง	และกจิกรรมชายทะเล	

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

เคยเดินทางไปเยือนในช่วง	5	ป�ที่ผ่านมาและระบุว่าอยู่ในความจดจ�า

พบว่าไม่แตกต่างกันมากนักเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ

ส ่วนใหญ่ระบุว ่าสหรัฐอเมริกาเป ็นประเทศจุดหมายที่น ่าจดจ�า

มากที่สุด	รองลงมาส่วนใหญ่เป็นประเทศภายในทวีปยุโรปด้วยกันเอง

รวมถึงประเทศไทยและออสเตรเลยี	ในบางกลุม่การตลาด

•	Middle-to-High	Management	นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ เป ็นกลุ ่ม

ที่มีความสนใจกับกิจกรรมต่างๆ	อย่างหลากหลาย	นอกจากการช้อปป��ง

และกิจกรรมชายทะเลที่ให้ความนิยมมากที่สุดแล้ว	ยังสนใจกิจกรรม

การชิมอาหารท้องถ่ิน	แสงสียามค�่าคืน	ศิลปวัฒนธรรม	ตลอดจน

การสัมผัสวิถีชีวิตท ้องถ่ินในสัดส ่วนที่ไม ่แตกต่างกันมากนัก

•	Young	Executives	นอกจากการช้อปป��ง	และกิจกรรมชายทะเล

ซึ่งได้รับความนิยมมากที่สุดแล้ว	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังให้ความสนใจ

กบักจิกรรมประเภทความบนัเทงิยามราตรี	(แสงสยีามค�า่คนื)	มากเป็นพเิศษ

กว่ากลุม่อืน่	แต่กยั็งมผู้ีทีใ่ห้ความสนใจกจิกรรมเกีย่วกบัศิลปวฒันธรรมและ

การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ินอยู่ไม่น้อย

•	Womenomics	การช้อปป� �งเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

ให้ความสนใจมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นอย่างชัดเจน	ขณะเดียวกัน

ก็ยังต้องการที่จะสัมผัสกับสิ่งใหม่ๆ	ซึ่งเป็นโอกาสที่ได้จากการเดินทาง

ต่างประเทศ	อาทิ	ศิลปวัฒนธรรม	วิถีชีวิตของผู้คน	รวมถึงอาหาร

ท้องถ่ินด้วย

•	High-Spending	Seniors	เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบกิจกรรมชายทะเลที่สุด

และมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ	อีกทั้งยังสนใจการชิมอาหารท้องถ่ิน

ตลอดจนกิจกรรมประเภทศิลปวัฒนธรรม	และการสัมผัสวิถีชีวิตผู้คน

แต่จะนิยมการช้อปป��ง	และกิจกรรมแสงสียามราตรีน้อยกว่ากลุ่มอื่น

อย่างเห็นได้ชัด

กิจกรรมช�อปป��ง

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปวัฒนธรรม

แสงสียามค่ําคืน

การชิมอาหารท�องถิ�น
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10. รายการสินคายอดนิยม
ผลการศึกษาพบว่าสินค้าที่แต่ละกลุ่มการตลาดเลือกซื้อเม่ือเดินทาง

ไปต่างประเทศ	มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง	ตามความสนใจที่มีลักษณะ

เฉพาะของแต่ละกลุ่มการตลาด	โดยมีรายละเอียดดังนี้

•	M idd le-to-H igh	Management	ส� าห รับสินค ้ าในหมวดที่

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจ	ได้แก่	เสื้อผ้า	สินค้าหัตถกรรม

และผลิตภัณฑ ์อาหาร/ขนม	โดยมีผู ้ ให ้ความสนใจเลือกซื้อใน

สัดส่วนที่ไม ่แตกต่างกันมากนัก

•	Young	Executives	เป็นกลุม่ทีมี่ความสนใจเลอืกซือ้สนิค้าหลากหลายมาก

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มการตลาดอื่นๆ	โดยสินค้าที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

ให้ความนิยมมากที่สุด	ได้แก่	เสื้อผ้า	ขณะที่สินค้าที่ได้รับความนิยม

ในล�าดับรองลงไป	ได้แก่	ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม	สินค้าหัตถกรรม

และเคร่ืองประดับ	เป็นต้น

•	Womenomics	การช้อปป� �งเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

ให ้ความสนใจมากกว ่านักท ่องเที่ยวกลุ ่มอื่นๆ	ส�าหรับสินค ้าที่

ได ้ รับความนิยมเลือกซื้อ	ได ้แก ่	เสื้อผ ้า	สินค ้าหัตถกรรม	และ

ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม	ขณะที่สินค้าประเภทเคร่ืองส�าอาง	และ

เคร่ืองประดับ	ได้รับความสนใจในล�าดับรองลงมา

•	High-Spending	Seniors	เป็นกลุ ่มที่เลือกซื้อสินค้าเม่ือเดินทาง

ไปต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ	โดยประเภทสินค้าที่ได้รับความนิยม

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้	ได้แก่	สินค้าหัตถกรรม	เสื้อผ้า	และผลิตภัณฑ์

อาหาร/ขนม

เสื้อผ�า

71.98% 

อาหาร/ขนม
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50.89% 

46.24% 
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11. ภาพลักษณ์ดานการทองเทีย่วของ
ประเทศไทย

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีทุกกลุ่มการตลาดมีความเห็น

สอดคล้องเป็นไปในแนวทางเดียวกันว่า	ประเทศไทย

มีความโดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	และ

แหล่งท่องเที่ยวชายทะเลมากที่สุด	รองลงมาเป็นสถานที่

ที่เหมาะส�าหรับการฮันนีมูนหรือฉลองแต่งงาน	รวมถึง

อัธยาศัยไมตรี	และวิถีชีวิตของผู้คนที่น่าสนใจ

แหล�งท�องเที่ยวทางธรรมชาติ

แหล�งท�องเที่ยวชายทะเล

สถานที่ที่เหมาะสําหรับการฮันนีมูน
หร�อฉลองแต�งงาน

อัธยาศัยไมตร�

ว�ถีชีว�ตของผู�คนที่น�าสนใจ
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12. กลุมการทองเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market)

1. Sport Tourism
Sport	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เดินทาง

โดยมวัีตถุประสงค์หลกัเพือ่การเข้าร่วมหรือ

เล่นกฬีาในต่างแดน

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี้	ได้แก่	Middle-to-High

Management	ขณะที่	High-Spending

Seniors	เป็นกลุ ่มที่ไม่สนใจกับกิจกรรม

ประเภทนีม้ากนกั

5.20% 6.46% 6.74%

4.18% 4.94% 8.37%

5.36% 2.68% 8.71%

2.44% 6.50% 7.32%

2. Health & Wellness Tourism
Health	&	Wellness	Tourism	นกัท่องเทีย่ว

ที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแล

ฟ��นฟสูภาพกายและใจ	ผ่านการท�ากจิกรรม

Spa	หรือ	Health	Retreat	รูปแบบต่างๆ

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี	้ได้แก่	High-Spending	Seniors

และ	Young	Executives	ขณะที	่Middle-to-

High	Management	เป็นกลุ่มที่ไม่สนใจกับ

กจิกรรมประเภทนีม้ากนกั

3. Honeymoon & Wedding Tourism
Honeymoon	&	Wedding	Tourism

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือ

ฉลองครบรอบการแต่งงานในต่างแดน

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี้	ได้แก่	Middle-to-High

Management	และ	Womenomics	ขณะที่

Young	Executives	เป็นกลุม่ทีใ่ห้ความสนใจ

กบักจิกรรมประเภทนีน้้อยกว่ากลุม่อืน่ๆ

Womenomics High-Spending SeniorsYoung Executives Middle-to-High Management

4. Green Tourism
Green	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เลือก

เดินทางโดยมีความสนใจเฉพาะเกี่ยวกับ

สังคมและสิ่งแวดล้อม	ตลอดจนกิจกรรม

ที่ใช้ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติ

5. AEC Connectivity
AEC	Connectivity	นกัท่องเทีย่วทีส่นใจเดนิ

ทางมาประเทศไทยพร้อมกับการท่องเที่ยว

ประเทศอืน่ในอาเซยีนด้วยในคราวเดยีวกนั

18.82% 36.80%

16.73% 23.19%

18.97% 29.91%

19.51% 26.02%

การท่องเทีย่วในลกัษณะนี	้เป็นสิง่ทีท่กุกลุม่

การตลาดให้ความสนใจอยู่ไม่น้อย	โดยเฉพาะ

High-Spending	Seniors

การท่องเทีย่วในลกัษณะนี	้เป็นสิง่ทีท่กุกลุม่

การตลาดให้ความสนใจโดยเฉพาะ	Young

Executives
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13. การวิเคราะห์ Customer Journey

ในภาพรวมส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	Young Executives	สามารถสรุปภาพของ

การบริหารจัดการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามแผนภูมิภาพด้านล่าง	

(พิจารณาเฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

ภาพที่ 78 Customer Journey กลุ�ม Young Executives

Customer Journey 
Young Executives

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
45.74%  ข�อมูลจาก OTAs
43.83%  ช�อมูลจากบริษัททัวร�
28.21%  สังคมออนไลน�

Short-haul
57.07%57.07%%

Spain UAE UK 

Long-haul 
42.93%

U.S.A. Australia Thailand

Customer Journey: Young Executives

42.41% บริษัททัวร� 57.29% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

44.82%
11.89% 
11.28%

24.91%

16.91% 14.33%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

17.02%

5.46% 

4.46% 

Tier Activities
• ศิลปวัฒนธรรม
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• ชิมอาหาร
• สปาเพื่อสุขภาพ

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• กิจกรรมชายทะเล
• แสงสียามคํ่าคืน

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 สินค�าหัตถกรรม

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 36.80%  AEC Connectivity
• 18.82%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

จุดหมายท�องเท่ียวท่ี
ประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
42.15%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
41.52%  เอกลักษณ�ทางธรรมชาติ
36.88%  เอกลักษณ�ของวัฒนธรรมท�องถ่ิน

54.14% Direct flight available
46.13% Price

“Young Executives จูงใจให�ท�องเท่ียวได�ง�ายกว�ากลุ�ม
อ่ืน โดยเฉพาะหากมีการรีวิวในกลุ�มสังคมออนไลน� หรือ
มีงานโฆษณาท่ีโดนใจ”

“Young Executives สื่อสารผ�าน Social 
Media และ Application โทรศัพท�มือถือ
มากกว�ากลุ�มอ่ืน”

61.57% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย55.15% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 79 Customer Journey กลุ�ม Womenomics

ในภาพรวมส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	 Womenomics	 สามารถสรุปภาพของ

การบริหารจัดการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามแผนภูมิภาพด้านล่าง	

(พิจารณาเฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Womenomics

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
51.91%  ข�อมูลจาก OTAs
43.52%  ช�อมูลจากบริษัททัวร�
33.41%  เว็บไซต�

Short-haul 
60.08%

Spain UAE Egypt 

Long-haul 
39.92%

U.S.A. Australia Thailand

Customer Journey: Womenomics

39.90% บริษัททัวร� 64.48% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

37.89%
13.31% 
10.70%

26.94%

17.40% 12.11%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

18.94%

4.81% 

4.22% 

Tier Activities
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• ชิมอาหารท�องถ่ิน
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• แสงสียามคํ่าคืน

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• ศิลปวัฒนธรรม
• กิจกรรมชายทะเล

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 สินค�าหัตถกรรม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 23.19%  AEC Connectivity
• 16.73%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
47.02%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
43.24%  เอกลักษณ�ทางธรรมชาติ
36.41%  ความน�าสนใจของศิลปวัฒนธรรม

56.84% Direct flight available
40.84% Price

“เอกลักษณ�ทางธรรมชาติ และการท�องเท่ียวในแนว 
Gastronomy ท่ีมีวัฒนธรรมโดดเด�น เป�นประเด็น
การสื่อสารท่ีน�าสนใจสําหรับนักท�องเท่ียวกลุ�มน้ี”

“Womenomics ให�ความสําคัญกับเว็บไซต� 
และนิตยสารท�องเท่ียวมากกว�ากลุ�มอ่ืน”

จุดหมายท�องเท่ียวท่ี
ประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

52.06% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย57.18% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 80 Customer Journey กลุ�ม Middle-to-High Management

ในภาพรวมส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	 Middle-to-High Management	 สามารถ

สรุปภาพของการบริหารจัดการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	ได้ตามแผนภูมิภาพ

ด้านล่าง	(พิจารณาเฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Middle-to-High Management

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
52.19%  ข�อมูลจาก OTAs
46.75%  ช�อมูลจากบริษัททัวร�
30.95%  เว็บไซต�

Short-haul 
54.29%

Spain Greece Egypt 

Long-haul 
45.71%

U.S.A. Australia Thailand

Customer Journey: Middle-to-High Management

39.63% บริษัททัวร� 66.56% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

40.06%
15.18% 
10.02%

28.64%

17.96% 14.48%
โรงแรมทั่วไปโรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

15.22%

6.73% 

6.11% 

Tier Activities
• ชิมอาหารท�องถ่ิน
• แสงสียามคํ่าคืน
• ศิลปวัฒนธรรม
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• กิจกรรมชายทะเล

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 สินค�าหัตถกรรม
 ผลิตภัณฑ�อาหาร

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 29.91%  AEC Connectivity
• 18.97%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
47.53%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
41.97%  เอกลักษณ�ทางธรรมชาติ
39.10%  ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน

54.03% Direct flight available
42.86% Price

“บรรยากาศ อัธยาศัยไมตรีของผู�คนท�องถ่ิน 
และการท�องเท่ียวในแนว Gastronomy 
ท่ีแตกต�าง และการให�บริการท่ีเยี่ยมยอดเป�นป�จจัยเสริม
ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายได�ง�ายข้ึน” 

“Middle-to-High Management 
นิยมใช�ข�อมูลจากบริษัททัวร� และให�
ความสําคัญกับการบอกต�อจากคนรู�จัก
มากกว�ากลุ�ม Segment อ่ืน”

จุดหมายท�องเท่ียวท่ี
ประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

52.51% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย56.03% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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ภาพที่ 81 Customer Journey กลุ�ม High-Spending Seniors

ในภาพรวมส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่	High-Spending Seniors สามารถสรปุภาพของ

การบริหารจัดการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามแผนภูมิภาพด้านล่าง	

(พิจารณาเฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
High-Spending Seniors

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
41.17%  ข�อมูลจาก OTAs
41.03%  ช�อมูลจากบริษัททัวร�
30.71%  เว็บไซต�

Short-haul 
63.31%63.31%%%

Spain Greece Egypt 

Long-haul 
36.69%

U.S.A. Antigua 
and Barbuda 

Thailand

Customer Journey: High-Spending Seniors

41.10% บริษัททัวร� 58.91% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

34.23%
24.50% 
15.90%

24.66%

13.03%20.04%
โรงแรมท่ัวไป โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

4.61%

5.56% 

3.85% 

Tier Activities
• ศิลปวัฒนธรรม
• วิถีชีวิตท�องถ่ิน
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ

3rd

Main Activities
• กิจกรรมชายทะเล

1st

สินค�าท่ีนิยม
 สินค�าหัตถกรรม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร

Potential Niche Markets
• 26.02%  AEC Connectivity
• 19.51%  Green Tourism

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
53.57%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
48.23%  เอกลักษณ�ทางธรรมชาติ
45.43%  เอกลักษณ�ของวัฒนธรรมท�องถ่ิน

มูลจากบริษัททัวร�

59.50% Direct flight available
51.31% Price

“ชื่นชอบความเป�นธรรมชาติ ตลอดจนเอกลักษณ�ของ
วัฒนธรรมท�องถ่ิน และศิลปวัฒนธรรมเป�นพิเศษ 
สอดคล�องกับรูปแบบการท�องเท่ียวแบบ Green Tourism”

“High-Spending Seniors ยังคงเป�นกลุ�มท่ี
ติดตามข�าวสารทางโทรทัศน� และหนังสือแนะนํา
การท�องเท่ียวมากกว�า Segment อ่ืน”

2nd
Tier Activities
• ชิมอาหารท�องถ่ิน
• ช�อปป��ง

จุดหมายท�องเท่ียวท่ี
ประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

40.17% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย61.01% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
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14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์ปจจัยหลายตัวแปร ที่เกีย่วของกับ
ผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” 

ในบทนี้เป็นกล่าวถึงการผสมผสานงานศึกษาในโครงการฯ	ระหว่างผลวิเคราะห์การสนทนากลุ่ม*	(เฉพาะที่มีข้อมูลสอดคล้อง

กบัแบบสอบถามของงานวจัิยเชงิปริมาณ)	กบัผลการวเิคราะห์เชงิปริมาณ	ซึง่สามารถกล่าวสรุปในภาพรวมได้ว่ามีความสอดคล้องกัน

เป็นส่วนใหญ่	(กรณีที่มีข้อขัดแย้งระหว่างรูปแบบการศึกษาทั้งสองผู้วิจัยจะแสวงหาเหตุผลมาประกอบในส่วนของผลสรุป)	โดย

เปรียบเทียบตามกลุ ่มที่จ�าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

Young Executives:
-	 การแสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่	ภายใต้ความรู้สกึ

อิสระปลดปล่อย	(Freedom)	 เป็นวัตถุประสงค์หลักของการ

เดนิทางท่องเทีย่วของคนส่วนใหญ่ในกลุม่นี	้ดงันัน้โอกาสการ

เดินทางคนเดียว	(Solo)	หรือเลือกเดินทางเฉพาะกับกลุ่มคน

ที่รู้ใจ	(Friend/Spouse)	จึงมีสัดส่วนที่สูง

-	 การเลือกจุดหมายการเดินทางมีความสัมพันธ์กับ

ภาพลกัษณ์ด้านความปลอดภัยของแหล่งท่องเทีย่วในประเทศนัน้ๆ

ค่อนข้างมาก

-	 Young	 Executives	 ที่นิยมท่องเที่ยวตามล�าพัง	

เป็นผู้ที่ชอบความท้าทายและต้องการมีอิสระในการเดินทาง	

แต่มกัจะหลกีเลีย่งประเทศทีต่นรู้สกึว่าไม่ปลอดภัย	ซึง่ประเทศ

ในภูมิภาคเอเชียถือว่ามีความปลอดภัยส�าหรับการเดินทาง

คนเดียวในทัศนะของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

-	 เกือบทั้งหมดคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่	 ดังนั้น

ช่องทางข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเทีย่วส่วนใหญ่จึงผ่านสือ่

รูปแบบดิจิทัล	 โดยเฉพาะข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวผ่าน	OTAs	

ระดับโลก	(เช่น	TripAdvisor,	Hotels.com,		Booking.com)

-	 ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณ

ป�ละครั้ง	หรือมากกว่า

-	 กจิกรรมทีน่ยิม	ยังคงมีความสมัพนัธ์กบับรรยากาศ

เชิงโรแมนติค	 ซึ่งมักมีองค์ประกอบส�าคัญเป็นทิวทัศน์ทาง

ธรรมชาตแิท้ๆ	(ส่วนใหญ่มกัเป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วกบัทะเลสวย/

น�้าใส/หาดทรายขาวสะอาด)	 อากาศดี	 มีความเป็นส่วนตัว

และความปลอดภัย

-	 ผู้ที่เดินทางกับคู่รัก	 มักต้องการประสบการณ์จาก

การเดินทางเพื่อเป็นความทรงจ�าที่ดีระหว่างกัน

-	 อย่างไรก็ตามส่วนหนึง่กใ็ห้ความส�าคญักบัการเรียน

รู้ประสบการณ์ใหม่ๆ	ดังนั้นกิจกรรมแนว	Soft	Adventure	จึง

เป็นสาระที่ท้าทาย	

-	 การเลือกสถานทีพ่กัของกลุม่เป�าหมายนียั้งคงมคีวาม

สัมพันธ์กับความคุ้มค่าคุ้มราคา	 มากกว่าความหรูหราเพียง

อย่างเดียว

โครงการศึกษาตลาดนักทองเที่ยวตางประเทศกลุมคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)
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Womenomics:
(หมายเหตุผู้วจัิย:	เนือ่งจากคณุลกัษณะของหน่วยตวัอย่างในการสนทนา

กลุม่	กบัหน่วยตวัอย่างการวจัิยเชงิปริมาณมีความแตกต่างกัน	การผสมผสาน
ข้อมูลจึงมุ่งเน้นเฉพาะข้อมลูส่วนทีเ่ป็นภาพรวมของกลุม่	Womanomics	เท่านัน้)

-	 แม้มคีวามคุน้เคยกบัการใช้เทคโนโลยีค่อนข้างมาก

แต่ข้อมูลข่าวสารเพือ่ประกอบการเลอืกจุดหมายการเดนิทาง

ท่องเทีย่วทีไ่ด้จากคนใกล้ชดิ	หรือสถาบนัทีน่่าเชือ่ถือไว้วางใจ

ยังคงมีความส�าคัญสูงกับผู้หญิงนักบริหารกลุ่มนี้

-	 การบอกต่อ	 โดยเฉพาะความคิดเห็นในกลุ่มเพื่อน

และครอบครัวยังมีบทบาทส�าคัญ

-	 เกือบทั้งหมดคุ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่	 ดังนั้น

ช่องทางข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเทีย่วส่วนใหญ่จึงสือ่ผ่าน

รูปแบบดิจิทัล	เช่น	Facebook,	Turisti	per	Caso	website

-	 อย่างไรก็ดีข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่น่าเชื่อถือยังคงมี

ความส�าคัญไม่น้อยต่อการเลือกเป�าหมายการท่องเที่ยวของ

ผู้หญิงอิตาลีกลุ่มนี้

-	 ยังนยิมใช้บริการจากบริษัททวัร์ในการจัดการเดนิทาง

เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ไม่สามารถคาดการณ์ได้

-	 ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณ

ป�ละครั้ง	หรือมากกว่า

-	 จุดหมายการเดนิทางยังคงมคีวามสมัพนัธ์กับการพกัผ่อน

ภายใต้กจิกรรมทีม่กัเกีย่วเนือ่งกบัความโรแมนตคิ	โดยเฉพาะ

กจิกรรมทางทะเล	(เช่น	Thailand,	Maldives,	Bahamas,	Mauritius,

Jamaica)	ดงันัน้ผู้ร่วมเดนิทางจึงมกัเป็นคนใกล้ชดิ	เช่น	แฟน/คูส่มรส

หรือคนในครอบครัว	 เพื่อจะได้สัมผัสบรรยากาศความสุข

ผ่อนคลายร่วมกัน
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Middle-to-High Management (LGBT):
(หมายเหตุผู้วจัิย:	เนือ่งจากคณุลกัษณะของหน่วยตวัอย่างในการสนทนา

กลุม่	กบัหน่วยตวัอย่างการวจัิยเชงิปริมาณมคีวามแตกต่างกัน	การผสมผสาน
ข้อมูลจึงมุ่งเน้นเฉพาะข้อมูลส่วนที่เป็นภาพรวมของกลุ่ม	Middle-to-High	
Management	เท่านั้น)

-	 เม่ือประสบความส�าเร็จด้านเศรษฐฐานะ	และมี

มาตรฐานความเป็นอยู่ที่ดี	 องค์ประกอบด้านความสะดวก

สบายในการเดินทาง	ด้วย	Direct	Flight	จึงเป็นประเด็นที่มี

ความส�าคัญสูงต่อการเลือกจุดหมายการเดินทาง

-	 ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณ

ป�ละครั้ง	หรือมากกว่า

-	 จุดหมายการเดินทางท่องเที่ยวมักมีความสัมพันธ์

กบับรรยากาศเชงิโรแมนตคิ	ซึง่มกัมีองค์ประกอบส�าคญัเป็น

ทิวทัศน์ทางธรรมชาติแท้ๆ	(ส่วนใหญ่มักเป็นกิจกรรมที่เกี่ยว

กับทะเลสวย/น�า้ใส/หาดทรายขาวสะอาด)	อากาศด	ีมีความ

เป็นส่วนตัว	และความปลอดภัย

-	 เป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่ให้ความส�าคัญสูงต่อ	“ความเป็น

แก่นแท้ของแหล่งท่องเที่ยว”	ในจุดหมายการเดินทาง

-	 ในกลุ่มที่อายุยังไม่มากนัก	 กิจกรรมอีกส่วนหนึ่งที่

ให้ความสนใจยังคาบเก่ียวไปถึงกิจกรรมเชิงผจญภัย	(Soft	

Adventure)	 ทั้งที่เพื่อชื่นชมวัฒนธรม/วิถีชีวิตผู้คน	 หรือ

ความงดงามทางธรรมชาติ	

-	 แม้ชื่นชอบการผจญภัยเม่ือท่องเที่ยวระหว่างวัน

แต่เม่ือกลบัมาถึงทีพ่กักลุม่นีมั้กเรียกร้องหาบรรยากาศความ

เป็นส่วนตัวสูง	จึงเน้นความมีมาตรฐานของที่พักในระดับสูง	

ทัง้ในแง่ภาพลักษณ์ความน่าเชือ่ถือ	ความครบครัน/ครบถ้วน

ของสิง่อ�านวยความสะดวก	และความหลากหลายของกจิกรรม

ที่ต้องการเรียกใช้บริการ

High-Spending Seniors:
-	 การเลอืกจุดหมายการเดนิทางมีองค์ประกอบส�าคญั

หลายอย่าง	 ส่วนส�าคัญในนั้นได้แก่	 ทิวทัศน์ทางธรรมชาติ

โดยส่วนใหญ่มักเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวกับทะเลสวย/น�้าใส/

หาดทรายขาวสะอาด	

-	 ชืน่ชอบกจิกรรมกลางแจ้ง	การด�าน�า้	รวมถึงกจิกรรม

ที่ได้สัมผัสกับวิถีชีวิตท้องถิ่นโดยตรง

-	 ชื่นชอบการพักผ ่อนบนชายหาด	 เ ย่ียมชม

ประวตัศิาสตร์และวฒันธรรม	และการสมัผัสกบัผู้คนในท้องถ่ิน	

-	 นอกจากนัน้ยังให้ความสนใจกบัธรรมชาตขิองผู้คน	

สงัคม	และวฒันธรรมท้องถ่ิน	เพราะสามารถสร้างประสบการณ์

ที่น่าจดจ�าให้กับกลุ่ม	Senior	ได้ไม่น้อย	

-	 องค์ประกอบที่ส�าคัญอีกประการหนึ่งที่ขาดไม่ได้

ในสินค้าที่จะเสนอขายได้แก่	ความมีมาตรฐานระดับสูงของ

สถานที่พัก	และสิ่งอ�านวยความสะดวกอื่นๆ	ที่จ�าเป็นใน

ชีวิตประจ�าวัน

-	 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญกับโรงแรม/ที่พัก

อย่างมาก	โดยจะต้องมั่นใจว่ามีความสะดวกสบายเพียงพอ	

เพื่อไม่เป็นสิ่งบั่นทอนความสุขจากการพักผ่อนในวันหยุด

-	 ความปลอดภัยยังคงเป็นประเด็นส�าคัญส�าหรับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

-	 แม้สูงวัย	 และดูคล้ายไม่ควรคุ้นเคยกับเทคโนโลยี

สมัยใหม่	 แต่ส�าหรับกลุ่มสูงวัยชาวอิตาลีกลุ่มนี้	 ซึ่งยังคง

ใช ้ชีวิตอย ่าง	 Active	 ดังนั้นช ่องทางข ้อมูลข ่าวสาร

ผ่านเวบ็ไซต์	บริษัททวัร์ออนไลน์	ถือเป็นอกีหนึง่ช่องทางทีไ่ด้รับ

ความในนิยมในสัดส่วนที่สูง

-	 ข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ	 โดยเฉพาะ

การบอกต่อจากผู้ทีไ่ว้วางใจ	ยังคงเป็นช่องทางทีม่อีทิธิพลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว	และแม้ว่าการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ

บริษัททัวร์จะพบว่าช่องทางผ่านบริษัททัวร์อาจมีแนวโน้มได้

รับความนิยมลดลงบ้าง	 แต่การวิเคราะหฺข้อมูลเชิงลึกกยั็ง

ยืนยันว่า	 การเดนิทางท่องเทีย่วโดยใช้บริการของบริษทัทวัร์

ในพื้นที่ก็ยังได้รับความนิยมสูง	โดยเฉพาะจากกลุ่ม	Senior	

-	 เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเฉลีย่ประมาณหนึง่คร้ัง

ต่อป�	เป็นอย่างน้อย
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ภาพลักษณ์ประเทศไทย:
-	 การผสมผสานข้อมูลจากทัง้สองรูปแบบ	ท�าให้เหน็ได้ว่า	

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทย	ได้แก่	แหล่งท่องเที่ยวทาง	

ทะเลสวยงาม	 และภาพลักษณ์ของบรรยากาศโรแมนติค	

สอดคล้องกับบรรยากาศการผ่อนคลายภายใต้กิจกรรมสปา	

เหมาะส�าหรับการเฉลิมฉลองครบรอบแต่งงงาน	 หรือมา	

ฮันนีมูน	

-	 อีกหนึ่งภาพลักษณ์ที่ดีที่นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง	

ชาวอติาลสีมัผัสได้	คอื	ความเป็นมิตรของผู้คน	แม้ว่าภาพลกัษณ์

ด้านความเป็นมิตรของประเทศไทยที่สูงดังกล่าวนั้น	 ยังเป็น	

รองเมือ่ไปเปรียบเทยีบกบัอกีหลายประเทศ	โดยเฉพาะสเปน	

กรีซ	บราซิล	และเม็กซิโกก็ตาม	แต่ก็มีความเป็นเอกลักษณ	์

ทางวัฒนธรรมของไทยแฝงอยู่ในนั้น

-	 ประเทศไทยมีผู ้คนเป็นมิตร	สุภาพ	อ่อนโยน	

เป็นกันเองกับเด็ก	และยิ้มแย้มอยู่เสมอ	ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ที่

แตกต่างจากประเทศอื่น	สิ่งส�าคัญคือต้องรักษาและส่งเสริม

ให้คนไทยตระหนักถึงความส�าคัญกับคุณค่าเหล่านี้ด้วย

-	 ขณะที่ความน่าสนใจด้านความคุ้มค่าของที่พักใน	

ประเทศไทยนัน้	กส็อดคล้องกบัผลการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ	

ท�าให้เหน็ภาพได้ว่าแหล่งท่องเทีย่วทางทะเล/ชายหาดทีส่วยงาม	

กบัทีพ่กัระดบัคณุภาพมาตรฐานโลก	ในราคายุตธิรรม	(คุม้ค่า	

คุ้มราคา)	ช่วยท�าให้ประเทศไทยโดดเด่นกว่าประเทศคู่แข่ง

-	 ชาวอิตาเลียนมีความคิดว่าประเทศไทยมีชายหาด

ที่สวยงาม	 มีโรงแรมและอาหารที่ดี	 อีกทั้งราคายังถูกกว่า

ประเทศทางตะวันตก

-	 ในภาพรวมกล่าวได้ว่าประเทศไทยยังคงจุดขายหลกั	

ที่ส�าคัญในด้านชายหาดทะเลสวยงาม	 (แต่ควรต้องเพิ่ม	

องค์ประกอบด้านการความมุง่มัน่ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากร	

ทางธรรมชาติเอาไว้ด้วย	 เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง	

ในลักษณะเดียวกัน)

-	 จุดเด่นอกีประการของประเทศไทยทีซ่่อนอยู่จากการ	

วิเคราะห์เชิงลึก	 ได้แก่	ความสะดวกสบายจากการเดินทาง	

สาธารณูปโภคข้ันพื้นฐานต่างๆ	 ของไทย	 รวมถึงความม	ี

มาตรฐานของสถานทีพ่กั	(หมายรวมถึงความหรูหราด้วย	ใน

กลุ่มผู้มีเศรษฐฐานะในระดับสูง)

-	 ชายหาดของประเทศไทยมีความสวยงาม	และทีพ่กั

มีราคาไม่แพง	 โดยแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก	

ชาวอิตาลี	ได้แก่	เกาะสมุย	เกาะเต่า	และเกาะพีพี
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•		ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

อีกทั้งยังรู้สึกดีเม่ือได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคล

ที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด

•	มีความคิดสร้างสรรค์	มีความม่ันใจในตัวเองสูง

แต่ก็มีเหตุผล

•		พยายามพัฒนาคุณภาพชีวิตของตนเองอยู่เสมอ

15. ขอเสนอของผูวิจัย ตอแนวทางการทําตลาดอยางเฉพาะเจาะจง
ตอกลุมจําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” ตางๆ

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Young	Executives	 มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด

ในระดับตามสมควร	 ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	 โดยเฉพาะ

การให้ความส�าคัญย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง	 “ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากร

ทางธรรมชาติ	และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Young Executives

กิจกรรมที่สนใจ

ดํานํ้าดํานํ้าสิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	Setup	ปรุงแต่งเกินจริง

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม	

•	ดูซับซ้อน	ดูไม่จริงใจ

•	ป�ดโอกาสทางเลือก	บีบบังคับ

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงการได้พักผ่อน	เป็นรางวัลกับ

การท�างานอย่างหนัก	เพื่อความส�าเร็จย่ิงๆ	ข้ึน

•	ให้อารมณ์ของความสนุกสนาน	แปลกใหม่

•	เป�ดโอกาสให้ผสมผสานความคดิ	ความชอบของแต่ละกลุม่ได้

อย่างลงตัว

กิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัย

สปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพ
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Young Executives

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ความน�าค�นหา เป�ดประสบการณ�ใหม� มองหา
ความต่ืนเต�นท่ีธรรมชาติสร�างสรรค�ไว�อย�างลงตวั

ต�องการหลบหนีความวุ�นวาย เพื่อมา
ผ�อนคลาย เยียวยาความอ�อนล�า ทั้งด�าน
ร�างกายและจิตใจ

สําหรับคู�รักท่ีต�องการกระชับความสัมพนัธ�ให�
แน�นแฟ�นย่ิงขึน้ เป�นส�วนตัว และโรแมนติค

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความตื่นเต�นที่มาพร�อมกับความสวยงาม
แห�งโลกใต�ท�องทะเลที่เงียบสงบ ที่ไม�มีวันรู�ได�
นอกจากมาสัมผัสด�วยตัวเอง

เทคโนโลยีที่ผสมผสานด�วยศาสตร�การนวด
เพื่อสุขภาพพร�อมทั้งบําบัดจิตใจ ในบรรยากาศ
ที่เงียบสงบเหมาะแก�การผ�อนคลายที่แท�จริง

สถานที่ที่เต็มไปด�วยความสวยงาม พร�อมให�เก็บ
ความประทับใจที่หาไม�ได�ในชีวิตประจําวัน 
เพื่อเติมเต็มชีวิตรักให�น�าจดจําไม�มีวันลืม

“Not just Beauty & the Beach”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สินค�ามีมมุมองท่ีแตกต�าง และแสดงได�ถึง
ความสวยงามที่เป�นเอกลักษณ�ของแต�ละ
สถานที่ รวมถึงความปลอดภัยที่ต�องคํานึงถึง
เป�นอันดับต�นๆ

เน�นให�ทราบได�ว�ามีบริการที่สามารถสนอง
ความต�องการในแต�ละบุคคลได�อย�างมีจุดเด�น
ที่แตกต�าง เพื่อปรับความสมดุลของร�างกาย
และจิตใจ

สถานที่พักหรู ไม�พลุกพล�าน สามารถดื่มดํ่า
บรรยากาศของธรรมชาติ พร�อมกิจกรรมท่ีคู�รัก
สามารถร�วมทําด�วยกันได� หลากหลายรูปแบบ
ให�เลือก

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• หมู�เกาะสิมิลัน จ.พังงา แหล�งดํานํ้าลึก
ยอดนิยมของโลก
• หินม�วง หินแดง หมู�เกาะลันตา จ.กระบี่ 
ชมยอดหินม�วงที่จมอยู�ใต�นํ้า และยอดหิน
แดงจะปรากฏปริ่มๆนํ้า
• หมู�เกาะช�าง จ.ตราด เป�นทีนิ่ยมอยู� 2 จดุด�วยกัน
คือ เกาะรังและเกาะยักษ� แหล�งดาํนํา้
ชมปะการังทีส่วยงามของทะเลฝ��งตะวนัออก

• ระรินจินดาเวลเนส สปา รีสอร�ท จ.เชียงใหม�
ผสมผสานกับศาสตร�การนวดแผนไทยควบคู�
ไปกับการใช�สมุนไพรไทย

• PANPURI ป�ญญ�ปุริ กรุงเทพฯ สมัผัสได�ถงึ
หรูหรา และพลังความบริสุทธิ์จากธรรมชาติ

• ชีวาศรม จ.ประจวบคีรีขันธ� ความเชี่ยวชาญ
ด�านสปาและสุขภาพมาอย�างยาวนานถึง 21 ป�

• โรงแรมดาราเทวี จ.เชียงใหม� มีความโดดเด�น
ในสไตล�ล�านนา เพลิดเพลิน กบัสถาป�ตยกรรม
ทีส่วยงาม อนัเป�นเอกลักษณ� เฉพาะพื้นที่ 
(Discover Thailand’s rich  cultural 
wealth and unique cultural  traditions 
at one)

• Banyan Tree Samui ทีพ่กัสุดหรู ห�องพกั
แบบวลิล�าและมบีริการสระว�ายนํา้ส�วนตวั 
สามารถเหน็ววิทะเลได�จากห�องพกั

• The Racha Phuket โรงแรมสุดหรูบนเกาะราชา 
พร�อมบริการวลิล�าส�วนตัว

ความน�าค�นหา เป�ดประสบการณ�ใหม� มองหา
ความต่ืนเต�นท่ีธรรมชาติสร�างสรรค�ไว�อย�างลงตวั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

ความต่ืนเต�นท่ีธรรมชาติสร�างสรรค�ไว�อย�างลงตวั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ความตื่นเต�นที่มาพร�อมกับความสวยงาม
แห�งโลกใต�ท�องทะเลที่เงียบสงบ ที่ไม�มีวันรู�ได�

ต�องการหลบหนีความวุ�นวาย เพื่อมา
ผ�อนคลาย เยียวยาความอ�อนล�า ทั้งด�าน
ร�างกายและจิตใจ
ผ�อนคลาย เยียวยาความอ�อนล�า ทั้งด�าน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
เทคโนโลยีที่ผสมผสานด�วยศาสตร�การนวด
เพื่อสุขภาพพร�อมทั้งบําบัดจิตใจ ในบรรยากาศ

สําหรับคู�รักท่ีต�องการกระชับความสัมพนัธ�ให�
แน�นแฟ�นย่ิงขึน้ เป�นส�วนตัว และโรแมนติค

สถานที่ที่เต็มไปด�วยความสวยงาม พร�อมให�เก็บ
ความประทับใจที่หาไม�ได�ในชีวิตประจําวัน 

หมู่เกาะลันตา	จ.กระบี่ ระรินจินดาเวลเนส	สปา	รีสอร์ท โรงแรมดาราเทวี Banyan	Tree	Samui,	
Koh	Samui

หมู่เกาะสิมิลัน	จ.พังงาหมู่เกาะสิมิลัน	จ.พังงา
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ด�ารงชีวิตอย่างยืดหยุ่น	ทันสมัย	ก้าวทันเทคโนโลยี

•	ติดตามความเป็นไปของโลก	และปรับตัวเข้ากับ

ความเปลี่ยนแปลงได้อย่างลงตัว

•	ยังคงให้ความส�าคัญกับการดูแลรักษาทรัพยากร

สิ่งแวดล้อม	และวัฒนธรรมดั้งเดิม

•	ต้องการสภาพแวดล้อมทีม่คีณุภาพ	แต่กย็อมรับกฏเกณฑ์

ที่ได้ระบุไว้แล้วอย่างชัดเจน

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ ่านมาของกลุ ่ม	 Womenomics	 มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด

ในระดับตามสมควร	 ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	 โดยเฉพาะ

การให้ความส�าคัญย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง	 “ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากร

ทางธรรมชาติ	และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Womenomics

กิจกรรมที่สนใจ

สปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพ

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม	

•	Hard	Sale

•	ไม่มีทางเลือก

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายต้องดูดีมีระดับ	มีรสนิยม

•	ให้อารมณ์ของ	Exclusivity

•	เป�ดโอกาสให้ผสมผสานความคิด	ความชอบของแต่ละกลุ่ม

ได้อย่างลงตัว

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด
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Womenomics

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
มองหากจิกรรมเก่ียวกับชายทะเล ทีไ่ด�สัมผัสถึง
ความสวยงาม สะท�อนความเป�นเอกลักษณ�และ
ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ 

ชื่นชอบกิจกรรมสปา ที่สะท�อนวัฒนธรรม 
และเอกลักษณ�ของประเทศนั้นๆ

การมาฮนันมูีนในเมืองไทยยังคงได�รับความนยิม
สําหรับคู�รักชาวอติาลี

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สัมผัสแนวปะการัง และท�องทะเล ผ�านกิจกรรม
ดํานํ้าตื้น ควบคู�ไปกับกิจกรรมที่แสดงให�เห็นถึง
ความมุ�งมั่นในการรักษาทรัพยากรธรรมชาติ
ของไทย

สปาไทยอันเป�นเอกลักษณ� ร�วมกับกิจกรรม 
Retreat ที่สัมผัสได�ถึงกลิ่นอายของประเทศไทย 
ช�วยฟ��นฟูร�างกาย และจิตใจให�ผ�อนคลายได�
อย�างที่หาไม�ได�จากที่อื่นๆ

ให�ความเป�นส�วนตัว ท�ามกลางธรรมชาติ สัมผัส
สายลม แสงแดด บนชายหาด สะท�อนความ
โรแมนติค พร�อมพักในที่พักหรูมีระดับ

“Wide-eyed Space with �ai Spa”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สินค�าหลักทีเ่ป�นจดุขายมีมาตรฐานการอนรัุกษ�
ธรรมชาต ิและความปลอดภยัระดบัสูง โดยเน�นนํา
เสนอแหล�งท�องเทีย่วทางทะเลทียั่งคงความเป�น
ของแท� โดยเฉพาะในจงัหวดัรอง

พร�อมนําเสนอสปาระดับ 5 ดาวของไทยที่ผสม
ผสาน โปรแกรม Retreat ให�เลือกได�
หลากหลายรูปแบบ โดยเน�นความเป�น
เอกลักษณ�เฉพาะของไทย เป�นจุดเด�นในการ
เสนอขาย

สถานท่ีพกัมคีวามครบครันทีล่งตัว ไม�พลุกพล�าน 
ดืม่ดํา่บรรยากาศของธรรมชาติ พร�อมกิจกรรมท่ี
คู�รักสามารถร�วมทําด�วยกนัได� และมีหลากหลาย
รูปแบบให�เลือก

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• เกาะหลีเป�ะ จ.สตูล ดาํนํา้ชมปะการัง พายเรือ

ริมทะเล ในบรรยากาศโรแมนตคิจากความสวยงาม
ของท�องทะเลใต�อย�างแท�จริง

• เกาะกดู จ.ตราด ทรายหาดสีขาว นํา้ทะเลสีคราม
ชายหาดทีส่งบและความเป�นส�วนตัวท่ีเหมาะกับ
การพกัผ�อนเป�นทีสุ่ด

• อุทยานแห�งชาตเิขาสก จ. สุราษฎร�ธาน ีใกล�ชิด
ธรรมชาติ ชมภเูขาเขียวขจอีนัสลับซับซ�อน

• ป�นนาสปา ณ ศิริป�นนา วิลลา รีสอร�ท 
แอนด� สปา เชียงใหม� ครบครันเรื่องสปาและ
นวดไทยในโรงแรมทีห่รหูราดื่มดํากับธรรมชาติ
และการทําสปา เพื่อฟ��นฟูร�างกายและจิตใจ 
(Indulge in luxurious spa and aesthetic 
treatments to heal both the body and soul) 

• Devarana Spa ณ โรงแรมดุสิตธานี
• ชีวาศรม จ.ประจวบคีรีขันธ� ความเชี่ยวชาญ

ด�านสปาและสุขภาพมาอย�างยาวนานถึง 21 ป�

• Rocky's Resort Koh Samui ที่พัก
ริมชายหาดใกล�ชิดธรรมชาต ิในบรรยากาศ
ทีส่งบ

• Hyatt Regency Hua Hin สัมผัสธรรมชาตท่ีิ
ใกล�เมอืงกรุง ทํากจิกรรมริมทะเล 
พร�อมส่ิงอาํนวยความสะดวกครบครัน

• The Racha Phuket โรงแรมสุดหรูบนเกาะราชา 
พร�อมบริการวลิล�าส�วนตัว ท�ามกลางธรรมชาติ
ทีส่วยงามระดบัมาตรฐาน

มองหากจิกรรมเก่ียวกับชายทะเล ทีไ่ด�สัมผัสถึง
ความสวยงาม สะท�อนความเป�นเอกลักษณ�และ
ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ 

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

ความสวยงาม สะท�อนความเป�นเอกลักษณ�และ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สัมผัสแนวปะการัง และท�องทะเล ผ�านกิจกรรม
ดํานํ้าตื้น ควบคู�ไปกับกิจกรรมที่แสดงให�เห็นถึง

ชื่นชอบกิจกรรมสปา ที่สะท�อนวัฒนธรรม 
และเอกลักษณ�ของประเทศนั้นๆ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สปาไทยอันเป�นเอกลักษณ� ร�วมกับกิจกรรม 
Retreat ที่สัมผัสได�ถึงกลิ่นอายของประเทศไทย 

การมาฮนันมูีนในเมืองไทยยังคงได�รับความนยิม
สําหรับคู�รักชาวอติาลี

ให�ความเป�นส�วนตัว ท�ามกลางธรรมชาติ สัมผัส

เกาะกูด	จ.ตราด ป�นนาสปา	ณ	ศิริป�นนา	

วิลลา	รีสอร์ท	แอนด์	สปา

Rocky's	Resort	Koh	Samui Hyatt	Regency	Hua	Hinเกาะหลีเป�ะ	จ.สตูล
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ด�ารงชีวิตอย่างยืดหยุ่น	ทันสมัย	ก้าวทันเทคโนโลยี

•	เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง	แต่ก็มีเหตุผล	

•	นิยมแสวงหาวิธีการแก้ป�ญหาแบบใหม่ๆ	เป�ดกว้าง

ส�าหรับความคิดใหม่ที่แตกต่าง

•	จัดอยู่ในกลุ ่มคนที่มีความคิดสร้างสรรค์	และ

ทันสมัยก้าวทันโลก	มีความเป็นผู้อนุรักษ์

ทั้งธรรมชาติ	สิ่งแวดล้อมและสังคมวัฒนธรรม

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว

รวมถึงจิตวทิยาการด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของกลุม่	Middle-to-High	Management	มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด

ในระดับตามสมควร	 ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	 โดยเฉพาะ

การให้ความส�าคัญย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง	 “ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากร

ทางธรรมชาติ	และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Middle-to-High Management

กิจกรรมที่สนใจ

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	แต่งเติมน�าเสนอจนดูเกินจริง	ไม่น่าเชื่อถือ

•	ไม่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม	และทรัพยากร

•	ป�ดโอกาส	บีบบังคับ	ไม่มีทางเลือก

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	เป�ดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล	ให้สามารถคิดได้เอง	

ปรับปรุงได้เอง

•	ดูเป็นมืออาชีพ

•	กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น	ทิ้งไว้ให้คิดเอง

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ

สถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูนสถานที่ฉลองฮันนีมูน
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Middle-to-High Management

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
การได�อยู�กบัธรรมชาต ิ(Nature) ทีแ่ตกต�างจาก
ชีวติประจาํวนัสามารถสร�างความผ�อนคลาย 
ลดความตึงเครียด เกดิแรงกระตุ�นการเรียนรู�และ
ประสบการณ�ใหม�ๆ

คุณค�าของชีวิต และความสุข เกิดจากการได�
เรียนรู� หรือได�ผจญภัยไปในโลกกว�าง 
อย�างไม�เอาเปรียบ และพร�อมตอบแทนคืนธรรมชาติ

ต�องการสร�างความประทับใจในสถานท่ีท่ี
ผ�อนคลาย หลบหนีความวุ�นวาย เพือ่เติม
ความหวานในชีวติคู�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ประเทศไทยมีความหลากหลายทางธรรมชาติ 
ทั้งป�าเขา นํ้าตก ชุมชนริมนํ้า หรือทะเลกว�าง 
ที่ยังคงความเป�นเอกลักษณ� และพร�อมดูแล
รักษาให�คงสภาพเดิมไว�

กิจกรรมแนว Soft Adventure ที่ได�สัมผัส
ความเป�นแก�นแท�ของธรรมชาติ และผู�คน

สถานทีพ่กัท่ีมาพร�อมกับส่ิงอาํนวยความสะดวกสบาย 
แวดล�อมด�วยธรรมชาตท่ีิน�าหลงใหล 
ช�วยสร�างบรรยากาศที่น�าดื่มดํ่า ประทับใจ

“Boundless energy with Nature”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
แหล�งท�องเท่ียวเมืองรอง ท่ียังคงความเป�นธรรมชาติ 
หรือความเป�นแก�นแท�ของชมุชน ท่ียงัรอคอยสัมผัส
อนัอ�อนโยนจากผู�เย่ียมเยือนคุณภาพสงู

กจิกรรม Soft Adventure ท่ีมรีะดบัความปลอดภัยสูง 
มีการดูแลรักษาสภาพแวดล�อมทางธรรมชาติ
โดยรอบไว�เป�นอย�างดี

สถานท่ีพกั เน�นเสนอบริการท่ีสามารถเปล่ียนแปลงได�
ตามความต�องการเฉพาะตวั และสามารถสร�างให�เกดิ
ความม่ันใจในความปลอดภัย

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• หมู�เกาะช�าง จ.ตราด สัมผสัธรรมชาติและใกล�ชิด

กับผู�คนท�องถ่ิน หลบหนีความวุ�นวายจากเมืองใหญ� 
พร�อมด�วยธรรมชาติ ทะเล น้ําตก และภเูขา

• เกาะลันตา จ.กระบ่ี ล�อมรอบไปด�วยป�าและหาดทราย
สีขาว กจิกรรมทางทะเลมากมาย เช�น พายเรือ

• เกาะนางยวน, เกาะเต�า หาดทรายขาว ดาํนํา้
ชมปะการัง ปลาการ�ตูนท่ีสวยงาม

• หาดคุ�งวมิาน จ.จนัทบรีุ ทาํกิจกรรมป��นจักรยาน 
ชมทะเล เลียบชายหาด

• เขาสามร�อยยอด จ. ประจวบคีรีขันธ� เดินพิชิต
ยอดเขาสามร�อยยอด สัมผัสธรรมชาติ
อย�างใกล�ชิดที่แท�จริง

• นํ้าตกไทรโยคใหญ� จ.กาญจนบุรี ทํากิจกรรม
ล�องแก�ง พายแคนู และนอนริมนํ้าสัมผัส
ธรรมชาติป�าดิบชื้น

• Four Seasons Resort Koh Samui
แวดล�อมไปด�วยธรรมชาตแิสนสงบ พร�อมด�วย
กิจกรรมกีฬาทางนํ้า เช�น Windsurfing  
พร�อมบริการสระว�ายน้ําส�วนตวัในวลิล�าสุดหรู
(A 5-Star beach resort with a private 
pool villa and personalized butler service)

• Anantara Lawana Koh Samui Resort
รีสอร�ทที่พร�อมด�วยกีฬาทางนํ้ามากมายบน
หาดเฉวง และบริการเรือเช�าเหมาลํา และ
โต�คลื่นในเกาะสมุย 

การได�อยู�กบัธรรมชาต ิ(Nature) ทีแ่ตกต�างจาก
ชีวติประจาํวนัสามารถสร�างความผ�อนคลาย 
ลดความตึงเครียด เกดิแรงกระตุ�นการเรียนรู�และ
ประสบการณ�ใหม�ๆ

ชีวติประจาํวนัสามารถสร�างความผ�อนคลาย 
ลดความตึงเครียด เกดิแรงกระตุ�นการเรียนรู�และ
ประสบการณ�ใหม�ๆ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ประเทศไทยมีความหลากหลายทางธรรมชาติ 

ประสบการณ�ใหม�ๆ

คุณค�าของชีวิต และความสุข เกิดจากการได�
เรียนรู� หรือได�ผจญภัยไปในโลกกว�าง 
อย�างไม�เอาเปรียบ และพร�อมตอบแทนคืนธรรมชาติ
เรียนรู� หรือได�ผจญภัยไปในโลกกว�าง 

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
กิจกรรมแนว Soft Adventure ที่ได�สัมผัส

ผ�อนคลาย หลบหนีความวุ�นวาย เพือ่เตมิ
ความหวานในชีวติคู�
ผ�อนคลาย หลบหนีความวุ�นวาย เพือ่เตมิ

สถานทีพ่กัท่ีมาพร�อมกับส่ิงอาํนวยความสะดวกสบาย 

เกาะลันตา	จ.กระบี่ หาดคุ้งวิมาน	จ.จันทบุรี Four	Seasons	Resort	Koh	Samui Anantara	Lawana	
Koh	Samui	Resort

หมู่เกาะช้าง	จ.ตราดหมู่เกาะช้าง	จ.ตราด
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	แม้สูงวัย	แต่ให้ความส�าคัญต่อการเรียนรู้	ครอบคลุม

ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ

•	ยังมีความคิดสร้างสรรค์	และชื่นชอบที่จะได้

แลกเปลี่ยนพูดคุยกับผู้รู้ตัวจริง	

•	เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตนเองสูง	นิยมการแก้ป�ญหา

ด้วยวิธีการใหม่ที่แตกต่าง

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	High-Spending	Seniors	มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด

ในระดับตามสมควร	 ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	 โดยเฉพาะ

การให้ความส�าคัญย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง	 “ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากร

ทางธรรมชาติ	และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

High-Spending Seniors

กิจกรรมที่สนใจ

สถานที่ฉลองครบรอบแต�งงานสถานที่ฉลองครบรอบแต�งงานสถานที่ฉลองครบรอบแต�งงานสถานที่ฉลองครบรอบแต�งงานสถานที่ฉลองครบรอบแต�งงานสถานที่ฉลองครบรอบแต�งงาน

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ซับซ้อน	แสดงความไม่จริงใจ

•	แต่งเติมน�าเสนอจนดูเกินจริง	ไม่น่าเชื่อถือ

•	ไม่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม	และทรัพยากร

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	ดูเป็นมืออาชีพ

•	น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย	อันสามารถ

รับรู้ได้จากภายในจิตใจ

•	ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม	และสิ่งแวดล้อม

•	เป็นธรรม	ตรงไปตรงมา

ธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรมศิลปะและวัฒนธรรม
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ความเป�นธรรมชาติของผู�คน และความมเีอกลักษณ�
ทางวฒันธรรม เป�นส่ิงท่ีดงึดดูให�อยากมา
ท�องเท่ียวเมอืงไทย

ชื่นชอบสถานที่ท�องเที่ยวทางธรรมชาติ
ที่มีความน�าสนใจ และเป�นเอกลักษณ�

จดุหมายการมาไทยเพือ่ฉลองครบรอบแต�งงาน
ยังคงโดดเด�นสําหรับกลุ�มน้ี

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ด�วยเอกลักษณ�ความเป�นไทยในแต�ละภูมิภาค
ที่โดดเด�น สะท�อนให�เห็นถึงวัฒนธรรม อาหาร 
ผู�คนที่หลากหลาย แต�มีความเป�นไทย

สถานที่ท�องเที่ยวธรรมชาติ ที่แปลกใหม� 
มีจุดเด�นหรือเอกลักษณ�เฉพาะตัว 
พร�อมบรรยากาศทีเ่งียบสงบ มีความเป�นส�วนตัว

สถานทีพ่กัเรียบง�าย ผู�คนไม�พลุกพล�านและ
สัมผัสบรรยากาศ ริมทะเล สายลม แสงแดด 
สร�างความโรแมนติค

“�ai by Nature”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
แหล�งท�องเท่ียวเมืองรอง ท่ีสังคมมีความภาคภมิูใจ
ในการดาํรงชีวติตามแบบดัง้เดมิ คงความเป�น
แก�นแท�ของอัธยาศยัโอบอ�อม อารี และมรีอยยิม้
ท่ีจริงใจ

กิจกรรมท�ามกลางธรรมชาติ อาจเป�นได�ทั้ง
ป�าเขาเขียวชอุ�ม หรือทะเลสวยน้ําใส ในบรรยากาศท่ี
สามารถสร�างให�เกิดความม่ันใจในความปลอดภยั

สถานท่ีพกัทีไ่ด�รับการยอมรับด�านมาตรฐาน
การให�บริการ และระบบความปลอดภยั ไม�พลกุพล�าน 
บรรยากาศอบอุ�น สามารถช�วยกระชับความสัมพนัธ� 
บาํรุงความรักให�ยืดยาวไปได�ไม�รู�จบ

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• ชุมชนริมนํา้จนัทบรู จ.จนัทบรีุ พกัผ�อนทีบ่�านหลวง-

ราชไมตรี เดนิชมเมืองเก�า สัมผัสวถีิชีวติชุมชน 
เพลิดเพลินงานศลิปะผ�านรูปแบบสถาป�ตยกรรม
ในชุมชน (Walk along illuminated routes 
and see light-up art installations in 
traditional communities)

• ชุมชนเกาะพทัิกษ� จ.ชุมพร ชมิอาหารท�องถ่ิน
เรียนรู�วิถีชาวประมงชุมชนพอเพียง 
และท�องเที่ยวชมธรรมชาติของเกาะ 

• เชียงคาน จ.เลย เดนิเทีย่วชมชิมช�อป 
สัมผัสมิตรไมตรีผู�คนท�องถ่ิน

• หมู�บ�านคีรีวง จ.นครศรีธรรมราช บรรยากาศ
ท่ีเงียบสงบ และอากาศสดช่ืนทีค่วรค�าแก�
การมาพกัผ�อน

• ปราณบรีุ จ. ประจวบคีรีขันธ� มพีร�อมท้ังทะเล
และป�าเขาท่ีสวยงาม เป�นสถานทีพ่กัผ�อน
อนัแสนสงบ หลีกหนคีวามวุ�นวายจากในเมอืง

• ภูทบัเบิก จ. เพชรบูรณ� ข้ึนไปสัมผัสอากาศ
บรสิทุธ� สามารถเทีย่วได�ทกุฤดกูาล

• พิมาลัย รีสอร�ท แอนด� สปา จ.กระบี่ 
โรงแรมหรูแห�งแรกบนเกาะลันตา 
สัมผัสธรรมชาติ เดินเล�นริมชายหาดที่สงบ

• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket
โรงแรมสุดหรูแห�งหนึ่งที่ดีที่สุด พร�อมบริการ
ชั้นเลิศ

• Rocky's Resort in Koh Samui ที่พักริม
ชายหาดที่สงบ

High-Spending Seniors

ความเป�นธรรมชาติของผู�คน และความมเีอกลักษณ�
ทางวฒันธรรม เป�นส่ิงท่ีดงึดดูให�อยากมา
ท�องเท่ียวเมอืงไทย

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

ทางวฒันธรรม เป�นส่ิงท่ีดงึดดูให�อยากมา

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ด�วยเอกลักษณ�ความเป�นไทยในแต�ละภูมิภาค
ที่โดดเด�น สะท�อนให�เห็นถึงวัฒนธรรม อาหาร 

ที่มีความน�าสนใจ และเป�นเอกลักษณ�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
สถานที่ท�องเที่ยวธรรมชาติ ที่แปลกใหม� 

จดุหมายการมาไทยเพือ่ฉลองครบรอบแต�งงาน
ยังคงโดดเด�นสําหรับกลุ�มน้ี

สถานทีพ่กัเรียบง�าย ผู�คนไม�พลุกพล�านและ

ชุมชนเกาะพิทักษ์	จ.ชุมพร หมู่บ้านคีรีวง	จ.นครศรีธรรมราช พมิาลยั	รีสอร์ท	แอนด์	สปา The	Banyan	Tree	Spa	
Sanctuary	Phuket

ชุมชนริมน�้าจันทบูร	จ.จันทบุรีชุมชนริมน�้าจันทบูร	จ.จันทบุรี
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บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

บทนี้เป็นการรายงานพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลัก

ตามความสนใจเฉพาะของตน (Niche Market) ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก (Leisure) ซึ่งหากประเทศไทยมี

ความพร้อมในการจัดการ “คุณภาพ” สนิค้าการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของคนกลุม่นีไ้ด้แล้ว จะเป็นการส่งเสริม 

ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ ที่สามารถสร้างความแตกต่าง หรือเสริมศักยภาพความเป็นผู้น�าอุตสาหกรรมท่องเที่ยว

ในภูมิภาคนี้ของประเทศไทยได้อย่างสมบูรณ์ โดยในการศึกษานี้ ได้จ�าแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ เพื่อเป็นข้อมูล

ส�าหรับการท�าตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เป็น 5 กลุ่มดังนี้

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค ์

เกี่ยวกับการกีฬา 

เป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ 

ได้จ�าแนกกลุ่มย่อย

ตามประเภทกีฬาหรือ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว

ให้ความสนใจ ได้แก่ 

กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุ่มผู้เข้า

ชมงานกิจกรรมกีฬา 

(Sport event) และกลุ่ม

กีฬากอล์ฟ (Golfing)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพ

กายและใจ ผ่านการ

ท�ากิจกรรม Spa หรือ 

Health Retreat ด้วย

กระบวนการต่างๆ 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อการฮันนีมูน  

ฉลองครบรอบแต่งงาน 

รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมา

เพื่อจัดงานหรือเข้าร่วม

กิจกรรมเฉลิมฉลอง 

พิธีแต่งงานในต่างแดน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ากิจกรรมตาม

ความสนใจเฉพาะที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

ธรรมชาติ หรือผู้คน 

ในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด

กับความเป็นธรรมชาติ 

มีวิถีการด�ารงชีวิตอย่าง

ดั้งเดิม ครอบคลุมตัง้แต่

กจิกรรมผจญภัย เช่น 

ล่องแพ แคน ูและเดนิเขา 

(Adventure) การท่องเทีย่ว

ทีเ่น้นความเป็นธรรมชาติ 

(Nature) ไปจนถึงการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco 

Tour) การท่องเทีย่วโดย

มีส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) 

หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น 

(Local Way of Life)  

ไปจนถึงกิจกรรมอาสา

สมัครรูปแบบต่างๆ 

(Volunteer Activities)

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ โดยมี

ประเทศไทยเป็นหนึ่ง 

ในเป้าหมายการเดนิทาง 

ในทรปินัน้ๆ ร่วมกับ 

ประเทศอื่นๆ ใน AEC 

ได้แก่ ลาว กัมพูชา  

เมียนมา เวียดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์  

บรูไน อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

Sport Tourism Health & Wellness 
Tourism 

Honeymoon & 
Wedding Tourism

Green Tourism AEC Connectivity 

5.21%
105,226 คน

5.07%
102,398 คน

6.96%
140,570 คน

18.28%
369,198 คน

31.50%
636,200 คน
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ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์และสรุปผลพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ จ�าเป็นต้องแยกการวิเคราะห์

ออกเป็น 2 มิติ กล่าวคือ ความสนใจในมิติของ “กิจกรรม” อันได้แก่ Sport Tourism, Health and Wellness Tourism, 

Honeymoon & Wedding และ Green Tourism กบัความสนใจในมิติของ “เป้าหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” ซึง่แยกออกเป็น 

กลุ่มย่อยได้ 3 กลุ่ม ตามความสนใจ

ในมิติของวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางที่ให้

ความสนใจต่อ “กจิกรรมท่องเทีย่ว” พบว่านกัท่องเทีย่ว

ชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 

35.52) เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น 

“ความสนใจพิเศษ” ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อน

หย่อนใจ (Leisure) เป็นหลัก ทั้งนี้ จากการวิจัยพบว่า 

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงที่เลือกเดินทาง

โดยมีความสนใจเฉพาะเก่ียวกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

ตลอดจนกจิกรรมทีใ่ช้ชวีติท่ามกลางธรรมชาติหรือทีเ่รียกว่า 

กลุ่ม Green Tourism มีสูงถึง ร้อยละ 18.28 (จ�าแนกออก

เป็นกลุม่ Experience Local   Way of Life   ร้อยละ 7.75 กลุม่ 

Nature Tour/Eco Tour   ร้อยละ 6.01 กลุม่ Adventure Activities  

 ร้อยละ 2.98 กลุ่ม CBT    ( Community-Based Tourism ) 

ร้อยละ  0.95 และกลุ่ม Volunteer Activities   ร้อยละ 0.59) 

มากกว่านกัท่องเทีย่วทีส่นใจกจิกรรมท่องเทีย่วในลกัษณะ

อื่นๆ นักท่องเที่ยวที่ เดินทางด้วยความสนใจเฉพาะ

ในล�าดับรองลงมา ได้แก่ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

ร้อยละ 6.96 (สามารถจ�าแนกออกเป็นกลุ่ม Honeymoon/

Anniversary ร้อยละ 4.85 และกลุ่ม Wedding Ceremony 

ร้อยละ 2.11) กลุ่ม Sport Tourism ร้อยละ 5.21 (จ�าแนก

ออกเป็นกลุ่ม Diving/Snorkeling ร้อยละ 3.41 กลุ่ม Sport 

Event ร้อยละ 1.15 และกลุ่ม Golfing ร้อยละ0.65) และ

กลุม่ Health & Wellness ร้อยละ 5.07 (จ�าแนกออกเป็นกลุม่ 

Spa ร้อยละ 2.89 และกลุ่ม Health Retreat ร้อยละ 2.18)

ในมิติของ “เป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว” พบว่าในบรรดานักท่องเที่ยวที่มีแผนการเดิน

ทางมาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ 55.60 ของ นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี

ทั้งหมด) นั้น เกือบ 1 ใน 3 วางแผนจะท่องเที่ยวประเทศไทย และสนใจเดินทางเชื่อมโยงไปยัง

ประเทศในกลุ่มอาเซียนอื่นๆ ด้วย (AEC Connectivity) (ร้อยละ 31.50)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยง 
ระหว่างประเทศไทย 

และประเทศในกลุ่ม AEC  
(AEC Connectivity)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม 

AEC (Non AEC)

สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะ 
ในประเทศไทยเท่านั้น  
(Thailand Only)

31.50% 15.08% 9.02%

Honeymoon/Anniversary 4.85%

Wedding Ceremony 2.11%

5.07%5.21%
6.96%

18.28%

35.52%

64.48%

ท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ
(Niche Market)

กลุ่มที่มาทำากิจกรรมหลักอื่นๆ 
หรือมาเพื่อพักผ่อนเท่านั้น

Green Tourism Honeymoon & 
Wedding 

Sport Tourism Health &  
Wellness

Diving/Snorkeling 3.41%

Golfing 0.65%
 Spa 2.89%

Health Retreat 2.18%

Sport Event 1.15%

Experience Local Way of Life 7.75%
Nature Tour/Eco Tour 6.01%
Adventure Activities 2.98%

Volunteer Activities 0.59%
CBT (Community-Based Tourism) 0.95%
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.32) 

เดินทางไปต่างประเทศต้ังแต่ปีละคร้ังข้ึนไป (5-6 คร้ัง และ

มากกว่า 6 คร้ังในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะทีบ่างส่วน (ร้อยละ 34.68) 

เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี 

นอกจากนีเ้ม่ือเปรียบเทยีบกับนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พเิศษอืน่ๆ แล้วพบว่าสดัส่วนผู้ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

5-6 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ของกลุม่ Sport Tourism มีสดัส่วน

ใกล้เคียงกับกลุ่ม Health & Wellness (ร้อยละ 31.59 และร้อยละ 

27.41 ตามล�าดับ)

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
สำาหรับกลุ่ม Sport Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยก 
โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค ์
เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ได้จำาแนกกลุ่มย่อยตาม
ประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่ม
กีฬาดำาน้ำา (Diving/Snorkeling) กลุ่มผู้เข้าชมงานกิจกรรมกีฬา
(Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism นี้ ส่วนใหญ่ 

มีอายุระหว่าง 26-45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

ประมาณการนกัทอ่งเทีย่วกลุม่นีไ้ดจ้�านวน 105,226 คน หรือร้อยละ 

5.21 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

Sport Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 75 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

โรงแรม 4 ดาว
22.90% 19.49% 15.54%

9.82% 8.47% 8.06%

รีสอร์ทชายทะเล โรงแรม 5 ดาว

กอล์ฟรีสอร์ท โรงแรมทั่วไป แคมป์รีสอร์ท

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 75 ราย

26-45 ปี
5.21%

 0.11 ล้านคน

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

34.68%

31.59%

33.73%

ส่วนใหญ่อายุ

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

ภาพที่่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism

ภาพที่่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism
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กลุ่ม Sport Tourism ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระดับ  

4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 22.90)  รองลงมาเป็นรีสอร์ทชายทะเล 

(เป็นกลุม่นกักฬีาทางน�า้) (ร้อยละ 19.49) และโรงแรมมาตรฐานสงู 

ระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 15.54) รองลงไปเป็นที่พักประเภทกอล์ฟ 

รีสอร์ท โรงแรมทั่วไป และแคมป์รีสอร์ท (ตามประเภทชนิดกีฬา

ที่สนใจ)

เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่ากลุ่ม Sport Tourism นิยมเลือกที่พักประเภทที่สามารถ 

ท�ากิจกรรมกีฬาได้ มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ได้แก่ ที่พักประเภท 

รีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 19.49) กอล์ฟรีสอร์ท (ร้อยละ 9.82)  

แคมป์รีสอร์ท (ร้อยละ 8.06) และสกีรีสอร์ท (ร้อยละ 3.06)  

ขณะเดยีวกนั พบว่า มสีดัส่วนการเข้าพกัในโรงแรมทัว่ไประดบั  1-3  ดาว  

น้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ

เน้นที่พักที่เอื้อต่อกิจกรรมการเล่นกีฬา

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Sport Tourism ต้องการท่องเที่ยวร่วม

ด้วยมากทีส่ดุ ได้แก่ เพือ่นหรือคนในครอบครัว และแฟน/คูส่มรส 

(ร้อยละ 39.29 และร้อยละ 35.22 ตามล�าดับ) แต่ขณะเดียวกัน

กพ็บว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีน้ยิมเดนิทางคนเดยีวในสดัส่วนสงูกว่า

ทุกกลุ่ม (ร้อยละ 23.19) 

สัดส่วนในการเดินทางคนเดยีวสูงกว่านักท่องเท่ียวกลุ่ม Niche อืน่ๆ

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Sport Tourism ระบวุ่ามีอทิธิพล

ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด 

เป็นสื่อออนไลน์ประเภทบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และ 

บริษัททัวร์ (ร้อยละ 42.63 และร้อยละ 41.72 ตามล�าดับ) 

รองลงมาเป็นสือ่ประเภทเวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่ และสงัคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 26.54 ร้อยละ 25.15 และร้อยละ 24.31 

ตามล�าดับ) ส่วนสื่อประเภทอื่นๆ มีอิทธิพลในล�าดับ 

รองลงไป ได้แก่ การบอกต่อ รายการโทรทัศน์ นิตยสาร

ท่องเที่ยว และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Sport Tourism มีแนวโน้ม 

ทีจ่ะรับรู้ข้อมลูข่าวสารผ่านแอพพลเิคชัน่ในโทรศัพท์มอืถือ 

มากกว่ากลุ่มอื่นๆ ยกเว้นกลุ่ม AEC Connectivity (ร้อยละ 

26.10)

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

         หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 75 ราย

ข้อมูลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเฉพาะจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการไทย  
พบว่าความสำาคัญกับข้อมูลการเสนอขายของบริษัททัวร์ในพื้นที่ หรือผ่านองค์กรที่ม ี

ความร่วมมือกัน เช่น สถาบันการศึกษาต่างๆ มีส่วนสำาคัญต่อการเลือกจุดหมายเดินทาง 
เป็นประเทศไทยมากกว่าสาระจากแหล่งอื่น เนื่องจากภาพลักษณ์ด้านนี้ของไทย 

ยังคงไม่โดดเด่นพอที่สามารถสร้างความสนใจ/น่าเชื่อถือได้ในขณะนี้

42.63%

41.72%

26.54%

25.15%

24.31%

13.49%

12.18%

10.97%

7.49%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 75 ราย

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ แฟน/คู่สมรส คนเดียว
39.29% 35.22% 23.19%

ภาพที่่ 84 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism

ภาพที่่ 85 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Sport Tourism
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ส�าหรับประเทศจุดหมายที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 

Tourism ประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมามากทีส่ดุคอื ประเทศสหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น

ออสเตรเลีย เยอรมนี ไทย และอียิปต์

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: หน่วยตัวอย่างมีจ�านวนน้อยมาก โดยเป็นการเดินทางมา
ประเทศไทย เพือ่ท�ากิจกรรมด�าน�า้ลกึ 1 ราย และมาเพือ่ชม/ร่วมงานแข่งขันกีฬา 
1 ราย

GERMANY

U.S.A. AUSTRALIA

THAILAND
EGYPT

19.13% 16.14%

12.91% 7.79% 7.72%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การท่องเทีย่วเชงิกฬีา

แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ยังให้ความส�าคัญ

กับปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วยและ

ค่อนข้างหลากหลาย อาท ิเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 48.63) อาหารและเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

34.18) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 28.56) 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 28.33) ความ

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 26.64) เอกลักษณ์

ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 26.33) เป็นต้น 

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism จะให้ความส�าคัญต่อ

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

และการมีงานอีเว้นท์/งานเทศกาล มากเป็นพิเศษ และ

ให้ความส�าคัญไม่มากนักกับปัจจัยด้านความน่าสนใจ

ของแหล่งท่องเที่ยว ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน รวมถึงความเป็นมิตร

ของคนท้องถิ่น ก็ไม่ได้ค�านึงถึงมากนัก

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการ และการวิเคราะห์หลายตัวแปร  
มีความสอดคล้องกับประเด็นความสำาคัญของปัจจัยความเป็นเอกลักษณ์ทางธรรมชาต ิ

ต่อกลุ่มเป้าหมายนี้ นอกจากนั้นยังพบว่าปัจจัยความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัย 
ของสิ่งอำานวยความสะดวก มีความสำาคัญยิ่งต่อการตัดสินใจทำากิจกรรมเชิงกีฬาเหล่านี้  

โดยเฉพาะต่อกลุ่มครอบครัว

48.63%

34.18%

28.56%

28.33%

26.64%

26.33%

20.71%

18.18%

10.10%

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 75 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

อาหารและเครื่องดื่ม

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ภาพที่่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism
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การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม Sport Tourism

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  471  30.49  854  37.10 

อาหาร/เครื่องดื่ม  260  16.83  362  15.73 

ช้อปปิ้ง  294  19.03  356  15.46 

กิจกรรม/บันเทิง  331  21.42  510  22.15 

เดินทางในพื้นที่  189  12.23  220  9.56 

รวม 1,545  100.00 2,302  100.00 

โดยทั่วไปแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ (กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง) ส�าหรับทริป 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 1,545 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 2,302 เหรียญสหรัฐ ซึ่งจะมีการใช้จ่ายเกี่ยวกับกิจกรรม/บันเทิงรวมกัน 

331 เหรียญสหรัฐ ส�าหรับทริประยะใกล้ และ 510 เหรียญสหรัฐ ส�าหรับทริประยะไกล

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้ 11 ราย / ระยะไกล 16 ราย

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีาเป็นหลกัแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะมีการใช้จ่ายเฉพาะ

กจิกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนมากกว่าการใช้จ่ายส�าหรับกจิกรรม/บนัเทงิในทริปท่องเทีย่วทัว่ไปอย่างเหน็ได้ชดั  

ดังนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการด�าน�้า จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 1,727 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านกีฬากอล์ฟ จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 1,215 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเข้าร่วมงาน/แข่งขันกีฬา จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 708 เหรียญสหรัฐ
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*คำานวณจากสัดส่วน และจำานวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จำานวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน

ภูมิภาค/แคว้น เมือง
Sport Tourism*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 5.21 105,226

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin &  
 Aosta **

2.75 3,711

Liguria  Genoa - -

Lombardia  Milan 6.52 44,412

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

2.99 614

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

8.85 16,541

Emilia-Romagna  Bologna 0.91 1,481

Centro

Toscana  Florence 3.30 4,284

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

7.27 3,278

Lazio  Rome 6.44 20,420

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

9.09 2,212

Campania  Naples 6.17 6,127

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

2.15 2,146

Isole

Sicilia  Palermo - -

Sardegna  Cagliari - -

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

Milan

Rome

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Sport Tourism ได้แก่  

 Ê Milan ศูนย์กลางแฟชัน่ระดบัโลก เมอืงศูนย์กลาง 

ด้านอุตสาหกรรมและการเงินของอิตาลี 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 

Tourism อยู่มากที่สุด 44,412 คน

 Ê Rome เมืองหลวงศูนย์กลางการปกครอง 

และเมืองที่มีจ�านวนประชากรมากที่สุด 

ของประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Sport Tourism 20,420 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Sport ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนือจากนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

เพื่อท�ากิจกรรม Sport เป็นวัตถุประสงค์หลักแล้ว ยังพบว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ ่มที่เลือกหรือสนใจจะท�ากิจกรรม Sport  

เป็นวัตถุประสงค์รอง (หมายถึงมีความสนใจท�ากิจกรรม 

Sport ด้วย แต่ไม่ใช่วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางครั้งนั้น)  

ในสัดส่วนร้อยละ 16.90 หรือคิดเป็นประมาณ 341,327 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Sport กิจกรรมหลัก Sport กิจกรรมรอง

จ�านวน 105,226 คน 341,327 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-45 ปี ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-45 ปี มีสัดส่วน
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

พฤติกรรม เดินทางปีละครั้งขึ้นไป ต้องการที่พัก 
ที่สะดวกสบาย และเอื้อต่อกิจกรรมกีฬาที่
ตนสนใจ นิยมเลือกพักในโรงแรมระดับ  
4 ดาว และรีสอร์ทชายทะเลมากที่สุด  
มักเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อนหรือ
คนในครอบครัว โดยข้อมูลจากบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) และบริษัททัวร์ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายมากที่สุด

พฤติกรรมคล้ายคลึงกันกับกลุ่ม Sport 
กิจกรรมหลัก ยกเว้น นิยมเดินทางร่วมกับ
แฟน/คู่สมรสเป็นหลัก

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สหรัฐอเมริกา เยอรมนี ไทย  
สหราชอาณาจักร และโรมาเนีย

สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย ไทย 
สหราชอาณาจักร และสเปน

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 32.93 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 
เป็นกิจกรรมหลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 40.96 ของกลุ่มที่ Sport  
กิจกรรมรอง เคยมาประเทศไทยแล้ว  
ซึ่งสูงกว่ากลุ่มที่เดินทางมาเพื่อ 
กลุ่ม Sport เป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 60.39 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 
เป็นกิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 73.02 ของกลุ่มที่ทำา Sport 
กิจกรรมรอง มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย ให้ความสนใจในกรุงเทพฯ และเห็นว่าไทย
เป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
อีกทั้งยังสนใจกิจกรรมสปา/นวดไทย  
และดำานำ้า

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/
ทะเลสวยงาม และสนใจในสถานที่ทาง
ประวัติศาสตร์ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  
แสงสียามคำ่าคืน และการดำานำ้า

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น กัมพูชา มาเลเซีย  
และอินเดีย 

มัลดีฟส์ สิงคโปร์ อินโดนีเซีย มาเลเซีย 
เวียดนาม และญี่ปุน

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome 
มากที่สุด

กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome 
มากที่สุด
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รายละเอียด Diving/Snorkeling Sport Event Golfing

กายภาพ มีอายุระหว่าง 31-40 ปี 
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุระหว่าง 36-45 ปี  
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุระหว่าง 36-50 ปี  
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้ง ประมาณปีละ  
1 ครั้งขึ้นไป ส่วนใหญ่พักในรีสอร์ทชายทะเล 
มักจะเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว และเลือก
ใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวประมาณ 3-4 ครั้งในช่วง 5 ปี
ที่ผ่านมา พักในโรงแรมที่ให้ความสะดวกสบายได้
มาตรฐานระดับ 4 ดาว  เลือกเดินทางกับเพื่อน/
ครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจาก 
บริษัททัวร์

เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้ง ประมาณ 
ปีละ 1 ครั้งขึ้นไป ส่วนใหญ่พักในกอล์ฟ 
รีสอร์ท ชอบเดินทางคนเดียว และเลือก
ใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ไทย ออสเตรเลีย สเปน สหรัฐอเมริกา  
และกรีซ 

สหรัฐอเมริกา สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  เยอรมนี 
โปรตุเกส และออสเตรเลีย

อียิปต์ สหรัฐอเมริกา สหรัฐอาหรับ- 
เอมเิรตส์  เยอรมน ีและสหราชอาณาจกัร

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 26.86 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Diving/Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 29.70 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Sport 
Event เป็นวตัถุประสงค์หลัก เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 48.61 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Golf เป็นวัตถุประสงค์หลัก เคยมา
ประเทศไทยแล้วในสัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม 
Diving/ Snorkeling และ  
Sport Event 

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 67.55 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Diving/Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
ส่วนใหญ่มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 57.45 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Sport 
Event เป็นวัตถุประสงค์หลักส่วนใหญ่มีแผน 
จะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 54.58 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Golf เป็นวัตถุประสงค์หลัก ส่วนใหญ่มี
แผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ ทะเล/
ชายหาดสวยงาม กิจกรรมดำานำ้า สถานที่
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ กิจกรรม 
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติ และจัดงานแต่งงาน

เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ  
ทะเล/ชายหาด และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

เพื่อจัดงานแต่งงาน เที่ยวชม 
สถานทีท่่องเท่ียวทางประวตัศิาสตร์/วดั 
สถานที่แปลกใหม่/สภาพแวดล้อมใหม่ๆ 
วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา  
และกีฬากอล์ฟ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น มาเลเซีย กัมพูชา  
และเวียดนาม

อินเดีย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น มาเลเซีย สิงคโปร์   
และไต้หวัน

มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ จีน  
และอินโดนีเซีย 

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan  
และกรุง Rome

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan  
และกรุง Rome

มีกลุ่มนี้จำานวนไม่มากนัก  
ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ใน Milan

นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Sport 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ Sport ตามประเภทของกฬีาทีน่กัท่องเทีย่ว 

ให้ความสนใจได้เป็น 3 กลุ่ม อาทิ กลุ่มที่มาเพื่อกิจกรรมด�าน�้า 

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport แต่ละประเภท

(Diving/Snorkeling) คดิเป็นร้อยละ 3.41 หรือประมาณ 68,872 คน 

กลุ่มที่มาเข้าร่วมการจัดงาน/การแข่งขันกีฬา (Sport Event)  

คิดเป็นร้อยละ 1.15 หรือประมาณ 23,226 คน และกลุ่มที่มา

เพื่อเล่นกีฬากอล์ฟ (Golfing) คิดเป็นร้อยละ 0.65 หรือประมาณ 

13,128 คน โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

3.41%
68,872 คน

1.15%
23,226 คน

 0.65%
13,128 คน
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness ส่วนใหญ่ (ร้อยละ  

43.13) เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 3-4 คร้ัง ในช่วง  

5 ปีทีผ่่านมา โดยมีสดัส่วนผู้ทีเ่ดนิทาง 5-6 คร้ัง หรือมากกว่า 6 คร้ัง 

คดิเป็นร้อยละ 27.41 และร้อยละ 29.46 ตามล�าดบั 

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่าความถ่ีในเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศของกลุม่ Health & 

Wellness ค่อนข้างน้อยกว่ากลุม่อืน่ๆ อย่างเหน็ได้ชดั (นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่ม Green, Sport และ Honeymoon & Wedding เดินทาง 

ต่างประเทศ 3-4 ครั้งในช่วง 5 ปี ในสัดส่วนร้อยละ 28.71  

ร้อยละ 34.68 และร้อยละ 41.64 ตามล�าดับ)

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกาย 
และใจ ผ่านการทำากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat 
ด้วยกระบวนการต่างๆ

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่ม Health & Wellness Tourism น้ี 

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

เล็กน้อย ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 102,398 คน 

หรือร้อยละ 5.07 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

Health & Wellness

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนักเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่นๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 79 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว บูทีคโฮเทล

โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล Airbnb

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 79 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

Tourism
43.13%

27.41%

29.46%

19.53% 18.40% 15.63%

12.43% 12.15% 5.63%

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

31-40 ปี
5.07%

 0.10 ล้านคน

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 88 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness
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อาจกล่าวได้ว่าส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & 

Wellness ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุดเหนือสื่ออื่นๆ 

อย่างชัดเจน เนื่องจากคร่ึงหนึ่งของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

(ร้อยละ 50.90) ใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์หรือตัวแทน 

น�าเที่ยวประกอบการตัดสินใจในการเลือกเป้าหมายการ

เดินทางท่องเที่ยว

รองลงมาได้แก่ สื่อออนไลน์จากบริษัททัวร์ออนไลน ์

(OTAs) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 31.00 และร้อยละ 21.54 

ตามล�าดับ) ส�าหรับสื่อที่มีอิทธิพลในล�าดับถัดไป ได้แก่ 

การบอกต่อ (ร้อยละ 19.22) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 

19.07) แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 17.69) และสังคมออนไลน์ 

(ร้อยละ 15.76) ส่วนรายการโทรทศัน์ และหนงัสอืแนะน�า

การท่องเที่ยวมีอิทธิพลไม่มากนัก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมระหว่าง 

การเดนิทางท่องเทีย่ว โดยให้ความสนใจกบัโรงแรมระดบั 4 ดาว

มากทีส่ดุ (ร้อยละ 19.53) รองลงไปเป็นโรงแรมมาตรฐานสงูระดบั 

5 ดาว (ร้อยละ 18.40) และบูทีคโฮเทล (ร้อยละ 15.63) นอกจาก

นี้เป็นที่พักประเภทโรงแรมทั่วไป และรีสอร์ทชายทะเล 

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Health & Wellness Tourism นิยมที่พัก 

ประเภทโรงแรมระดบั  5 ดาว (ร้อยละ 18.40)  บทูคีโฮเทล (ร้อยละ 

15.63) และที่พักประเภท วิลล่าส่วนตัว (ร้อยละ 3.96) ในสัดส่วน

ที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

นอกจากโรงแรมระดับ 4-5 ดาวแล้ว ยังชื่นชอบที่พักประเภท
บูทีคโฮเทล

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Health & Wellness ต้องการท่องเที่ยว

ร่วมด้วยมากทีส่ดุ ได้แก่ แฟน/คูส่มรส (ร้อยละ 49.31) รองลงมา

เป็นการเดินทางกับเพื่อน/คนในครอบครัว และเดินทางคนเดียว 

(ร้อยละ 30.35 และร้อยละ 20.34 ตามล�าดับ)

ทัง้นี ้เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุม่อืน่ๆ นกัเดนิทางกลุม่ Health & 

Wellness มีแนวโน้มที่จะเดินทางคนเดียวสูงถึงร้อยละ 20.34  

รองจากกลุ่ม Sport Tourism (ร้อยละ 23.19)

เดินทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรสเป็นหลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 79 ราย

49.31% 30.35%

20.34%

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

 บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

เว็บไซต์

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

สังคมออนไลน์

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 79 ราย
คนเดียว

50.90%

31.00%

21.54%

19.22%

19.07%

17.69%

15.76%

10.40%

9.10%

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 89 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 90 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Health & Wellness
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness จากการเดินทาง

ไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา พบว่าประเทศที่ได้รับ

การระบุถึงมากที่สุดคือ ประเทศสเปน รองลงมาเป็น

สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย อียิปต์ และสหรัฐอาหรับ- 

เอมิเรตส์ (ส่วนประเทศไทยอยู่ในล�าดับที่ 7 มีสัดส่วน

เท่ากับร้อยละ 4.62)

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมาประเทศไทย เพื่อท�า 
กิจกรรมสปา/ดูแลสุขภาพ

U.S.A.
12.69%

AUSTRALIA
7.66%

SPAIN
14.35%

EGYPT

6.44%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์ในการท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม 

Health & Wellness แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังให้ความ

ส�าคญักับปัจจัยในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย 

และค่อนข้างหลากหลาย ทั้งความน่าสนใจของแหล่ง 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 39.83) เอกลักษณ์ของแหล่ง 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 37.85) อาหารและ 

เคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 35.09) เอกลักษณ์ของวัฒนธรรม 

ท้องถ่ิน (ร้อยละ 32.98) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

(ร้อยละ 31.23) ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 

23.41) และงานโฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 22.93)

เม่ือเปรียบเทียบกับกลุ ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness จะให้ความ

ส�าคัญต่อปัจจัยด้านอาหารและเคร่ืองดื่ม งานโฆษณา 

ที่น่าสนใจมากเป็นพิเศษ

นอกจากนั้นข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม (ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลเชิงปริมาณ) แสดงให้เห็นว่า 
กิจกรรมสปา/ดูแลสุขภาพ มีความสัมพันธ์กับประเทศไทยอยู่สูงพอสมควร  

ขณะที่ข้อมูลเชิงลึก โดยเฉพาะจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการ และการวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบหลายตัวแปร พบสาระสำาคัญที่น่าสนใจว่า กิจกรรม Health & Wellness เพียงอย่างเดียว  
ไม่ดึงดูดพอที่ทำาให้เกิดการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทาง จำาเป็นต้องมีองค์ประกอบอื่นๆ  

มาเสริม โดยเฉพาะองค์ประกอบของวัฒนธรรม ผู้คน และอาหารการกิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 79 ราย

UAE

5.49%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

39.83%

37.85%

35.09%

32.98%

31.23%

23.41%

22.93%

ภาพที่่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม Health & Wellness 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  1,013  26.21 3,521  68.26 

อาหาร/เครื่องดื่ม  606  15.69  297  5.74 

ช้อปปิ้ง  939  24.29  850  16.48 

กิจกรรม/บันเทิง  702  18.16  170  3.30 

เดินทางในพื้นที่  605  15.65  321  6.22 

รวม 3,865  100.00 5,159  100.00 

โดยทัว่ไปแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ (กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง) ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ 3,865 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 5,159 เหรียญสหรัฐ ซึง่จะมกีารใช้จ่ายเกีย่วกบักจิกรรม/บนัเทงิรวมกัน 702 เหรียญสหรัฐ  

ส�าหรับทริประยะใกล้ และ 170 เหรียญสหรัฐ ส�าหรับทริประยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้ 17 ราย / ระยะไกล 9 ราย

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบัการดแูลฟ้ืนฟสูขุภาพกายและใจเป็นหลกัแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

จะมกีารใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนมากกว่าการใช้จ่ายส�าหรับกจิกรรม/บนัเทงิในทรปิท่องเทีย่ว 

ทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด ดังนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Spa จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 1,669 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Health Retreat จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 2,146 เหรียญสหรัฐ



3-14รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

*คำานวณจากสัดส่วน และจำานวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จำานวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน

ภูมิภาค/แคว้น เมือง
Health & Wellness*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 5.07 102,398

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin &  
 Aosta **

7.34 9,909

Liguria  Genoa 6.06 1,824

Lombardia  Milan 4.35 29,638

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

2.99 613

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

3.54 6,618

Emilia-Romagna  Bologna 4.55 7,405

Centro

Toscana  Florence 5.49 7,129

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

- -

Lazio  Rome 6.44 20,425

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

- -

Campania  Naples 3.70 3,675

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

7.53 7,516

Isole

Sicilia  Palermo 8.33 5,748

Sardegna  Cagliari 10.00 1,898

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

Milan

Rome

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Health & Wellness 

ได้แก่  

 Ê Milan ศูนย์กลางแฟชัน่ระดบัโลก และเป็นแหล่ง

ผลติรถยนต์สปอร์ตราคาแพง ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness  

อยู่มากที่สุด 29,638 คน

 Ê Rome เมืองหลวง ศูนย์กลางการปกครอง 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & 

Wellness 20,425 คน รองจากเมือง Milan 

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Health & Wellness  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนือจากนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Health & Wellness  

เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามนีกัท่องเทีย่วทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Health & Wellness 

เป็นวัตถุประสงค์รอง (หมายถึง มีการท�ากิจกรรมเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผ่อนคลายร่างกาย 

และจิตใจ เช่น สปา ตรวจสุขภาพ หรือกิจกรรมอื่นใดที่เกี่ยวข้องระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 

โดยทีก่จิกรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นเหตผุลหลกัของการท่องเท่ียวคร้ังนี)้ ในสดัส่วนร้อยละ 22.72 หรือ

คิดเป็นประมาณ 458,872 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Health & Wellness  ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Health & Wellness กิจกรรมหลัก Health & Wellness  กิจกรรมรอง

จ�านวน 102,398 คน 458,872 คน

กายภาพ มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสัดส่วนเพศชาย
มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

มีอายุระหว่าง 31-45 ปี มีสัดส่วนเพศชาย
มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้ง ตั้งแต่ปีละครั้ง
ขึ้นไป ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการ
บริการที่ได้มาตรฐานท่องเที่ยว โดยให้ความ
สนใจกับโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด   
เดินทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรสเป็นหลัก 
และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์
มากที่สุด

พฤติกรรมด้านอื่นๆ ไม่แตกต่างกัน  
เว้นเฉพาะการให้ความสำาคัญกับข้อมูล
ข่าวสารจากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
มากที่สุด

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร กรีซ 
และอียิปต์

สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย 
สหราชอาณาจักร ไทย และสเปน 

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 34.40 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Health & Wellness เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 33.27 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Health & Wellness เป็นวัตถุประสงค์รอง 
เคยมาประเทศไทยแล้ว

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 56.71 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Health & Wellness เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า 

ร้อยละ 63.93 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Health & Wellness เป็นวัตถุประสงค์รอง 
ส่วนใหญ่มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เพือ่ทำากจิกรรมสปา/นวดไทย  ชายหาด/
ทะเลสวยงาม กิจกรรมผจญภัย ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน  
และชิมอาหาร/อาหารไทย

เพื่อทำากิจกรรมชายหาด/ทะเลสวยงาม  
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เยี่ยมชมสถานที ่
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์/วัด   
ศิลปะและวัฒนธรรม และกรุงเทพฯ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย มัลดีฟส์  ฟิลิปปินส์  
และสิงคโปร์

มัลดีฟส์ สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย  
และญี่ปุ่น

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวใน Milan มากที่สุด รอง
ลงมาเป็นกรุง Rome

ส่วนใหญ่กระจุกตัวใน Milan มากที่สุด  
รองลงมาเป็นกรุง Rome
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นอกจากการศึกษาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสินใจเดนิทาง

ท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Health & Wellness เป็นวัตถุประสงค์

หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว ยังสามารถจ�าแนกนักท่อง

เที่ยวกลุ่ม Health & Wellness ตามประเภทของกิจกรรมที่นัก

ท่องเทีย่วให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุม่ ได้แก่ กลุม่ทีม่าเพือ่การ

รายละเอียด Health Retreat Spa

กายภาพ มีการกระจายของช่วงอายุที่หลากหลาย 
ส่วนใหญ่อายุน้อยกว่า 26 ปี  
มีสัดส่วนเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-40 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป ต้องการ
ที่พักประเภทบูทีคโฮเทลมากที่สุด นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อน
หรือครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) และบริษัททัวร์เป็นหลัก

พฤติกรรมอื่นไม่แตกต่างกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  
Health Retreat ยกเว้นนิยมเลือกที่พักที่สะดวกสบาย  
มีมาตรฐาน ประเภทโรงแรมระดับ 4-5 ดาวมากที่สุด

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย ไทย แอลเบเนีย และเบลเยียม ไทย สหรัฐอเมริกา  อียิปต์ กรีซ และสหราชอาณาจักร

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 31.58 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Health Retreat เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 34.49 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa เคยมาประเทศไทย
ใกล้เคียงกลุ่ม Health Retreat

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 50.91 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม  
Health Retreat มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 61.61 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa มีแผนจะเดินทาง
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มที่
ทำากิจกรรม Health Retreat

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม ต้องการมา
เพื่อมาชิมอาหารและผลไม้ไทย อีกทั้งยังเห็นว่าคนไทย 
มีอัธยาศัยไมตรีที่ดี รวมถึงสนใจในวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 
และสถานที่ทางประวัติศาสตร์

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีการบริการสปา/นวดไทยที่ดี  
มีชายหาด/ทะเลสวยงาม อีกทั้งยังมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/
ธรรมชาติ และมีความสนใจในวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

คู่แข่งหลักของประเทศไทย อินโดนีเซีย จีน สิงคโปร์ เวียดนาม และญี่ปุ่น ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์ และสิงคโปร์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวใน Milan และกรุง Rome กระจุกตัวใน Milan และกรุง Rome

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Health & Wellness แต่ละประเภท

ดแูลสขุภาพร่างกาย และจิตใจ (Health Retreat) คดิเป็นร้อยละ 2.58 

หรือประมาณ 8,192 คน และกลุม่ทีม่าเพือ่บ�าบดัผ่อนคลายโดยการ

ท�าสปา (Spa) คิดเป็นร้อยละ 3.86 หรือประมาณ 12,233 คน โดยมี

รายละเอียดเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

2.58%
8,192 คน

3.86%
12,233 คน
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ส่วนใหญ่เคยเดนิ

ทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตั้งแต่ปีละ 1 ครั้งขึ้นไป (เดินทาง 

5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) (ร้อยละ 

58.36) รองลงไปเคยเดินทางมากกว่า 3-4 ครั้ง (ร้อยละ 41.64) 

นอกจากนีเ้ม่ือเปรียบเทยีบกับนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ แล้วพบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding มีความถี่

ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศค่อนข้างกลางๆ กล่าวคือ

มีทั้งผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศค่อนข้างบ่อยปีละครั้ง 

หรือมากกว่า เกนิกว่าคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ 58.36) ในขณะเดยีวกนั 

ก็มีผู้ที่เดินทางบ่อยคร้ังน้อยกว่านั้นคือน้อยกว่าปีละครั้งถึง 

ร้อยละ 41.64

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Honeymoon &  
Wedding Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจาก
นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการฮันนีมูน 
ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือ
เข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่ม Honeymoon & Wedding Tourism นี้ 

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36-40 ปี ประมาณการนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้ได้จ�านวน 140,570 คน หรือร้อยละ 6.96 ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี

Honeymoon & Wedding

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
118 ราย

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

36-40 ปี
6.96%

โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล บูทีคโฮเทล Airbnb

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
118 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

 0.14 ล้านคน

Tourism

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

41.64%

21.43%

36.93%

26.12% 19.24% 12.83%

11.69% 10.04% 3.46%

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

ภาพที่่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม  
Honeymoon & Wedding 
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ระบวุ่าข้อมลู

ข่าวสารจากบริษัททวัร์มีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุด

หมายท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 47.92) รองลงมาเป็น

สือ่ออนไลน์จากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 43.78) 

ช่องทางสือ่ทีมี่อทิธิพลในล�าดบัถัดไป ได้แก่ สงัคมออนไลน์ 

(ร้อยละ 28.35) การบอกต่อ (ร้อยละ 26.32) เวบ็ไซต์ (ร้อยละ 

21.47) แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 21.17) และนิตยสาร 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 20.49) ส่วนรายการโทรทัศน์ และ

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยวมีอิทธิพลไม่มากนัก

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Honeymoon & Wedding 

มแีนวโน้มทีจ่ะรับรู้ข้อมลูข่าวสารผ่านบริษทัทวัร์ ในสดัส่วน

ที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยว โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 26.12) รองลงไปเป็นโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 19.24) 

โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 12.83) รีสอร์ท

ชายทะเล (ร้อยละ 11.69) และบูทีคโฮเทล (ร้อยละ 10.04) 

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ ่มความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding นิยม

เลือกที่พักประเภทโรงแรมทั่วไประดับ 1-3 ดาว (ร้อยละ 19.24)  

ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

เลือกที่พักสะดวกสบาย บริการได้มาตรฐาน

ส�าหรับการท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจรวมถึงการท่องเทีย่วคร้ังล่าสดุ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ส่วนใหญ่เคยท่องเทีย่วร่วมกบัแฟน/คูส่มรส 

(ร้อยละ 77.62) แต่ก็มีอยู่บ้างที่ระบุว่าเป็นการเดินทางกับ 

เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 13.36) หรือเดินทางคนเดียว 

(ร้อยละ 7.05)

ต้องการท่องเที่ยวกับแฟนหรือคู่สมรส

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

77.62%

13.36%

7.05%
แฟน/คู่สมรส

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว
0.99%
เพ่ือนร่วมงาน

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

47.92%

43.78%

28.35%

26.32%

21.47%

21.17%

20.49%

17.75%

11.45%

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 94 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding

ภาพที่่ 95 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon & Wedding
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Honeymoon & Wedding จากการเดนิทาง 

ไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา พบว่าประเทศทีไ่ด้รับการระบถึุง 

มากที่สุดคือ ประเทศสหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นสเปน 

อียิปต์ กรีซ และตุรกี (ส่วนประเทศไทยอยู่ในล�าดับที่ 13 

มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 2.90)

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมาประเทศไทย  
เพื่อท�ากิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

U.S.A.
25.56%

SPAIN
7.57%

EGYPT

7.22%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากท่องเทีย่วระหว่างช่วงเวลาพเิศษเพือ่เฉลมิฉลอง 

ครบรอบแต่งงาน หรือจัดงาน/เฉลมิฉลองพธีิแต่งงานแล้ว 

นกัท่องเทีย่วกลุ่มนียั้งให้ความส�าคญักับปัจจัยในการเลอืก

จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย และค่อนข้างหลากหลาย  

ทัง้ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 47.30) ความ

น่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 35.32) เอกลักษณ์

ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 34.15) ความเป็นมติรของ 

คนท้องถิ่น (ร้อยละ 33.49) อาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 

32.66) เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 

29.55) และค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 

25.78)

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่าค�าบอกเล่าจากเพือ่นฝูงหรือ

คนรู้จัก (Word-of-Mouth) มีอทิธิพลต่อนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ค่อนข้างมาก

ข้อมูลที่สอดคล้องจากการสนทนากลุ่ม ที่แสดงให้เห็นว่ากิจกรรมแนวโรแมนติค  
ได้รับการตอบรับที่ดีจากกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี แต่ประเด็นที่สำาคัญไปกว่านั้นก็คือ  

ปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกเป้าหมาย ซึ่งได้แก่ “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” ต้องมีพลังในการ 
ดึงดูดที่มากพอ ซึ่งผลการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์แบบหลายตัวแปร แสดงให้เห็นอย่างชัดเจน 

ถึงความสัมพันธ์ของ “ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล” ที่สนับสนุนให้ปัจจัยหลัก 
มีความน่าสนใจทางด้านความโรแมนติคได้มากขึ้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 118 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

47.30%

35.32%

34.15%

33.49%

32.66%

29.55%

25.78%

GREECE
7.07%

TURKEY

7.05%

ภาพที่่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon & 
Wedding  

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก 531 22.82 2,136 50.44

อาหาร/เครื่องดื่ม 269 11.56 469 11.07

ช้อปปิ้ง 507 21.79 429 10.13

กิจกรรม/บันเทิง 397 17.06 579 13.67

เดินทางในพื้นที่ 623 26.77 622 14.69

รวม 2,327 100.00 4,235 100.00

โดยทัว่ไปแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ (กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง) ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ 2,327 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 4,235 เหรียญสหรัฐ ซึง่จะมีการใช้จ่ายเกีย่วกบักจิกรรม/บนัเทงิรวมกนั 397 เหรียญสหรัฐ  

ส�าหรับทริประยะใกล้ และ 579 เหรียญสหรัฐ ส�าหรับทริประยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้ 26 ราย / ระยะไกล 21 ราย

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือจัดงานแต่งงานในต่าง

แดนเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะมีการใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนมากกว่าการใช้จ่ายส�าหรับ

กิจกรรม/บันเทิงในทริปท่องเที่ยวทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด ดังนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 4,942 

เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักในการเข้าร่วมงานแต่งงาน (ไม่ได้เป็นเจ้าภาพ) จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 

4,395 เหรียญสหรัฐ
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*คำานวณจากสัดส่วน และจำานวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จำานวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน

ภูมิภาค/แคว้น เมือง
Honeymoon & Wedding*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 6.96 140,570

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin &  
 Aosta **

2.75 3,714

Liguria  Genoa 6.07 1,825

Lombardia  Milan 5.07 34,560

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

8.97 1,842

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

5.31 9,932

Emilia-Romagna  Bologna 8.19 13,319

Centro

Toscana  Florence 7.70 9,990

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

7.27 3,280

Lazio  Rome 6.88 21,799

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

24.26 5,903

Campania  Naples 9.89 9,818

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

10.76 10,735

Isole

Sicilia  Palermo 15.49 10,687

Sardegna  Cagliari 16.68 3,166

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Honeymoon & Wedding 

ได้แก่  

 Ê เมือง Milan ศูนย์กลางด้านอุตสาหกรรม 

และการเงินของอิตาลี ศูนย์กลางแฟชั่น 

ระดับโลก และเป็นแหล่งผลิตรถยนต์สปอร์ต 

ราคาแพง ซึ่งประมาณว่ามีนักท่องเที่ยว 

กลุ่ม Honeymoon & Wedding อยู่มากที่สุด 

34,560 คน

 Ê  Rome เป็นเมืองหลวง ศูนย์กลาง 

การปกครอง และเมืองที่มีจ�านวนประชากร

มากที่สุดของประเทศ เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจดี  

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

Honeymoon & Wedding รองลงมา 21,799 คน

 Ê  Bologna ศูนย์กลางด้านการเกษตร อตุสาหกรรม 

และการขนส่ง ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Honeymoon & Wedding อยู่ 13,319 คน

 Ê  Palermo เป็นเมืองเก่าทางตอนใต้ของ

ประเทศอิตาลี เป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรม 

และการพาณิชย์ของ Sicilia ซึ่งประมาณว่า

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding 

อยู่ 10,687 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Milan

Bologna

Palermo

Rome



3-22รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืก หรือสนใจจะ

ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึงมีเป้าหมายเพือ่ท�ากิจกรรมอืน่ๆ 

หรือเพือ่พกัผ่อน แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรมท่ีเกีย่วข้องกบั

ความโรแมนตคิร่วมกันไปด้วย) ในสดัส่วนร้อยละ 7.50 หรือคดิเป็นประมาณ 151,476 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Honeymoon & Wedding ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Honeymoon & Wedding กิจกรรมหลัก Honeymoon & Wedding กิจกรรมรอง

จ�านวน 140,570 คน 151,476 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่เป็นผู้ใหญ่อายุ 36-40 ปี ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพิ่งเริ่มแต่งงานไปจนถึงวัยผู้ใหญ่ 
อายุ 26-35 ปี

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ มากกว่าปีละครั้ง 
โดยเฉลี่ย ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ส่วนใหญ่จะเลือกพักใน
โรงแรมระดับ 4 ดาว เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคม
ออนไลน์ และข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 3-4 ครั้ง และมากกว่า 
ปีละครั้งโดยเฉลี่ยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา เลือกพักใน
โรงแรมระดับ 4 ดาว ใช้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
จากบริษัททัวร์เป็นหลัก

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย สเปน อียิปต์ และเยอรมนี สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย อียิปต์ ไทย  
และสหราชอาณาจักร

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 29.09 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon & 
Wedding เป็นวัตถุประสงค์หลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 32.94 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon & 
Wedding เป็นวัตถุประสงค์รอง เคยมาประเทศไทยแล้ว
ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding 
วัตถุประสงค์หลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 43.53 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon & 
Wedding เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ส่วนใหญ่ ร้อยละ 74.55 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon & Wedding เป็นวัตถุประสงค์รอง  
มีแผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 
สัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม Honeymoon & Wedding 
กิจกรรมหลักอย่างเห็นได้ชัด

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย ทะเล/ชายหาดสวยงาม สถานที่ท่องเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์/วัด ประสบการณ์วิถีชีวิตท้องถิ่น 
วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา ชิมอาหาร/ผลไม้ไทย

ทะเล/ชายหาดสวยงาม  กรุงเทพฯ/แหล่งท่องเที่ยว 
เชิงประวัติศาสตร์/วัด วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 
และกิจกรรมดำานำ้า

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น จีน อินโดนีเซีย และอินเดีย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์  อินโดนีเซีย ไต้หวัน  
และมาเลเซีย

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome

หมายเหตุ: นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพ่ือการฮนันมีนู ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทาง
มาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน
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นอกจากนี ้เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจ 

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding  

เป็นวัตถุประสงค์หลกัตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ตามประเภท

ของกิจกรรมทีน่กัท่องเทีย่วให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุม่ย่อย ได้แก่ 

รายละเอียด Honeymoon/Anniversary Wedding Ceremony 

กายภาพ อายุมีการกระจายตัวค่อนข้างหลากหลาย  
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงาน โดยมีอายุระหว่าง 31-35 ปี

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36- 45 ปี

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่ม Wedding 
Ceremony มักเลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว ใช้ข้อมูล
ข่าวสารจากการบริษัททัวร์ และบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง นอกจากเลือกพัก 
ในโรงแรมระดับ 5 ดาวแล้ว ยังมีบางส่วนเลือกพักในบูทีคโฮเทล 
 นิยมเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากบริษัททัวร์ รวมถึงบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) และสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลัก

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
สหราชอาณาจักร และสเปน

สหรัฐอเมริกา สเปน อียิปต์ ออสเตรเลีย และเบลเยียม

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 29.16 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 32.42 เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งเป็นสัดส่วนใกล้เคียงกับ
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon/Anniversary

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 44.91 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary 
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ประมาณร้อยละ 41.52 ของกลุ่มที่ต้องการจัดการแต่งงาน 
ในต่างแดน มีแผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทยในอีก 3 ปี

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม มีสถานที ่
ทางประวัติศาตร์ที่น่าสนใจ และเห็นว่าเป็นสถานที่แปลกใหม่  
รวมถึงมีความสนใจในกรุงเทพฯ ต้องการชิมอาหาร/ผลไม้ไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
มีความสนใจในโปรแกรมเสริมความงาม สถานท่ีทางประวติัศาตร์/
วัด ต้องการมาล่องเรือสำาราญ เรียนรู้วิถีชีวิตท้องถิ่น และสนใจ
แสงสียามคำ่าคืน

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มัลดีฟส์ อินโดนีเซีย สิงคโปร์ จีน และญี่ปุ่น ญี่ปุ่น จีน อินเดีย สิงคโปร์ และมัลดีฟส์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ใน Milan และกรุง Rome

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Honeymoon & Wedding แต่ละประเภท

กลุม่ทีม่าเพือ่ท�ากจิกรรมเฉลมิฉลองหลงัแต่งงาน (Honeymoon/

Anniversary) คิดเป็นร้อยละ 4.85 หรือประมาณ 97,955 คน และ

กลุ่มที่มาเพื่อท�ากิจกรรมแต่งงาน (Wedding Ceremony) ซึ่งรวมถึง 

ผู้เข้าร่วมงานแต่งงานแต่ไม่ใช่เจ้าภาพด้วย คดิเป็นร้อยละ 2.11 หรือ

ประมาณ 42,615 คน โดยมปีระเดน็ทีเ่หมอืนหรือแตกต่างกันระหว่าง

ทั้งสองกลุ่มที่น่าสนใจเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

4.85%
97,955 คน

2.11%
42,615 คน

หมายเหตุ: กลุ่ม Wedding Ceremony หมายถึงนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเพื่อเข้าร่วมงานแต่งงาน รวมถึงแขกที่ได้รับเชิญให้มาร่วมงานด้วย
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism มักเดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ส่วนใหญ่ 

เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตั้งแต่ปีละ 1 ครั้งขึ้นไป (เดินทาง 

5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา) (ร้อยละ 71.29) 

ส่วนที่เหลือเคยเดินทางมากกว่า 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 28.71) 

นอกจากนีเ้มือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

แล้วพบว่า กลุ่ม Green Tourism เดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้งกว่ากลุ่ม

อื่นๆ โดยมีสัดส่วนผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อยปีละ

ครั้งขึ้นไป สูงถึงร้อยละ 48.10

ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Green Activities นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากกิจกรรมหลักตามความสนใจ
เฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด
กับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการดำารงชีวิตอย่างดั้งเดิม ครอบคลุมตั้งแต่
กิจกรรมผจญภัย เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา (Adventure) การท่องเท่ียว 
ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ (Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(Eco Tour) การท่องเท่ียวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community- 
Based) หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรม
อาสาสมัครรูปแบบต่างๆ (Volunteer Activities)

จากการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 31-45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ประมาณการ 

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่นีไ้ดจ้�านวน   369,198 คน หรือร้อยละ  18.28  ของนักท่องเท่ียว

กลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี นับได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควรในมิติทางการ 
ตลาดซ่ึงสอดคล้องกับข้อมูลทางด้านคุณภาพ โดยเฉพาะการสนทนากลุ่ม
ที่หน่วยตัวอย่างบางส่วนเห็นว่าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์
ความเป็น Luxury ในลักษณะของการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติรวมถึง 
การสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการทั้งในและต่างประเทศที่เห็นว่ากิจกรรม
ซึ่งเก่ียวข้องกับการรักษาความเป็นธรรมชาติได้รับความสนใจจากกลุ่ม
คุณภาพสูงเป็นอย่างมาก

Green Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มอื่นๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 287 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดาว

บูทีคโฮเทล รีสอร์ทชายทะเล Airbnb

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 287 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) จะแยก
เปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, Health & Wellness 
Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

31-45 ปี
18.28%

 0.37ล้านคน

28.71%

23.19%

48.10%

28.57% 17.91% 15.49%

9.03% 8.13% 6.87%

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism

ภาพที่่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism ระบวุ่าข้อมลูข่าวสาร 

จากสื่อออนไลน์ประเภทบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 53.61) รองลงมาเป็นข้อมูลจากบริษัททัวร์ และ

เว็บไซต์ (ร้อยละ 38.67 และร้อยละ 33.17 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับช่องทางสือ่ทีม่อีทิธิพลในล�าดบัถัดไป ได้แก่ สงัคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 27.81) การบอกต่อ (ร้อยละ 25.58) 

รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 23.62) แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 

23.19) และนติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 23.06) ส่วนหนงัสอื

แนะน�าการท่องเที่ยวมีอิทธิพลไม่มากนัก

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Green Tourism มีแนวโน้ม

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) และเว็บไซต์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ และยังหาข้อมูล

เกีย่วกบัการท่องเทีย่วผ่านสือ่โทรทศัน์และสือ่สิง่พมิพ์ อาท ิ

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว และนิตยสารท่องเที่ยว 

ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยว โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 28.57) รองลงไปเป็นโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 17.91) และ

โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 15.49) ส่วนที่พัก

ประเภทบูทีคโฮเทล และรีสอร์ทชายทะเลมีสัดส่วนไม่มากนัก  

(ร้อยละ 9.03 และร้อยละ 8.13 ตามล�าดับ) 

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Green Tourism นิยมเลือกที่พักประเภท

โรงแรมระดบั 4 ดาว (ร้อยละ 28.57) และทีพ่กัจาก Airbnb (ร้อยละ 

6.87) ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Green Tourism ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย 

มากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 45.35) รองลงมาเป็นการ

เดินทางกับเพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 34.16) และเดินทาง 

คนเดยีว (ร้อยละ 18.37) ขณะทีเ่ดนิทางกับเพือ่นร่วมงานไม่มากนกั 

(ร้อยละ 1.38)

ต้องการท่องเที่ยวกับแฟนหรือคู่สมรสเป็นหลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 287 ราย

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

รายการโทรทัศน์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 287 ราย

คนเดียว

1.38%

เพ่ือนร่วมงาน

53.61%

38.67%

33.17%

27.81%

25.58%

23.62%

23.19%

23.06%

15.49%

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

45.35% 34.16%

18.37%

ภาพที่่ 99 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism

ภาพที่่ 100 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Green Tourism
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Green Tourism  จากการเดนิทางไปเยือน 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพบว่าประเทศที่ได้รับการระบุถึง 

มากทีส่ดุคอื ประเทศสหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นออสเตรเลยี 

สเปน อยิีปต์ และสหราชอาณาจักร (ส่วนประเทศไทย 

อยู่ในล�าดับที่ 8 มีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 4.62)

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

หมายเหตุผู้วิจัย: กรณีนี้ส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมาประเทศไทย  
เพื่อท�ากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศและเรียนรู้วิถีชีวิตท้องถ่ิน

U.S.A.
13.63%

SPAIN
7.64% EGYPT

7.54%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์การท่องเทีย่วเพือ่สมัผัสธรรมชาติ

หรือผู้คนท้องถ่ิน ตามความสนใจรูปแบบ Green Tourism 

อย่างลกึซึง้แล้ว กลุม่นีก้ยั็งให้ความส�าคัญกับปัจจัยในการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย โดยเฉพาะเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 52.32) ความ 

น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 47.88) รวมถึง

เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 41.43) ความ

น่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 36.81) และความ 

เป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 36.38) 

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุ่ม Green Tourism จะให้ความส�าคญัต่อ

ปัจจัยด้านความเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาต ิ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว ความเป็น

มติรของคนท้องถ่ิน และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม

มากเป็นพเิศษ

ข้อค้นพบดังกล่าวมีความสอดคล้องเป็นอย่างยิ่งกับข้อมูลเชิงคุณภาพ ที่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์
ของ 3 องค์ประกอบด้านปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการเลือกจุดหมายการเดินทางเพื่อทำา Green Tourism อันได้แก่

- ความเป็นเอกลักษณ์ทางธรรมชาติ ซึ่งถูกดูแลรักษาไว้เป็นอย่างดี
- เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม และ/หรือความเป็นแก่นแท้ของสังคม ผู้คน

- ความสนใจในกิจกรรมผจญภยัแบบปลอดภยัสงู (Soft Adventure) เพือ่ร่วมกิจกรรมความเป็นเอกลักษณ์เหล่านั้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 287 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

AUSTRALIA
10.29%

UK

6.43%

52.32%

47.88%

41.43%

36.81%

36.38%

30.12%

23.56%

ภาพที่่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

โดยทัว่ไปแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ (กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง) ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ 2,517 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 4,326 เหรียญสหรัฐ ซึง่จะมกีารใช้จ่ายเกีย่วกบักจิกรรม/บนัเทงิรวมกัน 526 เหรียญสหรัฐ  

ส�าหรับทริประยะใกล้ และ 885 เหรียญสหรัฐ ส�าหรับทริประยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้ 75 ราย / ระยะไกล 53 ราย

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบักจิกรรมตามความสนใจทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาติ หรือผู้คนในสงัคม

ชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติเป็นหลักแล้ว พบว่าการใช้จ่ายเฉพาะด้านที่เกี่ยวกับวิถีชีวิตท้องถิ่น การท่องเที่ยว 

ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ และกิจกรรมผจญภัย จะสูงกว่ากิจกรรม/บันเทิงในทริปท่องเที่ยวทั่วไป ขณะที่กิจกรรมการ 

มีส่วนร่วมกับชุมชน และอาสาสมัครรูปแบบต่างๆ มีการใช้จ่ายไม่มากนัก 

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านวิถีชีวิตท้องถิ่น จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 1,332 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านการท่องเทีย่วทีเ่น้นธรรมชาติ จะมกีารใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมนีเ้ฉลีย่ 1,182 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านกิจกรรมผจญภัย จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย 887 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมนี้เฉลี่ย  

626 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านกจิกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมนีเ้ฉลีย่ 511 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม Green Tourism

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก 814 32.34 1,781 40.83

อาหาร/เครื่องดื่ม 421 16.73 524 12.01

ช้อปปิ้ง 433 17.20 598 13.71

กิจกรรม/บันเทิง 526 20.90 885 20.29

เดินทางในพื้นที่ 323 12.83 574 13.16

รวม 2,517 100.00 4,362 100.00
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*คำานวณจากสัดส่วน และจำานวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จำานวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน

ภูมิภาค/แคว้น เมือง
Green Tourism*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 18.28 369,198

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin &  
 Aosta **

14.68 19,812

Liguria  Genoa 18.18 5,470

Lombardia  Milan 15.94 108,575

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

28.36 5,822

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

23.01 43,006

Emilia-Romagna  Bologna 22.73 36,983

Centro

Toscana  Florence 18.68 24,250

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

12.73 5,740

Lazio  Rome 15.88 50,351

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

15.15 3,686

Campania  Naples 24.69 24,518

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

25.81 25,756

Isole

Sicilia  Palermo 20.24 13,963

Sardegna  Cagliari 6.67 1,266

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Green Tourism ได้แก่  

 Ê เมอืง Milan ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจขนาดใหญ่ 

ทีส่ดุในอติาล ีประมาณการนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

ได้ 108,575 คน

 Ê Rome เป็นเมืองหลวง แต่มีเศรษฐกิจดี 

ในระดบัเพยีงปานกลาง ประมาณการนกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ ได้ 50,351 คน

 Ê Bologna เป็นเมืองที่ประชากรมีคุณภาพชีวิตดี

ที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลี มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

Green ประมาณ 36,983 คน

 Ê Naples เมืองส�าคัญทางตอนใต้ของอิตาลี  

เป็นเมอืงทีม่เีศรษฐกจิเข้มแข็งมากทีส่ดุเมอืงหนึง่ 

โดยมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล�าดับที่ 4 ของ

ประเทศ ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

24,518 คน

 Ê Florence เมืองศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจ  

การค้า การเงนิ รวมถึงศิลปะและวฒันธรรม 

ประชากร จัดว่ามีรายได้เป็นล�าดับต้นๆ ของ

ประเทศ ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

24,250 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Green ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�า

กจิกรรม Green เป็นวตัถุประสงค์หลักตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว 

ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุ่มทีเ่ลอืก หรือสนใจจะท�ากจิกรรม Green 

เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึงมเีป้าหมายเพือ่ท�ากจิกรรมอืน่ๆ หรือ

เพือ่พกัผ่อน แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิม

ท�ากิจกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาตต่ิางๆ ในสถานทีท่่องเทีย่วร่วมกนั

ไปด้วย) ในสดัส่วนร้อยละ 33.12 หรือคิดเป็นประมาณ 668,919 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Green ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Green กิจกรรมหลัก Green กิจกรรมรอง

จ�านวน 369,198 คน 668,919 คน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุด
หมายท่องเที่ยว

เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) และเว็บไซต์เป็นหลัก

เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางบริษัททัวร์ 
ทั้งแบบออนไลน์ (OTAs) และออฟไลน์

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย ไทย กรีซ และสเปน สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย ไทย กรีซ  
และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ประมาณเกือบ 1 ใน 3 (ร้อยละ 32.35) ของกลุ่มที่ทำา
กิจกรรม Green เป็นวัตถุประสงค์หลัก  
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 29.32 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green 
เป็นวัตถุประสงค์รอง เคยมาประเทศไทยแล้ว 
แต่มีสัดส่วนน้อยกว่ากลุ่ม Green กิจกรรมหลัก 

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 58.54 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green 
เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 63.43 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green 
เป็นวัตถุประสงค์รอง มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า (สัดส่วนสูงกว่ากลุ่ม Green 
กิจกรรมหลัก)

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

ทะเล/ชายหาดสวยงาม  วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา 
และทำากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ทางธรรมชาติ

ทะเล/ชายหาดสวยงาม สถานที่ท่องเที่ยว 
เชิงประวัติศาสตร์/วัด ทำากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/
ทางธรรมชาติ วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา  
และกรุงเทพฯ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย มัลดีฟส์ ญี่ปุ่น มัลดีฟส์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย ญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์  
และสิงคโปร์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยกระจุกตัวอยู่ใน Milan และ Rome ส่วนใหญ่อาศัยกระจุกตัวอยู่ใน Milan และ Rome

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism ทัง้กิจกรรมหลกั

และรองมคีณุลกัษณะทางกายภาพทีค่ล้ายคลงึกนักล่าวคอื มีอายุ

ระหว่าง 31-45 ปี เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญงิเลก็น้อย มีพฤติกรรม

เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ประมาณปีละหนึง่คร้ังข้ึนไป นยิมเลอืก

พกัในโรงแรมทีใ่ห้ความสะดวกสบาย มกีารบริการทีไ่ด้มาตรฐาน

ระดบั 4 ดาว และมักจะเดนิทางกบัแฟนหรือคูส่มรส
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3-32รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง ส่วน

ใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละ 1 คร้ังข้ึนไป (เดินทาง 

5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา) (ร้อยละ 75.47) 

ส่วนที่เหลือเคยเดินทางมากกว่า 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 24.53) 

นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษ

อื่นๆ แล้วพบว่า กลุ่ม AEC Connectivity  เดินทางต่างประเทศบ่อยครั้ง

กว่าทกุกลุม่ ทัง้กลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ และกลุม่ทีไ่ม่สนใจการท่อง

เที่ยวเชื่อมโยงกับ AEC

ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น AEC Connectivity นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่วางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่ง 
ในเป้าหมายการเดินทางในทริปนั้นๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC  
ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน 
อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นี้ ส่วนใหญ่

มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ประมาณ

การนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน  636,200 คน หรือร้อยละ 31.50 ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี 

AEC Connectivity

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 489 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว รีสอร์ทชายทะเล

บูทีคโฮเทล โรงแรมทั่วไป Airbnb

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 489 ราย

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบนกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity จะพจิารณาเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ทีม่ี
ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “จุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” เท่านัน้

31-40 ปี
31.50%

 0.64 ล้านคน

24.53%

24.15%

51.32%

24.92% 18.82% 12.06%

10.69% 10.63% 5.52%

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ภาพที่่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ระบุว่าข้อมูล

ข่าวสารจากสือ่ออนไลน์ประเภทบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ  

(ร้อยละ 49.91) รองลงมาเป็นข้อมูลจากบริษัททัวร์  

และสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 46.05 และร้อยละ 32.29  

ตามล�าดบั) ส�าหรับช่องทางสือ่ทีมี่อทิธิพลในล�าดบัถัดไป 

ได้แก่ เว็บไซต์ (ร้อยละ 29.71) แอพพลิเคชั่นบนมือถือ 

(ร้อยละ 26.10) การบอกต่อ (ร้อยละ 24.84) นิตยสาร

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 24.01) และรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 

21.02) ส่วนหนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่วมีอทิธิพลไม่มากนกั

อย่างไรก็ดี เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ความสนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม AEC Connectivity  

มแีนวโน้มทีจ่ะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ 

เว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่นบนมือถือมากกว่ากลุ่มอื่นๆ 

อีกทั้งยงัหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านการบอกต่อ  

รายการโทรทัศน์ รวมถึงสื่อสิ่งพิมพ์ อาทิ นิตยสาร 

ท่องเที่ยว และไกด์บุ๊คในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ 

กลุ ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ระหว่างการเดินทาง 

ท่องเที่ยว เลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 

24.92) รองลงมาเป็นโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 

18.82) และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 12.06) ขณะที่ที่พัก 

ประเภทบูทีคโฮเทล และโรงแรมทั่วไปได้รับความนิยมไม่สูงเท่า 

(ร้อยละ 10.69 และร้อยละ 10.63 ตามล�าดับ) 

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ แล้วพบว่ากลุ่ม AEC Connectivity นิยมเลือกที่พัก

โรงแรมระดบั 5 ดาว (ร้อยละ 18.82) ในสดัส่วนทีส่งูกว่ากลุม่อืน่ๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุ่ม AEC Connectivity ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย 

มากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 48.38) รองลงมาเป็นการ

เดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 34.69) และเดินทาง

คนเดียว (ร้อยละ 13.16) ขณะที่การเดินทางกับเพื่อนร่วมงาน

แม้จะมีเพียงร้อยละ 3.54 แต่กลับมีสัดส่วนสูงที่สุดเมื่อเทียบกับ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส หรือกับเพื่อน/สมาชิก 
ในครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 489 ราย

48.38% 34.69%

13.16%

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 489 ราย

คนเดียว

3.54%
เพ่ือนร่วมงาน

49.91%

46.05%

32.29%

29.71%

26.10%

24.84%

24.01%

21.02%

13.56%

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 104 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity

ภาพที่่ 105 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity
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ส�าหรับประเทศจุดหมายอื่นใน AEC ที่นักท่องเที่ยว

กลุ่ม AEC Connectivity ต้องการเลือกเดินทางร่วมกับ

ประเทศไทย ได้แก่ สิงคโปร์ (ร้อยละ 31.31) อินโดนีเซีย 

(ร้อยละ 29.49) มาเลเซยี (ร้อยละ 26.76) ฟิลปิปินส์ (ร้อยละ 

25.84) และเวียดนาม (ร้อยละ 20.79) เป็นต้น

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

ในกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาล ีทีมี่ศักยภาพในการส่งเสริม 

การเดินทางเชื่อมโยงประเทศต่างๆ ในภูมิภาคอาเซียน  

(AEC Connectivity) ให้ความส�าคญักับปัจจัยในการเลอืก 

จุดหมายท่องเทีย่วอย่างหลากหลาย โดยเน้นความน่าสนใจ

ของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 47.96) เอกลกัษณ์ของแหล่ง

ท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 47.17) และเอกลกัษณ์

ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 41.95) เป็นสามปัจจัยหลกั  

โดยมอีงค์ประกอบด้านความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 

39.35) ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 39.04) 

และอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 38.14) เป็นปัจจัยเสริม

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity จะให้ความส�าคัญต่อ 

ปัจจัยด้านเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน ความน่าสนใจของ 

ศิลปวฒันธรรม  อาหารและเคร่ือดืม่  ค�าแนะน�า/ประสบการณ์

ที่ผ่านมา และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจ  

มากเป็นพิเศษ 

ข้อมูลของการวิจัยเชิงคุณภาพ สอดคล้องกับข้อค้นพบดังกล่าว กล่าวคือ ปัจจัยที่สำาคัญอันจะดึงดูด 
ให้เกิดการเลือกเดินทางมาภูมิภาคนี้ เป็นการผสมผสานความเป็นเอกลักษณ์ทางธรรมชาติ  

กับวัฒนธรรม ในภูมิภาคนี้เข้าด้วยกัน ซึ่งโดยสรุปก็คือ หากกลุ่มคุณภาพสูงที่เห็นว่าประเทศไทย 
ตอบความต้องการเหล่านี้ได้ครบถ้วนแล้ว ก็นิยมเลือกเดินทางเพียงประเทศเดียว  

ขณะที่อีกส่วนหนึ่งเห็นว่าอาจต้องมีการเติมเต็มด้วยพื้นที่ใกล้เคียงอื่นๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด  489 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

SINGAPORE
31.31%

INDONESIA
29.49%

VIETNAM 
20.79%

MALAYSIA

26.76%
PHILIPPINES
25.84%

47.96%

47.17%

41.95%

39.35%

39.04%

38.14%

26.53%

ภาพที่่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  1,221  40.78  1,608  33.21 

อาหาร/เครื่องดื่ม  389  12.99  772  15.95 

ช้อปปิ้ง  534  17.84  941  19.43 

กิจกรรม/บันเทิง  491  16.40  889  18.36 

เดินทางในพื้นที่  359  11.99  632  13.05 

รวม 2,994  100.00 4,842  100.00 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม AEC Connectivity 

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง  1,241  29.57  1,086  21.15 

แพคเกจทัวร์  2,956  70.43  4,048  78.85 

รวม 4,197 100.00 5,134 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity จัดว่า 

อยู่ในระดับที่ค่อนข้างสูง หากเป็นการจัดการเดินทางด้วย 

ตนเอง ส�าหรับการท่องเทีย่วระยะไกล (Long-haul) มีการใช้จ่าย 

ต่อทริปเฉลี่ย 4,842 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก  

(ร้อยละ 33.21) รองลงมาเป็นค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 19.43)  

ค่ากิจกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 18.36) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

15.95) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 13.05) ตามล�าดับ 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่าย

ต่อทริปเฉลี่ย 2,994 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก 

(ร้อยละ 40.78) รองลงมาเป็นการใช้จ่ายเพื่อช้อปปิ้ง (ร้อยละ 

17.84) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 16.40) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม 

(ร้อยละ 12.99) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 11.99)

ส�าหรับการท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีีเ่ป็นจุดหมาย

ระยะไกล จะมกีารใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทวัร์และช้อปป้ิง) 

รวม 5,134 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยว 

ระยะใกล้จะใช้จ่าย 4,197 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทัง้นีก้ารท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้จะช้อปป้ิงเฉลีย่ 1,241 เหรียญสหรัฐ 

ต่อทริป แต่ถ้าเป็นทริประยะไกลจะใช้เงินจ่ายเงินน้อยกว่า 

โดยใช้จ่ายเพียง 1,086 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

การช้อปป้ิงของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity หากเป็น 

กลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง จะมแีนวโน้มใช้จ่ายน้อยกว่า

กลุม่ทีเ่ดนิทางร่วมกับกรุ๊ปทวัร์ ทัง้ทีเ่ป็นการเดนิทางระยะใกล้

และระยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้ 116 ราย / ระยะไกล 78 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivityที่เดินทางกับกรุ๊ปทัวร์ท่องเที่ยวระยะใกล้ 161 ราย / ระยะไกล 134 ราย
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ภูมิภาค/แคว้น เมือง
AEC Connectivity*

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 31.50 636,200

Nord-Ovest

Piemonte & 
Valle d'Aosta

 Turin &  
 Aosta **

33.03 44,582

Liguria  Genoa 18.18 5,471

Lombardia  Milan 32.61 222,149

Nord-Est

Provincia 
Autonoma 
di Bolzano 
& Provincia 
Autonoma  
di Trento

 Bolzano &  
 Trento **

34.33 7,048

Veneto & Friuli-
Venezia Giulia

 Venice &  
 Trieste **

36.28 67,815

Emilia-Romagna  Bologna 31.82 51,779

Centro

Toscana  Florence 18.68 24,253

Umbria & 
Marche

 Perugia &
Ancona **

32.73 14,759

Lazio  Rome 32.62 103,441

Sud

Abruzzo & 
Molise

 L'Aquila &   
Campobasso **

21.22 5,163

Campania  Naples 25.93 25,752

Puglia & 
Basilicata 

 Bari & Potenza 
& Catanzaro **

29.03 28,972

Isole

Sicilia  Palermo 33.33 22,996

Sardegna  Cagliari 63.34 12,020

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ AEC Connectivity ได้แก่  

 Ê Milan เป็นเมืองใหญ่ทีมี่ความเจริญทางด้าน

เศรษฐกจิสงูทีส่ดุในอติาล ีประมาณการ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้222,149 คน

 Ê Rome เมอืงหลวงของอติาล ีศูนย์กลางการ

ปกครอง และเมอืงทีมี่จ�านวนประชากร 

มากทีส่ดุของประเทศ ประมาณการ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้103,441 คน

 Ê Bologna เป็นศูนย์กลางด้านการเกษตร 

อตุสาหกรรม และการขนส่ง จัดเป็นเมอืงที่

ประชากรมคีณุภาพชวีติดทีีส่ดุเมืองหนึง่ 

ของอติาล ีมีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ประมาณ 51,779 คน

 Ê Naples เมืองส�าคญัทางตอนใต้ของอติาลี  

เป็นเมอืงทีม่เีศรษฐกจิเข้มแข็งมากทีส่ดุเมอืงหนึง่ 

โดยมขีนาดเศรษฐกจิใหญ่เป็นล�าดบัที ่4 ของ

ประเทศ มีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้  

ประมาณ 25,752 คน

 Ê Florence เมืองหลวงของแคว้น Toscana  

ทางตอนกลางของประเทศ เป็นเมอืงศูนย์กลาง

ด้านเศรษฐกจิ การค้า การเงนิ ประมาณการ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้24,253 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Milan

Bologna

Florence

Rome

Naples

*คำานวณจากสัดส่วน และจำานวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น
**จำานวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม AEC Connectivity ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีม่คีวามสนใจการท่องเทีย่วเชือ่มโยง 

ระหว่างประเทศไทยและประเทศในกลุม่ AEC (AEC Connectivity)  

ดงัทีก่ล่าวมาดงักล่าวข้างต้นแล้ว ยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ 

ได้แก่ กลุม่ทีส่นใจทีจ่ะท่องเทีย่วเฉพาะในประเทศไทยเท่านัน้ (Thailand 

Only) ในสดัส่วนร้อยละ 9.02 หรือคดิเป็นประมาณ 182,175 คน  

และกลุม่ทีส่นใจการท่องเทีย่วเชือ่มโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศ 

นอกกลุม่ AEC (Non-AEC) ในสดัส่วนร้อยละ 15.08 หรือคดิเป็น

ประมาณ 304,569 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม AEC Connectivity และกลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ

รายละเอียด AEC Connectivity Thailand Only Non-AEC

กายภาพ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่า
เพศหญิงเล็กน้อย

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 36- 45 ปี  
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

มีลักษณะทางกายภาพคล้ายคลึง 
กับกลุ่ม AEC Connectivity

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

สหรัฐอเมริกา ไทย ออสเตรเลีย
สเปน และกรีซ

ไทย สหรัฐอเมริกา กรีซ ออสเตรเลีย 
และอียิปต์

สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย ไทย กรีซ 
และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 45.27 เคยมาประเทศไทย 
ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุดเมื่อเทียบ
กับกลุ่ม Thailand Only และกลุ่ม 
Non-AEC

ร้อยละ 18.35 ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Thailand Only เคยมา
ประเทศไทย

ร้อยละ  39.82 ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม Non-AEC เคยมาประเทศไทย

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดิน
ทางมาไทย

เห็นว่าเป็นสถานที่ที่มีทะเลและชายหาด
ที่สวยงาม แหล่งท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์/ประเพณีน่าสนใจ  
และต้องการเดินทางมาเพื่อท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ

มีวัตถุประสงค์คล้ายคลึงกับ 
กลุ่ม AEC Conncectivity

มีวัตถุประสงค์คล้ายคลึงกับ 
กลุ่ม AEC Conncectivity

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยกระจุกตัวอยู่ใน  
Milan และ Rome

ส่วนใหญ่อาศัยกระจุกตัวอยู่ใน 
Milan และ Rome

ส่วนใหญ่อาศัยกระจุกตัวอยู่ใน  
Milan และ Rome

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity กลุม่ Thailand  

Only และกลุม่ Non-AEC มีพฤตกิรรมทีค่ล้ายคลงึกนักล่าวคอื ส่วนใหญ่ 

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่าปีละคร้ัง เลือกที่พักที่มี

ความสะดวกสบาย ได้มาตรฐาน สนใจพกัในโรงแรมระดบั 4 ดาว  

เมือ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศนยิมเดนิทางร่วมกบัแฟน/คูส่มรส  

และเลอืกใช้ข้อมลูข่าวสารจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) และบริษทัทวัร์ 

อย่างไรกต็าม ยังมีประเดน็ทีน่กัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ดงักล่าวมคีวาม

แตกต่างกนัอยู่บ้าง โดยมรีายละเอยีดพอสรุปได้ดงัต่อไปนี้

31.50%
636,200 คน

15.08%
182,175 คน

9.02%
304,569 คน
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ภาคผนวก ก. 
ขอ้มลูจากงานวจิัยนักทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาลี 
และวธิีการคัดแยกกลุม่คณุภาพสงู คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวทิยาทศันคติการด ารงชวีติ 
รวมถงึพฤตกิรรมตา่งๆ ในการเดินทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
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ภาคผนวก ก. ขอ้มูลจากงานวจิยั 

ก.1 นกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาล ีและวธิกีารคดัแยกนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ในกระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็นขั้นตอน เป้าหมายเพื่อได้คัดแยกนักท่องเที่ยว
กลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปชาวอิตาลี ออกจากประชากรทั่วไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ให้ใกล้เคียงกับ
สภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ และในมิติของการกระจายตัวตามแคว้นต่างๆ โดยก าหนดเงื่อนไข 
ในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป ให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้ 

▪ มีรายได้ตั้งแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป หรือเท่ากับ 60,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปีขึ้นไป หรือหากไม่มีรายได้ส่วนตัว (เช่น นักศึกษา) ต้องมีรายได้ครัวเรือนเฉลี่ยตั้งแต่ 
100,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป 

▪ ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

ภายหลังจากท าการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย (ต่อไปนี้ เรียกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี 
เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปชาวอิตาลี) ได้แล้ว จึงใช้กระบวนการวิเคราะห์ทางสถิติ (หมายเหตุผู้วิจัย: Factor 
Analysis แล้วจึงจัดกลุ่ม โดยกระบวนการ Syntax Programming) เพื่อคัดแยก “นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสู ง 
ชาวอิตาลี” ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปอีกครั้งหนึ่ง โดยใช้ปัจจัยดังต่อไปนี้เป็นตัว
แปรหลักในการคัดแยก 

1. มีศักยภาพในการใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศสูง 
2. มีความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศสูง 
3. มีพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์สนับสนุนการเดินทางท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ ได้แก่ 

▪ มีความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพ และจินตภาพ  
▪ มีพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ  
▪ เข้ า ใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสั งคม ต้องมีทัศนคติ เชิ งบวก 

ด้านการอนุรักษ์ธรรมชาติ และมรดกทางศิลปวัฒนธรรมแขนงต่างๆ 
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แผนภูมิภาพที่  ก .1.1 ขั้ นตอนกระบวนการ คัดแยกนักท่อง เที่ ยวกลุ่ ม คุณภาพสู งออกจากนักท่อง เที่ ยวที่มี 
เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป  

 

ก.1.1 ขั้นตอนที ่1 ประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากร Class AB ที่มีอายุตั้งแต ่18 ปี
ขึ้นไป (Aged 18+ Class AB)  

กระบวนการในขั้นตอนที่ 1 เป็นการประมาณการจ านวนประชากร และคัดแยกประชากร Class AB  
ชาวอิตาลีที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยมีรายละเอียดผลการคัดแยกรายแคว้นตามตารางด้านล่าง 

ตารางที่ ก.1.1 สัดส่วน ประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากร Class AB แบ่งตามแคว้นของอิตาล ี

ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนประชากร 
(คน)A 

จ านวนประชากร 
อาย ุ18 ปขีึน้ไปA (2559) 

ประมาณการสดัสว่น
ประชากร 

ทีม่รีายไดส้ว่นตวัตัง้แต ่
60,000 เหรยีญสหรฐั 
ตอ่ปขีึน้ไป (รอ้ยละ)B 

ประมาณการจ านวน
ประชากร Class AB  

ทีม่อีายตุัง้แต ่ 
18 ปขีึน้ไป (คน) C 

ตวัอยา่งเมอืงส าคญั 

Nord-Ovest 

Piemonte & Valle d'Aosta 4,531,575 3,832,075 12.93 495,362 Turin & Aosta 

Liguria 1,571,053 1,353,147 11.68 158,085 Genoa 

Lombardia 10,008,349 8,323,030 20.89 1,739,051 Milan 
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ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนประชากร 
(คน)A 

จ านวนประชากร 
อาย ุ18 ปขีึน้ไปA (2559) 

ประมาณการสดัสว่น
ประชากร 

ทีม่รีายไดส้ว่นตวัตัง้แต ่
60,000 เหรยีญสหรฐั 
ตอ่ปขีึน้ไป (รอ้ยละ)B 

ประมาณการจ านวน
ประชากร Class AB  

ทีม่อีายตุัง้แต ่ 
18 ปขีึน้ไป (คน) C 

ตวัอยา่งเมอืงส าคญั 

Nord-Est 
Provincia Autonoma di 
Bolzano & Provincia 
Autonoma di Trento 

1,059,114 861,732 13.41 115,532 Bolzano & Trento 

Veneto & Friuli-Venezia 
Giulia 

6,136,341 5,134,251 14.64 751,415 Venice & Trieste 

Emilia-Romagna 4,448,146 3,735,638 14.32 535,089 Bologna 
Centro 
Toscana 3,744,398 3,172,076 13.64 432,736 Florence 
Umbria & Marche 2,434,933 2,053,736 10.52 215,974 Perugia & Ancona 
Sud 
Lazio 5,888,472 4,922,315 17.50 861,449 Rome 

Abruzzo & Molise 1,638,540 1,388,577 9.75 135,373 
L'Aquila & 
Campobasso 

Campania 5,850,850 4,758,615 10.25 487,714 Naples 
Puglia &  Basilicata  
& Calabria 

6,621,381 5,512,474 10.06 554,773 
Bari & Potenza & 
Catanzaro 

Isole 
Sicilia 5,074,261 4,189,024 8.88 372,025 Palermo 
Sardegna 1,658,138 1,420,828 9.50 135,017 Cagliari 
รวมทัง้หมด 60,665,551 50,657,518 13.80 6,989,595  

ที่มา  A :   European Commission (2016). “Eurostat database" (ข้อมูลประชากรปี 2559 เป็นข้อมูลล่าสุด ณ วันที่จัดท ารายงาน) 
 B :   จากการค านวณ, ข้อมูลรายได้ครัวเรือนจาก European Commission. “Eurostat database” และ 
  สัดส่วนรายได้ของประชากรกลุ่มต่างๆ จาก The World Bank. “World data bank” 

C :   ข้อมูลประมาณการ 

การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวเพื่อคัดแยกชาวอิตาลีกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ  
AB ขึ้ น ไ ป  ไ ว้ ตั้ ง แต่  60,000 เ ห รี ยญสหรั ฐต่ อปี ขึ้ น ไ ป  โดยจาก ข้ อมู ล ล่ า สุ ด ใ นปี  พ .ศ .  2559 นั้ น 
พบว่าจากประชากรชาวอิตาลีจ านวน 60.67 ล้านคน จ าแนกเป็นชาวอิตาลีที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป ไดจ้ านวนคน 
50.66 ล้านคน และในชาวอิตาลีกลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวอิตาลีกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB 
ขึ้นไป ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป จ านวน 6.99 ล้านคน กระจายอยู่ตามแคว้นและ
เมืองต่างๆ ตามตารางที่ ก.1.1 
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ก.1.1.1 การกระจายตวัของประชากร Class AB ชาวอติาลใีนแตล่ะแควน้ 

 

 

 

 

 

 

จากข้อมูลตามตารางที่ ก.1.1 หากน าสัดส่วนของประชากร Class AB ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณาเปรียบเทียบกัน 
( เพื่ อแสวงหาพื้ นที่ หลั กในการท าตลาดส าหรั บนั กท่ องเที่ ยวกลุ่ มที่ มี เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้ น ไ ป )  
พบสาระที่ น่ าสนใจ เป็น เบื้ อ งต้ นว่ าชาวอิตาลี ที่ มี ฐานะดี เหล่ านี้ ก ระจายตั วหนาแน่ นบริ เ วณทาง 
ตอนเหนือของอิตาลี โดยเฉพาะเมืองใหญ่อย่าง Milan รวมถึงทางตอนกลาง เมืองใหญ่ กรุง  Rome บริเวณที่มี
ความเจริญกว่าภูมิภาค/เมืองอื่นๆ อยู่บ้าง 
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ก.1.2 ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class AB with Experience Traveling Abroad 
within The Past 5 Years)  
* คัดเฉพาะที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากน้ีจะใช้การจ าแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายแคว้น ซ่ึงในรายงานบ ท
ถัดไปจะใช้แทนด้วยค าว่า “นักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป หรือ นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง” 

เนื่องมาจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก จึงต้องพิจารณาคัดแยก 
กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป ที่ได้เดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจาก 
ชาวอิตาลี Class AB ที่ไม่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศใดๆ โดยสามารถสรุปสัดส่วนและประมาณการจ านวน
นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีจ าแนกตามแคว้นได้ตารางด้านล่าง 

ตารางที่ ก.1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี
ที่ผ่านมาจ าแนกตามแคว้นของอิตาลี 

ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนประชากร  
Class AB  

ชาวอติาลทีีอ่ายตุัง้แต่ 18 ปี
ขึน้ไป (คน) 

สดัส่วนการเดนิทาง 
ทอ่งเทีย่วต่างประเทศ 
ในช่วง 5 ปทีีผ่่านมา  

(ร้อยละ)* 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว  
Class AB ชาวอติาล ี
ทีอ่ายตุัง้แต ่18 ปขีึน้ไป  
ทีไ่ดเ้ดนิทางท่องเทีย่ว
ต่างประเทศในชว่ง  
5 ปทีีผ่่านมา (คน) 

ตัวอย่างเมอืงส าคญั 

Nord-Ovest 
Piemonte &  
Valle d'Aosta 495,362  70.99   351,633  Turin & Aosta 

Liguria 158,085  62.87   99,386  Genoa 
Lombardia 1,739,051  82.21   1,429,744  Milan 
Nord-Est 
Provincia Autonoma di 
Bolzano & Provincia 
Autonoma di Trento 

115,532  67.63   78,132  Bolzano & Trento 

Veneto & Friuli-Venezia 
Giulia 

751,415  65.81   494,535  Venice & Trieste 

Emilia-Romagna 535,089  74.08   396,409  Bologna 
Centro 
Toscana 432,736  71.87   310,987  Florence 
Umbria & Marche 215,974  61.87   133,620  Perugia & Ancona 
Lazio 861,449  76.77   661,357  Rome 
Sud 

Abruzzo & Molise 135,373  55.01   74,473  L'Aquila & 
Campobasso 

Campania 487,714  63.09   307,714  Naples 
Puglia & Basilicata  
& Calabria 554,773  57.83   320,827  

Bari & Potenza & 
Catanzaro 
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ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนประชากร  
Class AB  

ชาวอติาลทีีอ่ายตุัง้แต่ 18 ปี
ขึน้ไป (คน) 

สดัส่วนการเดนิทาง 
ทอ่งเทีย่วต่างประเทศ 
ในช่วง 5 ปทีีผ่่านมา  

(ร้อยละ)* 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว  
Class AB ชาวอติาล ี
ทีอ่ายตุัง้แต ่18 ปขีึน้ไป  
ทีไ่ดเ้ดนิทางท่องเทีย่ว
ต่างประเทศในชว่ง  
5 ปทีีผ่่านมา (คน) 

ตัวอย่างเมอืงส าคญั 

Isole 
Sicilia 372,025  60.27   224,205  Palermo 
Sardegna 135,017  50.13   67,688 Cagliari 
รวมทัง้หมด 6,989,595 70.83 4,950,710  

* ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพนัธมิตร NMS Market Research s.r.o., Netquest และ 
Data Diggers ระหว่างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ปี 2561 

พบว่ า จากประชากร Class AB ชาวอิตาลี  ที่ อา ยุตั้ งแต่  18 ปีขึ้ นไป จ านวน 6.99 ล้ านคนนั้ น  
ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ไม่รวมกลุ่มที่ เคยเดินทางต่างประเทศมาแล้ว  
แต่ช่วง 5 ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดๆ) มีจ านวนประมาณ 4.95 ล้านคน โดยกระจายตัว 
หนาแน่นอยูใ่นภูมิภาคตอนเหนือและบริเวณภาคกลางของอิตาลีมากกว่าภูมิภาคอื่นๆ 

ก.1.3 ประมาณการจ านวนนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูชาวอติาล ี

ภายหลังการจ าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปชาวอิตาลีที่ได้เดินทางท่องเที่ยว
ในช่วง 5 ปีที่ ผ่ านมา ออกจากกลุ่ มชาวอิตาลีที่ มี เศรษฐฐานะระดับ  AB ขึ้ น ไปแล้ว จึ งได้ท าการ 
คัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มี เศรษฐฐานะระดับ  AB ขึ้นไปชาวอิตาลีที่ ได้เดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา ออกเป็นสองส่วน (โดยประยุกต์ใช้กระบวนการทางสถิติกับตัวแปรหลักในด้านความถี่ในการเดินทาง
ท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย และทัศนคติเชิงจิตวิทยาการด ารงชีวิตในด้านการเรียนรู้ ด้านคุณภาพการด ารงชีวิต 
รวมถึงทัศนคติด้านสังคม การอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติ และมรดกทางศิลปวัฒนธรรม) ได้แก่ นักท่องเที่ยว
กลุ่มทั่วไปที่ร่ ารวย (AB-Mass Travelers) กับ “นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง” (High-Value Travelers) ซึ่งเป็นเป้าหมาย
หลักของการศึกษาครั้งนี้ 

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าว สามารถน ามาประมาณการนักท่อ งเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาล ี
ได้จ านวน 2,019,684 คน โดยแสดงรายละเอียดจ าแนกตามแคว้น ได้ตามตารางที่ ก.1.3 
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ตารางที่ ก.1.3 สัดส่วน และประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง แบง่ตามแคว้นของอิตาล ี

ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว  
Class AB 

ทีม่อีายตุัง้แต ่18 ปขีึน้ไปทีไ่ด้
เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปทีีผ่่านมา (คน) 

สดัส่วนนกัทอ่งเทีย่ว 
คุณภาพสงู 
รายแควน้ 
(ร้อยละ) 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว 
คุณภาพสงู  
รายแควน้ 
(คน)* 

ตัวอย่าง 
เมืองส าคญั 

Nord-Ovest 
Piemonte & Valle d'Aosta 351,633 38.38 134,958 Turin & Aosta 
Liguria 99,386 30.28 30,089 Genoa 
Lombardia 1,429,744 47.64 681,144 Milan 
Nord-Est 
Provincia Autonoma di 
Bolzano & Provincia 
Autonoma di Trento 

78,132 26.27 20,529 
Bolzano & 
Trento 

Veneto & Friuli-Venezia 
Giulia 494,535 37.79 186,898 Venice & 

Trieste 
Emilia-Romagna 396,409 41.04 162,705 Bologna 
Centro 
Toscana 310,987 41.74 129,816 Florence 

จ านวนของนักท่องเที่ยวคุณภาพสงู 
ชาวอติาลี ในแต่ละแคว้น (คน) 
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ภมูภิาค/แควน้ 
(Region) 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว  
Class AB 

ทีม่อีายตุัง้แต ่18 ปขีึน้ไปทีไ่ด้
เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปทีีผ่่านมา (คน) 

สดัส่วนนกัทอ่งเทีย่ว 
คุณภาพสงู 
รายแควน้ 
(ร้อยละ) 

จ านวนนกัทอ่งเทีย่ว 
คุณภาพสงู  
รายแควน้ 
(คน)* 

ตัวอย่าง 
เมืองส าคญั 

Umbria & Marche 133,620 33.74 45,087 
Perugia & 
Ancona 

Lazio 661,357 47.94 317,070 Rome 
Sud 

Abruzzo & Molise 74,473 32.67 24,333 
L'Aquila & 
Campobasso 

Campania 307,714 32.27 99,302 Naples 
Puglia &  Basilicata  
& Calabria 320,827 31.10 99,789 Bari & Potenza 

& Catanzaro 
Isole 
Sicilia 224,205 30.77 68,986 Palermo 
Sardegna 67,688 28.04 18,978 Cagliari 

รวม 4,950,710 40.80 2,019,684  

* ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามผลการส ารวจ Contact Sheet ของบริษัท A Schlesinger Associates Company 

หากพิจารณาการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ซึ่งมีจ านวนรวมกันประมาณ 2.02 
ล้านคน (รายละเอียดในตารางที่  ก.1.3) พบว่า ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในทางภาคเหนือของอิตาลี  
ในแคว้น Lombardia ซึ่งเป็นที่ตั้งของเมือง Milan รวมถึงภาคกลางของอิตาลี Lazio ที่ตั้งของกรุง Rome เมือง
หลวงของอิตาลี 

กล่าวสรุปบทนี้เป็นการน าเสนอให้ทราบถึงกระบวนการวิเคราะห์ เพื่อคัดแยกนักท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมาย
อย่างเป็นขั้นตอน โดยสามารถประมาณการกลุ่มเป้าหมายหลักของการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งได้แก่ กลุ่มนักท่องเที่ยว
คุณภาพสูงชาวอิตาลีว่า มีจ านวนรวมกันประมาณ 2,019,684 คน และมั่นใจได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพ 
ในการปรับเพ่ิมคุณภาพอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทยอย่างได้ผล และอย่างยั่งยืนในอนาคต  

โดยสามารถสรุปเมืองหลักที่มีความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงในสัดส่วนที่สูงได้ดังต่อไปนี้ 

Milan เมืองขนาดใหญ่ที่สุดทางตอนเหนือ มีประชากรมากเป็นล าดับที่ 2 ของประเทศ จัดเป็นเมือง
ศูนย์กลางด้านอุตสาหกรรมและการเงินของอิตาลี นอกจากนี้ยังเป็นศูนย์กลางแฟชั่นระดับโลก และเป็นแหล่งผลิต
รถยนต์สปอร์ตราคาแพง Alfa Romeo ทั้งนี้ Milan เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจขนาดใหญ่ที่สุดของอิตาลี 

Rome เมืองหลวงของอิตาลี ศูนย์กลางการปกครอง มีจ านวนประชากรมากที่สุดของประเทศ  
ตั้งอยู่ทางตอนกลางของประเทศ เป็นเมืองศูนย์กลางของศาสนาคริสต์ (เป็นที่ตั้งของนครรัฐวาติกัน) และยังเป็น
เมืองท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมมากที่สุดแห่งหนึ่งในทวีปยุโรป 
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Bologna เมืองหลวงและเมืองใหญ่ที่สุดในแคว้น Emilia-Romagna เป็นเมืองประวัติศาสตร์ที่มีชื่อเสียงด้าน 
การท่องเที่ยว เป็นศูนย์กลางด้านการเกษตร อุตสาหกรรม และการขนส่ง จัดเป็นเมืองที่ประชากร 
มีคุณภาพชีวิตดีที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลี 

Florence เมืองหลวงของแคว้น Tuscany ทางตอนกลางของประเทศ เป็นเมืองศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจ การค้า 
การเงิน รวมถึงศิลปะและวัฒนธรรมมาตั้งแต่อดีต ปัจจุบันประชากรชาว Florence จัดว่ามีรายได้ เป็น 
ล าดับต้นๆ ของประเทศ  

Naples เมืองส าคัญทางตอนใต้ของอิตาลี เป็นเมืองหลวงของแคว้น Campania และมีบทบาทส าคัญอย่าง
มากในคาบสมุทรอิตาลี Naples เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจเข้มแข็งมากที่สุดเมืองหนึ่ง โดยมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็น
ล าดับที่ 4 ของประเทศ 

 

 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลมีีการกระจายตัวหนาแน่น  
ในเขตเมืองใหญ่และเมืองโดยรอบ โดยเฉพาะ Milan และ Rome  “ ” 
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ก.2 ผลการส ารวจนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูชาวอติาล ี 
บทนี้จะเป็นการกล่าวถึงนักท่องเที่ยว Class AB ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยการจ าแนกเป็น 

กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง หรือ High-Value Travelers ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการส่งเสริมการเดินทาง
ท่องเที่ยว กับกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่ วไป ซึ่ ง เป็นกลุ่มที่มี โอกาสในการส่ง เสริมการเดินทางท่อง เที่ ยว  
หรือ AB-Mass Travelers อีกกลุ่มหนึ่ง เพื่อแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะ และพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว 
ทีเ่หมือนหรือแตกต่างกันในแง่มุมต่างๆ ดังนี้ 

ก.2.1 ขนาดตลาด และพืน้ทีท่ีม่กีลุ่มเปา้หมายจ านวนมาก 

  

ประ เทศอิ ตาลีมี ประชากรรวมประมาณ 60 ,6 6 5 ,5 5 1 คน เป็ นผู้ ที่ มี อ า ยุมากกว่ า  18  ปี   
จ านวน 50,657,518 คน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 
เหรียญสหรัฐ ได้จ านวน 6,989,595 คน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่
ผ่านมา ได้จ านวน 4 ,950 ,710 คน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ 
การด ารงชีวิตเป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ านวน 2,019,684 คน  
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10.38 

7.38 7.24 

0.16 

ต ่ำกว่ำ 26 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปีขึ้นไป 

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ก.2.2 คุณลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป  
(หมายเหตุผู้วิจัย: การน าเสนอคุณลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ทั้งด้านประชากรศาสตร์ จิตวิทยาการด ารงชีวิต รวมถึงพฤติกรรม  
และทัศนคติด้านการเดินทางท่องเที่ยว ใช้การน าเสนอเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มคุณภาพสูงกับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB 
ขึ้นไปเช่นเดียวกัน เพื่อแสดงให้เห็นความแตกต่างได้หลายมิติ ทั้งการเปรียบเทียบภายในกลุ่มและระหว่างกลุ่ม ซ่ึงท าให้สามารถน าข้อมูล ความ
แตกต่างตามมิติที่สนใจไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดได้ครอบคลุม และตรงตามวัตถุประสงค์มากขึ้น)  

ก.2.2.1 คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
แผนภูมิภำพที  ก.2.1 คุณลักษณะทำงประชำกรศำสตรเ์ปรียบเทยีบระหว่ำงกลุ่ม High-Value Travelers  

กับ AB-Mass Travelers (ร้อยละ) 
  

 

การกระจายคุณลักษณะด้านเพศ ชาย/หญิง ระหว่างนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง และกลุ่มทั่วไป 
ไม่มีความแตกต่างกันมากนัก โดยทั้ง 2 กลุ่มมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ( กลุ่มคุณภาพสูงเพศชาย 
ร้อยละ 57.03 และเพศหญิงร้อยละ 42.97 และกลุ่มทั่วไปเพศชายร้อยละ 51.24 และเพศหญิงร้อยละ 48.76 
ตามล าดับ)  

ส าหรับการกระจายตัวของกลุ่มอายุ พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะอยู่ในช่วงอายุที่สูงกว่า 
กลุ่มทั่วไป โดยกลุ่มคุณภาพสูงส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-45 ปี (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 51.84 และกลุ่มทั่วไป  
ร้อยละ 39.56) ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปที่มีอายุน้อยกว่า 30 ปี  มีสัดส่วนมากกว่า 
กลุ่มคุณภาพสูงอย่างเห็นได้ชัด (ร้อยละ 35.28 และร้อยละ 23.04 ตามล าดับ) 

  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย 

57.03 
51.24 

42.97 48.76 

High-Value
Travelers

AB-Mass Travelers

ชำย หญิง
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29.96 

8.59 
4.51 6.04 

16.14 11.93 
22.83 

69.49 

4.64 
4.68 3.66 3.78 4.01 

9.74 

 4,900 - 5,500 $US  5,501 - 6,100 $US  6,101 - 6,700 $US  6,701 - 7,300 $US  7,301 - 7,900 $US  7,901 - 8,500 $US  8,501 $US and
More

แผนภูมิภำพที  ก.2.3 แสดงสัดส่วนรำยได้ เปรียบเทียบระหว่ำงกลุ่ม High-Value Travelers 
กับ AB-Mass Travelers (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.2 แสดงสดัส่วนอำชีพ เปรียบเทียบระหว่ำงกลุม่ High-Value Travelers  
กับ AB-Mass Travelers (ร้อยละ) 

 
 
 
 
 
 
 

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้มประกอบอาชีพในระดับรายได้สูงกว่ากลุ่มทั่วไป  
ส่วนใหญ่ท างานในภาคเอกชนเป็นผู้บริหาร (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 31.53 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 15.98) หรือ
เป็นผู้ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือแพทย์ เป็นต้น (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 29.59 และ
กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 21.19) ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปจะมีสัดส่วนผู้ประกอบอาชีพอื่น เช่น เจ้าหน้าที่ภาครัฐ 
(กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 22.80 กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 18.54) เป็นต้น 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้มมีรายได้สูงกว่ากลุ่มทั่วไป โดยพบว่ากลุ่มคุณภาพสูงจะมีสัดส่วน 
ผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่ 6,101 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป มากกว่ากลุ่มทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด (กลุ่มคุณภาพสูง  
ร้อยละ 61.45 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 25.87) ขณะที่ผู้มีรายได้น้อยกว่า 6 ,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือนลงมา  
จะมีแนวโน้มเป็นนักท่องเที่ยวทั่วไปมากกว่า (กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 74.13 และกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 38.55) 

  

31.53 29.59 

18.54 

5.11 4.90 

15.98 
21.19 22.80 

9.05 
13.97 

 Administrative and
Managerial

 Professionals  Government and Military
Personnel

 Laborer  Student

 High-Value Travelers  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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ก.2.2.2 คณุลกัษณะเฉพาะทางดา้นจิตวทิยาและทศันคตใินการด ารงชวีติ 
ในการศึกษาครั้งนี้ ปัจจัยส าคัญส่วนหนึ่งที่ใช้ในการคัดแยกนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี  

ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป ได้แก่ คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต โดยได้ท า 
การเปรียบเทียบความเห็นต่อชุดค าถามด้านทัศนคติและพฤติกรรมใน 3 กลุ่มหลัก ได้แก่ 

• ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ 

• พลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

• การติดตามและยอมรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี ที่สอดคล้องกับการดูแลรักษา
ธรรมชาติและความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ 
 

ผลการศึกษาได้แสดงให้เห็นโดยชัดเจนว่า ความเห็นต่อแนวคิดด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิตของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง มีพลังในเชิงบวกมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (ที่แม้มีฐานะดี เศรษฐฐานะ  
อยู่ในระดับ AB เช่นเดียวกันก็ตาม) ในทุกมิติที่เปรียบเทียบ (เห็นได้จากความเห็นต่อตัวแปรกลุ่มด้านพลัง
ปรารถนาในการเรียนรู้ พลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และทัศนะต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
ธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง มีค่าเฉลี่ยต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.79 ร้อยละ 
4.73 และร้อยละ 4.72 ตามล าดับ (จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อ
ประเด็นเดียวกันเท่ากับ 4.66 ร้อยละ 4.66 และร้อยละ 4.57 ตามล าดับ)  

4.79 

4.73 4.72 

4.66 

4.66 4.57 
 3.00

ปรำรถนำในกำร
เรียนรู้ฯ

พลังในกำรต่อสู้เพื อ
ชีวิตที มีคุณภำพฯ

ติดตำมและยอมรับ
ควำมเปลี ยนแปลงฯ

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.4 เปรียบเทียบทัศนคติต่อกำรดำ่รงชีวิตในมิตทิี ส่ำคัญ
ระหว่ำงกลุ่ม High-Value Travelers และ AB-Mass Travelers 

(คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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แผนภูมิภำพที  ก.2.5 เปรยีบเทียบค่ำเฉลี ยควำมเห็นพฤติกรรมกำรด่ำรงชีวิต 
ระหว่ำงกลุ่ม High-Value Travelers และ AB-Mass Travelers  

 

หากพิจารณาเพื่อเปรียบเทียบความเห็นที่แตกต่างกันในรายละเอียด ระหว่างนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 
ชาวอิตาลี กับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (ที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB) พบว่า นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 
มีแนวทางการด าเนินชีวิตด้วยความมั่นใจ เชื่อมั่นในศักยภาพของตน (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของกลุ่มคุณภาพสูงต่อ
ประเด็น Feel happy to talk with intelligent people / Seek for new approaches to solve difficulties /Always 
have new idea and creativity และ Confident in working out complicated situations มีค่าเท่ากับ 5.24 4.86 
4.73 และ 4.65 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันต่ ากว่าอย่าง
ชัดเจน 5.18 4.68 4.54 และ 4.46 ตามล าดับ) แต่ก็ต้องเป็นไปตามกฎเกณฑ์ที่ดี และมีเหตุผล (เห็นได้จาก
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มคุณภาพสูงต่อประเด็น Like to be well-organized and obey social rules และ Prefer to follow 
rational thinking rather than doing by random มีค่าเท่ากับ 4.98 และ 4.78 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยว
ทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเพียงเท่ากับ 4.91 และ 4.71 ตามล าดับ) 

2.45 

2.63 

3.00 

4.41 

4.65 

4.62 

4.62 

4.71 

4.91 

4.46 

4.54 

4.68 

5.18 

2.50 

2.58 

2.91 

4.48 

4.87 

4.79 

4.80 

4.78 

4.98 

4.65 

4.73 

4.86 

5.24 

 Feel hopeless to be better

 Boring to learn new things

 Prefer to stay quietly at home

 Trying to be better than other people

 Always keep living and style up-to-date

 Well aware of natural resources declination problem

 Very protective of country's social resources

 Prefer to follow rational thinking rather than doing by random

 Like to be well-organized and obey social rules

 Confident in working out complicated situations

  Always have new idea and creativity

 Seek for new approaches to solve difficulties

 Feel happy to talk with intelligent people

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

1<- Disagree Strongly Agree Strongly --> 6

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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นอกจากนั้ น  นักท่อง เที่ ยวกลุ่ มคุณภาพสู ง ยังมีความเห็นต่อประเด็นการดูแลปกป้องมรดก 
ทางวัฒนธรรม สังคม ตลอดจนการรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติไว้มากกว่า (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
คุณภาพสูงต่อประเด็น Very protective of country's social resources และ Well aware of natural resources 
declination problem มีค่าเท่ากับ 4.80 และ 4.79 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็น
ต่อประเด็นเดียวกันเพียง 4.62 ทั้ง 2 ประเด็น) รวมถึงยังมีพลังในการติดตามการเปลี่ยนแปลงเพื่อเป็นส่วนหนึ่ ง  
(ที่ดีกว่า) ในสังคมอีกด้วย (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของกลุ่มคุณภาพสูงต่อประเด็น Always keep living and style up-
to-date และ Trying to be better than other people มีค่าเท่ากับ4.87 และ 4.48 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั่วไป มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเพียง 4.65 และ 4.41 ตามล าดับเท่านั้น) 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปแล้ว พบแนวโน้มในการใช้ชีวิตแบบท้อแทเ้หนื่อยหน่าย โดยไม่ปรารถนาที่จะ
เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือพัฒนาตนเอง (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของกลุ่มทั่วไปต่อประเด็น Prefer to stay quietly at home 
และ Boring to learn new things มีค่าเท่ากับ 3.00 และ 2.63 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง  
มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเพียง 2.91 และ 2.58 ตามล าดับเท่านั้น)  

ก.2.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง มีการจัดสรร
งบประมาณเพื่ อ ใช้ จ่ ายด้ านการท่ อง เที่ ยว  
เมื่ อพิจารณาเป็นสั ดส่ วนต่อรายได้สู งกว่ า
นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่ วไป (ร้อยละ 19.64 และ 
ร้อยละ 13.27 ตามล าดับ) 

 

 

  

19.64 
13.27 

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.6 กำรจัดสรรงบประมำณเพื อกำรท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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ก.2.4 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 

ก.2.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ปัจจัยส าคัญที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือก

จุดหมายท่องเที่ยวในต่างประเทศของทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่ม
คุณภาพสู งและกลุ่ มทั่ วไปไม่แตกต่างกันมากนัก  
แต่เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส าคัญ
กับปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวสูงกว่า 
กลุ่มทั่วไปในทุกประเด็น (ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถเลือกตอบได้หลายข้อ)  

ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อการเลือกจุดหมาย
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี ได้แก่  
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว เอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมท้องถิ่น ความน่าสนใจของศิลปะและ
วัฒนธรรม ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น และ
อาหาร/เครื่องดื่ม 

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม
คุณภาพสูงจะให้ความส าคัญกับแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ เอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่น และความ
เป็นมิตรของคนท้องถิ่นในสัดส่วนสูงกว่านักท่องเที่ยว
ทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด (สัดส่วนกลุ่มคุณภาพสูงร้อยละ 
42.56 ร้อยละ 37.01 และร้อยละ 34.75 ตามล าดับ 
ขณะกลุ่มทั่วไปมีสัดส่วนร้อยละ 36.79 ร้อยละ 31.06 
แล ะ ร้ อ ยละ  3 1 . 1 6 )  ขณะที่ ปั จ จั ย อื่ น มี ผู้ ใ ห้
ความส าคัญไม่แตกต่างกันมากนัก 

 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี 
กลุ่มคุณภาพสูงในแต่ละเมืองมีความแตกต่างกันหลากหลายพอสมควร แต่ภาพรวมพบว่าส่วนใหญ่ ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งมากเป็นพิเศษ แต่จะระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั ดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวอย่างหลากหลายเช่นเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ยังพบว่ามีประเด็นความสนใจเฉพาะของแต่ละเมือง  
ที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 
  

45.66

42.56

37.01

35.83

34.75

33.52

21.25

18.77

17.09

0.57

43.04 

36.79 

31.06 

35.43 

31.16 

33.54 

20.02 

16.93 

15.13 

1.45 

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที ยวทำง
ธรรมชำติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ น

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ น 

อำหำรและเครื องดื ม 

ค่ำแนะน่ำ/ประสบกำรณ์ที ผ่ำนมำ

งำนโฆษณำที น่ำสนใจ

กิจกรรม/เทศกำล

ควำมคุ้มค่ำเงิน

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.7 ปัจจัยที ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกจดุหมำย
เดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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• เมืองที่ให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ เมือง Perugia และ 
Ancona (ร ้อยละ 60 . 00 )  เมือ ง Bolzano และ  Trento ( ร ้อยละ 55 . 22 )  และ เมือง 
Bologna (ร้อยละ 54.55) 

• เมืองที่ให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากที่สุด ได้แก่  
เมือง Florence (ร้อยละ 50.55) และเมือง Bologna (ร้อยละ 49.09) 

• เมืองที่ให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่ นมากที่สุด ได้แก่ เมือง Cagliari  
(ร้อยละ 50.00) 

 
ตำรำงที  ก.2.1 ปจัจัยที ส่งผลตอ่กำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยเดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศของนักท่องเที ยวกลุ่ม  

High-Value Travelers จำ่แนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 

ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 7 ล าดบัแรก (รอ้ยละ) 
ความนา่สนใจ
ของแหลง่
ทอ่งเทีย่ว 

เอกลกัษณข์อง 
แหลง่ทอ่งเทีย่ว
ทางธรรมชาต ิ

เอกลกัษณข์อง
วัฒนธรรมทอ้งถิน่ 

ความนา่สนใจ 
ของ

ศลิปวฒันธรรม 

ความเปน็มติร
ของคนทอ้งถิน่ 

อาหารและ
เครือ่งดืม่ 

ค าแนะน า/
ประสบการณ ์
ทีผ่า่นมา 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 39.45 41.28 38.53 33.03 26.61 27.52 16.51 
Genoa 51.52 36.36 36.36 48.48 39.39 27.27 15.15 
Milan 46.14 44.44 32.13 34.30 38.41 37.68 24.15 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 55.22 35.82 47.76 44.78 37.31 31.34 10.45 
Venice & Trieste 36.28 33.63 32.74 30.09 25.66 30.09 18.58 
Bologna 54.55 49.09 37.27 44.55 34.55 37.27 19.09 

Centro 
Florence 45.05 50.55 40.66 36.26 40.66 31.87 23.08 
Perugia & Ancona 60.00 41.82 45.45 49.09 32.73 43.64 21.82 
Rome 47.64 45.92 44.64 36.05 34.76 33.48 21.46 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 51.52 45.45 39.39 27.27 39.39 39.39 6.06 
Naples 38.27 35.80 39.51 30.86 28.40 25.93 18.52 
Bari & Potenza & 
Catanzaro 45.16 29.03 35.48 38.71 38.71 27.96 23.66 

Isole  
Palermo 42.86 38.10 36.90 39.29 27.38 22.62 21.43 
Cagliari 50.00 43.33 50.00 33.33 40.00 30.00 20.00 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
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49.11

44.05

28.97

24.88

23.99

20.81

20.43

15.15

11.00

45.88 

31.92 

32.95 

24.55 

27.02 

16.51 

14.13 

10.52 

8.83 

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

แอพพลิเคชั น

นิตยสำรท่องเที ยว

รำยกำรโทรทัศน์

หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยว

แผนภูมิภำพที  ก.2.9 สื อส่ำคัญที มีผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที ยว (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย

29.11 26.48

70.89 73.52

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.8 ผลกระทบจำกเงื อนไขของวีซ่ำตอ่กำรตดัสนิใจเดนิทำงไป
ท่องเที ยวยังต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ไม่มีผลมำกนัก 

มีผลมำก 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย

• อทิธพิลของกฎระเบียบ/ขัน้ตอนในการขอวซีา่ตอ่การเลอืกเปา้หมายการเดนิทาง 

ทั้งนี้ ยังได้ท าการศึกษาถึงผลของกฎระเบียบ
การขอวีซ่าเข้าสู่ประเทศว่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยวหรือไม่ ซึ่งผลส ารวจพบว่ามีสัดส่วน
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงเห็นว่ากฎระเบียบดังกล่าว
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (% Top 2 
Box) ไม่ ม ากนั ก  เพี ย ง ร้ อ ยละ  2 9 . 1 1  เท่ า นั้ น  
ซึ่งไม่แตกต่างจากกลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป ที่มีผู้เห็นว่า
ประเด็นดังกล่าวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกประเทศ
จุดหมาย ร้อยละ 26.48 

 

ก.2.4.2 สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจุดหมายทอ่งเทีย่ว  
 นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงมีการ

บริโภคสื่อที่หลากหลายกว่ากลุ่มทั่วไป แต่ถ้าต้องการ
ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวแล้ว กลุ่มคุณภาพสูง
จะเลือกใช้สื่อที่ เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง
มากกว่ากลุ่มทั่วไป ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยตรง ทั้งที่ เป็น Online Travel 
Agent, Travel Search Engine ห รื อ  Booking Website  
(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 49.11 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 
45.88) และข้อมูลจากบริษัททัวร์ (กลุ่มคุณภาพสูง  
ร้อยละ 44.05 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 31.92) ขณะที่
แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในล าดับรองลง
ไป มีผลต่อทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง และกลุ่ม
ทั่วไปไม่แตกต่างกันมากนัก ได้แก่ เว็บไซต์ทั่วไป  
สื่อสังคมออนไลน์ และการบอกต่อ เป็นต้น 
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ตำรำงที  ก.2.2 สื อที มอีิทธิพลต่อกำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยท่องเที ยวของกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว )รอ้ยละ(  

บรษิทัทวัร์
ออนไลน ์ บรษิทัทวัร ์ เวบ็ไซต ์ สงัคมออนไลน ์ การบอกตอ่ แอพพลเิคชัน่ 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta  39.45   34.86   33.03   20.18   20.18   22.02  
Genoa  54.55   39.39   39.39   21.21   33.33   15.15  
Milan  47.10   42.27   28.50   23.67   24.88   20.53  

Nord-Est  
Bolzano & Trento  38.81   38.81   26.87   22.39   17.91   20.90  
Venice & Trieste  53.98   43.36   29.20   26.55   23.01   26.55  
Bologna  50.91   42.73   30.00   25.45   30.91   12.73  

Centro 
Florence  53.85   50.55   25.27   20.88   19.78   21.98  
Perugia & Ancona  54.55   34.55   32.73   14.55   12.73   18.18  
Rome  51.07   46.35   31.76   30.90   25.75   23.18  

Sud 
L'Aquila & Campobasso  45.45   60.61   27.27   18.18   12.12   12.12  
Naples  44.44   46.91   19.75   18.52   14.81   23.46  
Bari & Potenza & 
Catanzaro  49.46   49.46   30.11   33.33   26.88   15.05  

Isole  
Palermo  52.38   51.19   25.00   25.00   27.38   22.62  
Cagliari  66.67   53.33   20.00   36.67   23.33   23.33  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูง ในแต่ละเมือง ส่วนใหญ่มีลักษณะ 

ไม่แตกต่างจากภาพรวมของประเทศมากนัก โดยสื่อที่มีอิทธิพลส าคัญในทุกเมือง ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์  
บริษัททัวร์ เว็บไซต์ทั่วไป สังคมออนไลน์ และการบอกต่อ แต่อาจมีรายละเอียดบางประการแตกต่างกันอยู่บ้าง 
ในแต่ละพื้นที่ ดังนี้ (รายละเอียดในตารางที่ ก.2.2) 

• บริษัททัวร์ออนไลน์ เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเกือบทุกเมืองส าคัญ 
มากที่สุด โดยเฉพาะเมือง Perugia & Ancona Florence และ Rome ซึ่งอยู่ทางตอนกลางของประเทศ 
เมือง Cagliari และ Palermo ในพื้นที่หมู่เกาะ เมือง Venice & Trieste ทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  
และเมือง Genoa ซึ่งเป็นเมืองท่าทางทะเลที่ส าคัญทางตอนเหนือ 

• บริษัททัวร์ยังมีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงอยู่หลายเมือง 
โดยเฉพาะเมือง L'Aquila & Campobasso ทางตอนใต้  เมือง Cagliari และ Palermo ในพื้ นที ่
หมู่เกาะ และเมือง Florence ทางตอนกลางของประเทศ 
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1. บริษัททัวร์ออนไลน์ยอดนิยม 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
Booking.com     76.53  
Trivago       63.47  
TripAdvisor       62.85  
Expedia     54.01  
Airbnb       36.47  

 

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่มคุณภาพสูง โดยมีผู้ ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ 
Booking.com (ร้อยละ 76.53) ขณะที่ Trivago และ 
TripAdvisor มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 63.47 และ
ร้อยละ 62.85 ตามล าดับ) รองลงมา ได้แก่ Expedia 
(ร้อยละ 54.01) และ Airbnb (ร้อยละ 36.47) 

2. บริษัททัวร์ที ได้รับควำมนิยม 
บรษิทัทวัร ์ ร้อยละ 
Alpitour       55.56  
Valtur       44.12  
Edenviaggi       38.98  
Veratour     23.89  
Boscolo       22.92  

 

รายชื่ อบริษั ททั วร์ ที่ ไ ด้ รั บความนิ ยมจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 5 ล าดับแรก ได้แก่ 
Alpitour ( ร้ อ ยล ะ  55.56)  Valtur ( ร้ อ ยล ะ  44.12) 
Edenviaggi  (ร้อยละ 38.98) Veratour (ร้อยละ 23.89) 
และ Boscolo (ร้อยละ 22.92) 

3. เว็บไซต์ที ใช้สืบค้นเพื อเลือกจุดหมำยท่องเที ยว 
เวบ็ไซต ์ ร้อยละ 
https://www.booking.com       23.50  
https://www.trivago.it     21.36  
https://www.tripadvisor.it     17.50  
https://www.google.it       8.65  
https://www.expedia.it       7.23  

 

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงระบุว่า 
ใช้เพื่อการสืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว ส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์ของบริษัท
ทัวร์ออนไลน์ ที่ ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ 
booking.com ( ร้ อยละ 2 3 .50)  trivago.it ( ร้ อยละ 
21.36) และ tripadvisor.it (ร้อยละ 17.50) 
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ค าสืบค้น 
เมื่อต้องการสืบค้นเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมักใช้ค าสืบค้น  

ดังต่อไปนี้ 
ประเด็น ค าสืบค้น 

แหล่งท่องเที่ยว 
(ทั่วไป) 

Exotic / Discover / Historical / History / Getaway / Charming / Photography / Nature / Art / 
Alternative Routes / Family Trips / Alternative Tourism / No Tourists /  Holidays / Holidays With 
Children / Beautiful Trips / Exotic Traveling / Family Friendly / Family Tourism / Different Tourism, 
Alternative Sites / Family Vacation, Sun / Great Metropolis / Historical And Safe Places To Visit / 
Interesting Places To Visit / Jungle / Leisure Places /  Must See Places In Place Of Destination / 
Must Visit, The Best Of, Where To Eat In, The Best Destination For / Nature Routes, Virgin Enclaves 
/  Paradise /  Romantic Places /  Exotic Destinations /  Paradisiaco, Recommended /  Review Of 
Destination X / Reviews, Rating / Reviews, Routes, Tips / Romantic Weekend Getaways With Charm 
Wonders Of Nature / Secret Corners / Secret Spots, Secret Gems, The Best Hidden Places / Sites 
To Travel In Summer /  Relax /  Relax, Fun, Nice (Places) /  Relax, Nature, Good Price, Family 
Friendly / Standard Of Living, Degree Of Danger, Climate / Sun Vacation / Taveling With Family / 
The Best Country To Go On Vacation /  The Best Country To Travel /  The Best Destinations To 
Travel In Summer / The Best Tourist Destinations / The Best Time Of Year To Travel / The Bests, 
Nature, Tourism / Things To Do, Good Places To Travel / Top 10 Places, The Best Of / Alternative 
Sites / Best Routes / Top Travel 2018 / Water Paradise / Weekend Getaways / Wonders Of The 
World 

แหล่งท่องเที่ยว 
(ชายทะเล) 

Beach / Beach Area / Beach Destination / Beach Travel / Beach, Asia / Beach, Caribbean / Beach, 
Children / Beach, Gastronomy / Beach, Monuments, Spectacular, Incredible (Places) / Beach, 
Mountain / Beach, Surf, Sun / Beach, Swimming Pool, Wifi, Aparthotel / Beach, Tranquility / Beach, 
Trekking, Hiking / Beach, Vacation, Pleasure / Beach, What To See / Beautiful Beaches /  Best 
Beaches / Nature, Tourism, Beach / Secret Beaches / Spa, Beach / The Best Beach, Gastronomy 
/ The Best Beaches / Paradise Beach / Paradise Beach, Family Friendly, Safety 

ที่พัก 3 Days Cheap Trip In Europe / 3 Stars Hotel With Parking Area / 4 Stars Hotel / 4 Stars Hotel In 
The Centre, Good Price / 4 Stars Hotel, Flights / 4 Stars Hotel, What To See In …, What To Visit 
In ... In 5 Days / 5 Stars Hotels / 5 Stars Hotels In Paradise / Singular Landscapes / Aparthotel, 
Wifi, Parking / Apartment /  All Inclusive / Beach Hotel / Family Room / Cheap Hotels /  Perfect 
Hotels 

กิจกรรมท่องเที่ยว Active Tourism / Activities With Children / Adults Only, Tranquility / Adventure / Adventure Traveling 
/ Cruises / Nature / Fauna / Golf / Art, History, Culture, Architecture / Attractions / Indispensable 
/ Unique / Can´T Miss / What To Visit In X Days / Adventure, Differences, Essential / Rural Tourism 
/ Mountaineering, Hiking, Camping, Climbing / Museums / Diving / Free Tour, Nightlie, Best In Town 
/ Street Markets, Cheap Restaurants And Good Shopping / Hiking Trails / Local Tourist Guides - 
Things To Do, Things To See / Musical Events / Sightseeing / Sightseeing, What To See, How To 
Get There / Sightseeings, What To Do, Top Attractions 
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ประเด็น ค าสืบค้น 
อาหาร Gastronomy / Food / Restaurant / Leisure, Food /  Michelin Guide /  Nature And Gastronomy / 

Places To Eat, Terraces / Popular Food / The Best Restaurant 
การเดินทาง Direct Flights To Destination / Flight / Flight Offers / Flight Ticket To Exact Destination / Flight To 

(Name Of Destination) / Flight Offers / Flight Stays / Flight, Price 
ราคา Economical Traveling / Economical, Leisure / Economical, Security, Ease Of Travel / Economic 

Offers / Economical / Cheap / Foreign Travel Deals / Offers, Trips, Promotions, Travel Packages, 
Cheap Flights /  The Best Cheap Destination / Low Cost Traveling / Luxury Travel Deals / Luxury, 
Beach, Comfort 

4. สังคมออนไลน์ที ได้รับควำมนิยม 
สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 

  Facebook       79.01  
  Instagram       52.29  
  YouTube       39.80  
  Google+       28.04  
  Twitter       25.77  

 

สังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง
นิยมเข้าไปแลกเปลี่ยนเมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมาย
ท่องเที่ยว ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 79.01) Instagram 
(ร้ อยละ 52.29) YouTube (ร้ อยละ 39.80) Google+  
(ร้อยละ 28.04) และ Twitter (ร้อยละ 25.77) 

5. ผู้ให้ข้อมูลท่องเที ยวที มีอิทธิพล 
ผูใ้หข้อ้มลู ร้อยละ 
เพื่อน     90.12  
ครอบครัว/ญาติ/แฟน     64.16  
เพื่อนร่วมงาน     56.64  
กลุ่มออนไลน์     24.78  
บล็อกเกอร ์       0.91  

 

ผู้ที่นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงระบุว่าจะสอบถาม
ข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ส าคัญ ได้แก่ 
เพื่ อน  ( ร้ อยละ 90.12)  ครอบครั ว /ญาติ /แฟน  
( ร้ อยละ 64.16)  เพื่ อนร่ วมงาน (ร้อยละ 56.64) 
กลุ่มออนไลน์  (ร้อยละ 24.78) และบล็อกเกอร์   
(ร้อยละ 0.91) 

6. แอพพลิเคชั นโทรศัพท์มือถือที ได้รับควำมนิยม 
แอพพลเิคชัน่ ร้อยละ 
Booking.com     67.42  
Tripadvisor       50.50  
Trivago       48.88  
Airbnb       37.41  
Google Maps       28.96  

 

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความ
นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง โดยระบุว่า 
มีการเลือกใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว 
ไ ด้ แ ก่  Booking.com ( ร้ อ ย ล ะ  67.42) Tripadvisor  
(ร้อยละ 50.50) Trivago (ร้อยละ 48.88) และ Airbnb 
(ร้อยละ 37.41) Google Maps (ร้อยละ 28.96) 
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7. นิตยสำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
นติยสาร ร้อยละ 
Bell'Italia    45.81  
Bell'Europa    44.95  
National Geographic    35.25  
Dove    28.99  
Marco Polo    28.69  

 

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก
นั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ มคุณภาพสู ง  ไ ด้ แก่  Bell'Italia  
(ร้อยละ 45.81) Bell'Europa (ร้อยละ 44.95) National 
Geographic (ร้อยละ 35.25) Dove (ร้อยละ 28.99) 
และ Marco Polo (ร้อยละ 28.69) 

8. รำยกำรโทรทัศน์ที ได้รับควำมนิยม 
รายการโทรทศัน ์ ร้อยละ 
Kilimangiaro       55.83  
Marco Polo       38.58  
National Geographic Channel       38.02  
Dove TV       28.83  
Il Cuoco Vagabondo       13.68  

 

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
จุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ได้แก่ 
Kilimangiaro (ร้อยละ 55.83) Marco Polo  (ร้อยละ 
38.58) National Geographic Channel (ร้อยละ 38.02) 
Dove TV (ร้อยละ 28.83) และ Il Cuoco Vagabondo 
(ร้อยละ 13.68) 

9. หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
หนงัสอืแนะน าการทอ่งเทีย่ว ร้อยละ 
Lonely Planet       43.53  
Feltrinelli       33.92  
Mondadori       30.91  
Touring club Italiano       23.22  
Marco Polo 21.52 

 

รายชื่อหนังสือแนะน าการท่องเที่ยวซึ่ ง เป็น 
ที่นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ได้แก่ Lonely 
Planet (ร้อยละ 43.53)  Feltrinelli (ร้อยละ 33.92) 
Mondadori ( ร้ อ ย ล ะ  30.91)  Touring club Italiano  
(ร้อยละ 23.22) และ Marco Polo (ร้อยละ 21.52) 
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22.32 

7.50 

5.50 

1.21 

0.83 

0.81 

0.66 

0.47 

0.39 

0.39 

สหรัฐอเมริกำ 

ออสเตรเลีย

ไทย

มำดำกัสกำร์

สิงคโปร์

แคนำดำ

แอนติกำและบำร์บูดำ

ฮอนดูรัส

โบลิเวีย

ซำมัว

แผนภูมิภำพที  ก.2.11 ประเทศจุดหมำยระยะไกล
ที ประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers มำกที สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

ก.2.4.3 ประเทศจดุหมายทอ่งเทีย่วทีป่ระทบัใจจากการเดนิทางครัง้ทีผ่า่นมา 
   

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีมีความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี  
ที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ สเปน อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร และกรีซ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลที่สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง  
ชาวอิตาลีมากที่สุด ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นออสเตรเลีย และไทย โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึง 
ไม่มากนัก 
หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และ
จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการ
เปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)  
2. รายชื่อประเทศเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีเลือกเป็น Most Memorable Destination ในช่วง
ระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ส าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีนิยมเดินทางไปเยื อนมากที่สุด สามารถดูได้จากรายงาน 
UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4  

9.01 

5.25 

5.22 

4.87 

4.53 

2.96 

2.69 

1.83 

1.83 

1.71 

สเปน

อียิปต์

สหรัฐอำหรับเอมิเรตส์

สหรำชอำณำจักร

กรีซ

เยอรมนี

ไอร์แลนด์

เนเธอร์แลนด์

โปรตุเกส

แกมเบีย

แผนภูมิภำพที  ก.2.10 ประเทศจุดหมำยระยะใกล้
ที ประทับใจของกลุ่ม High-Value Travelers มำกที สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบทุริปที ประทับใจ High-Value Travelers 1,218 รำย 
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ก.2.4.4 ทรปิทอ่งเทีย่วทีน่า่จดจ า  

• สดัสว่นทรปิทอ่งเทีย่วทีน่า่จดจ า 

เมื่อพิจารณาทริปการเดินทางที่สามารถสร้าง
คว ามประทั บ ใจจน เกิ ด เป็ นทริ ปที่ น่ า จดจ า  
เปรียบเทียบระหว่าง นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
กับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป พบว่าจากประสบการณ์ 
ที่ ผ่ านมา การเดินทางของนักท่อง เที่ ยวกลุ่ ม
คุณภาพสูงมีทริปที่สร้างความจดจ าที่ดีได้มากกว่า
กลุ่มทั่วไปเล็กน้อย (ร้อยละ 78.98 และร้อยละ 70.28) 
อย่างเห็นได้ชัด 

 

• ทรปิทีน่า่จดจ าของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 
เมื่อเปรียบเทียบประเทศที่นักท่องเที่ยว 

กลุ่มคุณภาพสูงนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด  
กับความเป็น “ทริปที่น่าจดจ า” พบว่า การเดินทาง
ท่องเที่ยวไปในประเทศสหรัฐอเมริกาสามารถสร้าง
ความน่าจดจ าได้ดีมากที่สุด รองลงไปเป็นประเทศ
ในเอเชียแปซิฟิก และการเดินทางท่องเที่ยวใน
ภูมิภาคยุโรป โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประเทศในทวีปอเมริกาที่ได้รับความนิยม  
มีผู้ระบุว่าเป็นทริปที่น่าจดจ ามากที่สุดถึงร้อยละ 
86.42 (สหรัฐอเมริกา) 

ประเทศในเอเชียแปซิฟิกที่ได้รับความนิยม  
มีผู้ระบุว่าเป็นทริปที่น่าจดจ าระหว่างร้อยละ 75.21 
(ไทย) ถึงร้อยละ 76.66 (ออสเตรเลีย)  

ประเทศในทวีปยุโรปที่ ได้รับความนิยม  
มีผู้ระบุว่าเป็นทริปที่น่าจดจ าระหว่างร้อยละ 66.59 
( เ ย อ ร ม นี )  ร้ อ ย ล ะ  6 8 .29 ( ไ อ ร์ แ ล น ด์ )  
ร้ อยละ 68 .87 (ส เปน ) ร้ อยละ 69 .45 (กรี ซ )  
ถึงร้อยละ 69.62 (สหราชอาณาจักร) 

นอกจากนี้มีประเทศในทวีปตะวันออกกลางที่
ได้รับความนิยมอีก ได้แก่ ร้อยละ 80.77 (อียิปต์) 
และร้อยละ 73.27 (สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์) 

  

  

ประเทศยอดนยิม 
สดัสว่นกลุม่คุณภาพสงู 

ทีร่ะบเุปน็ “ทรปิ 
ทีน่า่จดจ า” (รอ้ยละ) 

สหรัฐอเมริกา 86.42 
สเปน 68.87 
ออสเตรเลีย 76.66 
ไทย 75.21 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์ 73.27 
สหราชอาณาจักร 69.62 
กรีซ 69.45 
อียิปต ์ 80.77 
เยอรมน ี 66.59 
ไอร์แลนด ์ 68.29 

 

78.98 70.28 

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.12 สัดส่วนทริปท่องเที ยวที น่ำจดจ่ำ
(ร้อยละ)
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0.00

31.87
24.96

43.17

22.19 
27.81 23.04 

26.96 

1-2 ครั้ง 3-4 ครั้ง 5-6 ครั้ง มำกกว่ำ 6 ครั้ง

แผนภูมิภำพที  ก.2.13 ควำมถี กำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศใน
รอบ 5 ปีที ผ่ำนมำ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ 
AB-Mass Travelers 2,436 รำย

ก.2.5 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

ก.2.5.1 ความถีใ่นการเดนิทางทอ่งเทีย่วต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี
นิยมท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มทั่วไป 
โดยทั้งหมดเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า 3-4 ครั้ง
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และมีถึงร้อยละ 43.17  
ที่ เดินทางมากกว่า 6 ครั้ ง ขณะที่กลุ่มทั่วไป 
มีผู้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-2 ครั้งในรอบ 
5 ปี อยู่ร้อยละ 22.19 และมีผู้เดินทางมากกว่า  
6 ครั้ง ร้อยละ 26.96 

 

หากพิจารณาในแต่ละเมืองส าคัญของอิตาลี พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเกือบทุกเมืองมีสัดส่วน 
ผู้ที่ เดินทางต่างประเทศตั้งแต่ 1 ครั้งต่อปีขึ้นไป (5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง ในรอบ 5 ปี) มากกว่า 
ร้อยละ 50 โดยเมืองที่มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงเดินทางต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ เมือง Perugia & Ancona 
เมือง Genoa เมือง L'Aquila & Campobasso และเมือง Milan (มีผู้เดินทางเฉลี่ยตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป ร้อยละ 85.45 
ร้อยละ 75.76 ร้อยละ 75.76 และร้อยละ 70.05 ตามล าดับ) 

ตำรำงที  ก.2.3 ควำมถี กำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศตัง้แต่ 1 ครั้งตอ่ปีขึ้นไปของกลุ่ม High-Value Travelers  
จ่ำแนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
ความถีก่ารเดนิทางทอ่งเทีย่วต่างประเทศ (รอ้ยละ) 

ตั้งแต่ 1 ครั้งต่อปีขึ้นไป 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 67.89 
Genoa 75.76 
Milan 70.05 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 52.24 
Venice & Trieste 64.60 
Bologna 68.18 

Centro 
Florence 68.13 
Perugia & Ancona 85.45 
Rome 68.24 
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61.71

40.58

22.66

21.42

61.86 

27.71 

22.87 

18.95 

จองผ่ำนบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่ำนบริษัททัวร์

จองตรงกับสำยกำรบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภำพที  ก.2.14 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ 
AB-Mass Travelers 2,436 รำย

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
ความถีก่ารเดนิทางทอ่งเทีย่วต่างประเทศ (รอ้ยละ) 

ตั้งแต่ 1 ครั้งต่อปีขึ้นไป 
Sud 

L'Aquila & Campobasso 75.76 
Naples 65.43 
Bari & Potenza & Catanzaro 63.44 

Isole  
Palermo 57.14 
Cagliari 66.67 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 

ก.2.5.2 การวางแผนและการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นั กท่ อ ง เที่ ย วชาวอิ ตาลี ส่ วน ใ หญ่ 
ทั้งกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป นิยมจองทริป 
ท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs)1 (ร้อยละ 61.71 และร้อยละ 61.86) 
รองลงมาจึงเป็นการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 
(Travel Agent)2 (ร้อยละ 40.58 และร้อยละ 
27.71) โดยเป็นผู้จองตั๋วเครื่องบินโดยตรงกับ
สายการบิน และจองที่พักตรงกับโรงแรม 
เป็นสัดส่วนรองลงไป (ประมาณร้อยละ 20 ของ
ทั้งกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป) 

 

  

                                                           
1 บริษัททัวร์ออนไลน์ (Online Travel Agents – OTAs เป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าด้านการท่องเที่ยว จองที่พัก ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า หรือสินค้าอื่นที่
เกี่ยวข้องผ่านช่องทางออนไลน์ ตัวอย่าง OTAs ที่รูจ้ักกันดี อาทิ Agoda, Expedia, Booking, Expedia และ TripAdvisor เป็นต้น 
2 บริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการศึกษาน้ีหมายถึงผู้ให้บริการและจ าหน่ายผลติภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเทีย่ว อาทิ ที่พัก/โรงแรม  
ตั๋วเครื่องบิน ตลอดจนจัดหาบริการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ เป็นต้น 
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แนวโน้มการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงในแต่ละเมืองส าคัญ พบว่า  
ไม่แตกต่างจากภาพรวมมากนัก นักท่องเที่ยวจากทุกเมืองนิยมการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
มากที่สุด รองลงมาจึงเป็นการจองผ่านบริษัททัวร์ ยกเว้นบางเมือง เช่น Genoa และ Cagliari ที่มีผู้นิยมเลือก  
จองตรงกับสายการบินมากกว่า โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

ตำรำงที  ก.2.4 กำรวำงแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศของกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมภิำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
การวางแผนเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

จองผา่นบรษิทัทวัร์
ออนไลน ์ จองผา่นบรษิทัทวัร ์ จองตัว๋เครือ่งบนิผา่น

สายการบนิ จองทีพ่กัผา่นโรงแรม 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 

        55.96          39.45          20.18          15.60  

Genoa         66.67          21.21          30.30          21.21  
Milan         62.56          38.16          23.91          23.19  

Nord-Est  
Bolzano & Trento         62.69          37.31          26.87          20.90  

Venice & Trieste         60.18          42.48          26.55          19.47  
Bologna         62.73          37.27          19.09          20.00  

Centro 
Florence 

        67.03          49.45          19.78          13.19  

Perugia & Ancona         78.18          29.09          12.73            7.27  
Rome         59.23          42.92          22.75          24.46  

Sud 
L'Aquila & Campobasso         57.58          48.48          12.12          18.18  

Naples         55.56          48.15          24.69          22.22  
Bari & Potenza & Catanzaro         60.22          46.24          17.20          26.88  

Isole  
Palermo 

        61.90          38.10          23.81          27.38  

Cagliari         80.00          36.67          40.00          20.00  
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
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การจองผา่นบรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) 

จากข้อมูลในหัวข้อที่ผ่านมา ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงถึงร้อยละ 61.71 ที่เลือกการจองทริป 
ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับสาระดังกล่าวดังนี้ 

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ที ได้รับควำมนิยม 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) รอ้ยละ 
Booking.com     73.50  
Trivago       53.00  
Expedia     45.58  
TripAdvisor       42.45  
Airbnb       29.12  

 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ออนไลน์  (OTAs)  
ซึ่งได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง
ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Booking.com (ร้อยละ 73.50) 
รองลงมาได้แก่ Trivago (ร้อยละ 53.00) ขณ ะ ที ่ 
Expedia และ TripAdvisor มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
(ร้อยละ 45.58 และร้อยละ 42.45 ตามล าดับ) โดยมี 
ผู้ระบุถึง Airbnb ในสัดส่วนล าดับถัดมา (ร้อยละ 29.12) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัรอ์อนไลน์ (OTAs) ในการจองทรปิ 

พฤติกรรมการจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัท
ทัวร์ออนไลน์ (OTAs) ของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี 
มีลักษณะเดียวกันทั้งกลุ่มคุณภาพสูง และกลุ่มทั่วไป 
โดยส่วนใหญ่ต้องการจองทั้งตั๋วเครื่องบินและที่พัก/
โรงแรม (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 78.11 และ 
กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 68.95) รองลงมาจึงเป็นกลุ่มที่
ต้ อ ง ก า ร จ อ ง เ ฉ พ า ะ ที่ พั ก / โ ร ง แ ร ม เ ท่ า นั้ น  
(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 14.07 และกลุ่มทั่วไป  
ร้ อยละ 20 . 14 )  และกลุ่ มที่ เ ลื อกจอง เฉพาะ 
ตั๋วเครื่องบิน (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 7.47 และ
กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 10.03) 

 

อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่า
ในอนาคตมี โอกาสที่ จะ ใช้บริ การจากบริษัททั วร์บ้ างหรือไม่  พบว่ ากลุ่ มนักท่อง เที่ ยวคุณภาพสู ง 
มีแนวโน้มที่จะหันมาเลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์มากกว่ากลุ่มทั่วไป (กลุ่มคุณภาพสูงมีผู้ระบุว่ามีโอกาสที่จะใช้
บริการจากบริษัททัวร์ ร้อยละ 61.50 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 49.51) 

 

78.11

14.07

7.47

0.35

68.95 

20.14 

10.03 

0.88 

จองทั้งตั๋วเครื องบิน และโรงแรม

จองที พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื องบิน

อื นๆ

แผนภูมิภำพที  ก.2.15 กำรใช้บริกำรผ่ำนระบบออนไลน์ 
(ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 
High-Value Travelers 959 รำย และ AB-Mass Travelers  1,498 รำย

61.50 

49.51 

High-Value Travelers

AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.16 โอกำสในกำรใช้บริกำรจำกบริษัททัวร์ในอนำคต (ร้อยละ)
High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำมีโอกำสใช้บริกำรผ่ำนบริษทัทัวร ์
High-Value Travelers 878 รำย และ AB-Mass Travelers 1,642 รำย
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กำรจองผ่ำนบริษัททัวร์ (Travel Agent) 
• บริษัททัวร์ (Travel Agent) ที ได้รับควำมนิยม 

บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Alpitour       51.09  
Edenviaggi       32.60  
Valtur       32.31  
I Grandi Viaggi       20.15  
Boscolo       20.04  

 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ ซึ่งได้รับความนิยม  
โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ 
Alpitour (ร้อยละ 51.09) รองลงมามีสัดส่วนใกล้ เคียง
ก ัน ร ะ ห ว ่า ง  Edenviaggi แ ล ะ  Va ltur (ร้อยละ 
32.60 และร้อยละ 32.31) โดยมีบริษัท I Grandi Viaggi  
และ Boscolo ที่ ได้รับการกล่าวถึง เป็นล าดับถัดไป  
(ร้อยละ 20.15 และร้อยละ 20.04 ตามล าดับ) 

• ประเภทบริกำรที เลือกใช้จำกบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในกำรจองทริป  
นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่ใช้บริการ

จองทริปผ่านบริษัททัวร์ ประมาณเกือบครึ่ง
ระบุว่ าต้องการจองทริปท่อง เที่ ยวแบบ 
กรุ๊ปทัวร์พร้อมไกด์ทั้งแบบทัวร์ส่วนตัวและ
ทัวร์ทั่วไป (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 45.93 
และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 48.55) รองลงมาจึง
เลือกที่จะใช้บริการกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัวพร้อมไกด์ 
( ร้ อ ยล ะ  3 4 . 6 3  แล ะ ร้ อ ยล ะ  2 4 . 0 8 )  
โดยเงื่อนไขการจองผ่านบริษัททัวร์ในล าดับ
ถัดไปเป็นการจองตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่พัก/
โรงแรม (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 11.39 และ
กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 14.85) โดยมีผู้ ระบุ
เงื่อนไขการจองในรูปแบบอื่นนอกจากนี้ 
ไม่มากนัก 

 

  

45.93

34.63

11.39

4.33

3.51

48.55 

24.08 

14.85 

5.57 

6.58 

จองทริปทัวร์ทั วไป (พร้อมไกด)์

จองทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด)์

จองตั๋วเครื องบินและที พัก/โรงแรม

จองตั๋วเครื องบินเท่ำนั้น

จองที พัก/โรงแรมเท่ำนั้น

แผนภูมิภำพที  ก.2.17 กำรใช้บริกำรผ่ำนบรษิัททัวร์
(ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวิธีจองผ่ำนบริษัททัวร ์
High-Value Travelers 624 รำย และ AB-Mass Travelers  691 รำย
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• เหตผุลทีเ่ลอืกใชบ้รกิารบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

ส าหรับเหตุผลที่นักท่องเที่ยวเลือกใช้บริการจองทริปจากบริษัททัวร์ ไม่มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม
คุณภาพสูงและกลุ่มทั่ วไป โดยส่วนใหญ่ที่ ใช้บริการจากบริษัททัวร์ จะคาดหวั งด้านการบริการที่ ดี   
(Good Service) การบริการส่วนบุคคล (Personalized Service) ให้ค าปรึกษาในการวางแผนการเดินทาง ( Itinerary 
Planning) ช่วยแก้ปัญหา (Problem-Solving Ability) จัดการเกี่ยวกับเที่ยวบิน (Flights) และช่วยให้การเดินทางมี
ความสร้างสรรค์ (Creative Itineraries) 

• ผลการวิเคราะห์ความส าคัญของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ เพื่อใช้เป็นพันธมิตรในการส่งเสริมการตลาด 

แม้กล่าวได้ว่ า “คุณภาพการด ารงชีวิต ” และรวมถึง “ความคุ้น เคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ ”  
ของชาวอิตาลีกลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณาจากทั้งข้อมูลในบทที่ผ่านมา และข้อมูล
วิธีการใช้ช่องทางสื่อในหัวข้อที่ ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนหนึ่ง ก็ยังคงใช้
บริการของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 44.05 และหากนับรวมกลุ่มที่เข้าไปใช้
ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ (ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง)  
เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางด้วยแล้ว พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี  
เกือบร้อยละ 60 ที่มีการติดต่อสื่อสารกับตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์อยู่ในปัจจุบัน 

หมายเหตุผู้วิจัย: ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ที่เหมาะสมส าหรับชาวอิตาลี ซึ่งเป็นตลาด  
“กลุ่มคุณภาพสูง” ของไทย จึงมีความส าคัญยิ่ง  

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชื่อตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายส าคัญ 10 รายแรก เพื่อจ าแนก
เปรียบเทียบสัดส่วนทั้งในภาพรวม และจ าแนกสัดส่วนความนิยมตามภูมิภาค ได้ตามตารางต่อไปนี้ 

 

 

 

50.64 46.78 41.92 36.88 32.64 26.40 
49.91 

33.66 33.72 34.62 33.02 
19.51 

บริกำรที ดี บริกำรส่วนบุคคล กำรวำงแผนกำรเดินทำง ช่วยแก้ปัญหำ เที ยวบิน กำรจัดกำรเดินทำง
อย่ำงสร้ำงสรรค์

แผนภูมิภำพที  ก.2.18 เหตุผลในกำรเลือกจองผ่ำนบรษิัททัวร์ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวิธีจองผ่ำนบริษัททัวร ์High-Value Travelers 624 รำย และ AB-Mass Travelers 691 รำย
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ตัวแทนจ่ำหน่ำยตั๋ว/บริษัททัวร์ ที ได้รับควำมนิยมจำกนักท่องเที ยวชำวอิตำลี 10 ล่ำดับแรก (ภำพรวม ร้อยละของกำรใช้บริกำร
ในรูปแบบใดแบบหนึ ง) 

ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ LOGO รอ้ยละ 
  Alpitour    51.09 

  Edenviaggi    32.60 

  Valtur   32.31 

  I Grandi Viaggi    20.15 

  Boscolo    20.04 

  Veratour  18.97 

  Quality Group    8.39 

  Dimensione Turismo    8.30 

  Quattro Passi Viaggi &     
  Turismo   

 6.30 

  Mecca Viaggi & Vacanze    6.25 
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ตัวแทนจ่ำหน่ำยตั๋ว/บริษัททัวร์ ที ได้รับควำมนิยมจำกนักท่องเที ยวชำวอิตำลี 5 ล่ำดับแรก (รำยแคว้น) 

แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Piemonte & 
Valle d'Aosta 

Alpitour 60.47 Liguria Valtur 57.14 
Edenviaggi 34.88 Alpitour 42.86 
Boscolo 32.56 Edenviaggi 28.57 
Valtur 20.93 Veratour 28.57 
Veratour 13.95 I Grandi Viaggi 28.57 

 
แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Lombardia Alpitour 50.63 Provincia 
Autonoma di 
Bolzano & 
Provincia 
Autonoma di 
Trento 

Valtur 52.00 
Edenviaggi 37.34 Alpitour 44.00 
Valtur 28.48 Edenviaggi 32.00 
I Grandi Viaggi 25.95 Veratour 24.00 

Boscolo 20.25 I Grandi Viaggi 16.00 

 
แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Veneto & 
Friuli-Venezia 
Giulia 

Alpitour 37.50 Emilia-
Romagna 

Alpitour 51.22 
Valtur 31.25 Valtur 36.59 
Edenviaggi 27.08 Edenviaggi 29.27 
Veratour 27.08 I Grandi Viaggi 19.51 
Boscolo 20.83 Quality Group 19.51 

 
แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Toscana Alpitour 51.11 Umbria & 
Marche 

Edenviaggi 62.50 
Valtur 31.11 Alpitour 56.25 
Edenviaggi 24.44 Valtur 25.00 
I Grandi Viaggi 20.00 Mecca Viaggi & Vacanze 12.50 
Boscolo 15.56 I Grandi Viaggi 6.25 

 
แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Lazio Alpitour 54.00 Abruzzo & 
Molise 

Alpitour 62.50 
Valtur 35.00 Edenviaggi 37.50 
Edenviaggi 33.00 Valtur 25.00 
Boscolo 24.00 Boscolo 12.50 
Veratour 24.00 Veratour 12.50 
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แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Campania Alpitour 38.46 Puglia, 

Basilicata & 
Calabria 

Alpitour 53.49 
Valtur 30.77 Valtur 34.88 
Edenviaggi 20.51 Edenviaggi 30.23 
Boscolo 17.95 I Grandi Viaggi 25.58 
I Grandi Viaggi 17.95 Veratour 16.28 

 
แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ แควน้ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Sicilia Valtur 65.63 Sardegna Alpitour 90.91 
Alpitour 62.50 Edenviaggi 45.45 
I Grandi Viaggi 25.00 Veratour 36.36 
Boscolo 18.75 Valtur 27.27 
Edenviaggi 15.63 I Grandi Viaggi 18.18 

ก.2.5.3  พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
(1) ปจัจยัที่พจิารณาในการเลอืกใชบ้รกิารสายการบนิ 

 

 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากการมีเที่ยวบินตรงในสัดส่วนมากที่สุด  
(ร้อยละ 54.57) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านราคา (ร้อยละ 44.95) โดยปัจจัยอื่นที่ได้รับความส าคัญในล าดับถัดไป ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านการบริการ (ร้อยละ 34.08) ภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 30.59) และการเป็น 
สายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 25.56) ขณะที่ภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยของเครื่อง และการเป็นสมาชิกของ 
สายการบินนั้น เป็นปัจจัยที่ได้รับความสนใจน้อยกว่า (ร้อยละ 17.46 และร้อยละ 15.13 ตามล าดับ) 

ทั้งนี้ หากพิจารณารายละเอียดซึ่งเป็นเหตุผลที่กลุ่มคุณภาพสูงเลือกใช้บริการสายการบินเปรียบเทียบ 
กับกลุ่มทั่วไป สามารถจ าแนกได้ 3 ประเด็นที่น่าสนใจ ได้แก่ ความสะดวกสบาย ภาพลักษณ์ด้านการบริการของสาย
การบิน และความภักดีต่อสายการบิน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

54.57 44.95
34.08 30.59 25.56 17.46 15.13

Direct flight
available

Price Airline image of
good services

Airline image of
high standard

National airline Airline image of
modern airplane-

type

Membership /
Privilege Program

แผนภูมิภำพที  ก.2.19 เหตุผลที เลือกสำยกำรบิน (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ High-Value Travelers 1,502 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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• การเลือกความสะดวกสบายในการเดินทาง 

- เที่ยวบินตรงและราคา 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะให้ความส าคัญกับ
การมี เที่ ยวบินตรง และสายการบินมีภาพลักษณ์ 
การบริการที่ดีมากกว่ากลุ่มทั่วไป (กลุ่มคุณภาพสูง  
ร้อยละ 54.57 และร้อยละ 34.08 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 50.23 
และร้อยละ 21.21 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มทั่วไปที่จะให้
ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ปั จ จั ย ด้ า น ร า ค า ม า ก ก ว่ า  
(กลุ่มทั่วไปร้อยละ 69.14 และกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 
44.95) 

 

(2) ประเภทของชั้นที่นั่ง เมื่อเลือกใช้บริการสายการบิน 
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว กลุ่ ม คุ ณภ าพสู ง มี สั ด ส่ ว น 

ผู้ที่เลือกโดยสายเครื่องบินชั้นธุรกิจ (Business class) และ
ชั้น 1 (First class) รวมกันร้อยละ 58.77 ขณะที่กลุ่มทั่วไป
ส่ ว น ใ ห ญ่  ( ร้ อ ย ล ะ  7 1 . 3 5 )  จ ะ เ ลื อ ก ที่ นั่ ง 
ชั้นประหยัด Economy/Premium economy class) เท่านั้น 

 
ทั้งนี้ หากพิจารณาเฉพาะการเลือกชั้นที่นั่งบนสายการบินเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 

ในแต่ละเมืองแล้ว พบว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากเมือง Florence และเมืองทางตอนใต้ L'Aquila & Campobasso จะให้
ความส าคัญกับความสะดวกสบายจากการเดินทาง โดยเลือกโดยสารเครื่องบินชั้น Business class หรือ First class 
มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากเมืองอื่น ขณะที่กลุ่มคุณภาพสูงจาก Bolzano & Trento เมืองทางภาคตะวันออกตก
เฉียงเหนือ จะเลือกเดินทางด้วยที่นั่งชั้นประหยัด (Economy/Premium economy) มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงจาก
เมืองอื่นๆ (รายละเอียดในตารางที่ ก.2.5)  

7.81

20.84

71.35

22.48 

36.29 

41.23 

First class

Business class

Economy/Premium
economy class

แผนภูมิภำพที  ก.2.21 กำรเลือกชั้นที นั งบนเที ยวบินปกตเิมื อ
เดินทำงไปต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุ Class สำยกำรบิน 
High-Value Travelers 1,502 รำย และ AB-Mass Travelers 2,333 รำย

54.57 44.95
34.08

50.23 
69.14 

21.21 

Direct flight available Price Airline image of good
services

แผนภูมิภำพที  ก.2.20 เหตุผลที เลือกสำยกำรบินจำก
เที ยวบินตรงและรำคำ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

                                                                         

ก-36 

ตำรำงที  ก.2.5 กำรเลือกชั้นที นั งบนเที ยวบินปกติเมื อเดินทำงไปตำ่งประเทศของกลุ่ม High-Value Travelers  
จ่ำแนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
การเลอืกชัน้ทีน่ัง่บนเทีย่วบนิปกตเิมือ่เดนิทางไปตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

Economy/Premium 
economy class Business class First class 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 46.23 37.73 16.04 
Genoa 50.00 34.38 15.62 
Milan 44.14 29.18 26.68 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 60.61 30.30 9.09 
Venice & Trieste 49.55 36.94 13.51 
Bologna 46.66 35.24 18.10 

Centro 
Florence 

34.09 36.36 29.55 

Perugia & Ancona 27.27 56.36 16.37 
Rome 35.71 43.75 20.54 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 21.21 54.55 24.24 
Naples 28.21 39.74 32.05 
Bari & Potenza & Catanzaro 41.30 43.48 15.22 

Isole  
Palermo 34.57 39.51 25.92 
Cagliari 30.00 30.00 40.00 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกำรเลือกชั้นที นั งบนเที ยวบินปกติเมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ High-Value Travelers 1,502 รำย  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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• การให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์สายการบิน 
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของสายการบินสูงกว่ากลุ่มทั่วไปในทุกมิติ  

ทั้งภาพลักษณ์ด้านการบริการ (Airline image of good service) มาตรฐานของสายการบิน (Airline image of high 
standard) และความทันสมัยของเครื่องบิน (Airline image of modern airplane-type) 

กลุ่มคุณภาพสูงมีผู้ให้ความส าคัญกับภาพลัษณ์ด้านการบริการ มาตรฐานสายการบิน และความทันสมัยของ
เครื่องบิน ร้อยละ 34.08 ร้อยละ 30.59 และร้อยละ 17.46 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่มทั่วไปมีผู้ให้ความส าคัญ ร้อยละ 
21.21 ร้อยละ 15.35 และร้อยละ 9.54 ตามล าดับ 

 

• ความภักดีต่อสายการบินที่ใช้บริการ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงเป็นกลุ่มที่มี

ความภักดี (Loyalty) ต่อสายการบินที่ตนใช้บริการ
สูงกว่ากลุ่มทั่ วไป ทั้ งในประเด็นของการเป็น 
ส า ยก า ร บิ น แ ห่ ง ช า ติ  ( National airline) แ ล ะ 
การเป็นสมาชิกหรือเลือกใช้บริการเนื่องจากสิทธิ
พิเศษที่ตนได้รับ (Membership/Privilege program)  

กลุ่มคุณภาพสูงมีผู้ ให้ความส าคัญกับ
ประเด็นด้านสายการบินแห่งชาติ ร้อยละ 25.56  
สูงกว่ากลุ่มทั่วไปซึ่งระบุเหตุผลนี้ ร้อยละ 17.45 
ส าหรับประเด็นการเป็นสมาชิกสายการบินและสิทธิ
พิเศษ เป็นเหตุผลที่กลุ่มคุณภาพสูงเลือกใช้บริการ 
ร้อยละ 15.13 ขณะที่กลุ่มทั่วไประบุเหตุผลนี้เพียง
ร้อยละ 7.42 เท่านั้น 

 

 
  

25.56 15.1317.45 
7.42 

National airline Membership / Privilege Program

แผนภูมิภำพที  ก.2.23 เหตุผลที เลือกสำยกำรบินจำก
ควำมภักดี (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ 
High-Value Travelers 1,502 รำย และ AB-Mass Travelers 2,333 รำย

34.08 30.59
17.4621.21 

15.35 9.54 

Airline image of good services Airline image of high standard Airline image of modern airplane-type

แผนภูมิภำพที  ก.2.22 เหตุผลที เลือกสำยกำรบินจำกภำพลักษณ์ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ High-Value Travelers 1,502 รำย และ AB-Mass Travelers 2,333 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

                                                                         

ก-38 

(3)  สำยกำรบินยอดนิยมที ใช้บริกำร 
สายการบิน ร้อยละ 

  Alitalia        41.77  

  Lufthansa        12.93  

  Ryanair        12.01  

  easyJet          7.78  

  Emirates   
 

      6.99  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบชุื อสำยกำรบินที ใช้บริกำร 
High-Value Travelers 1,325 รำย 

สายการบินที่ ได้ รั บความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงมากที่สุด 
ได้แก่ Alitalia (ร้อยละ 41.77) ซึ่งเป็นสายการบิน
ประจ าชาติของอิตาลี รองลงมาเป็นสายการบิน
ที่ ใหญ่ที่สุดของเยอรมนี Lufthansa (ร้อยละ 
12.93) รวมถึงสายการบินราคาประหยัด Ryanair 
(ร้อยละ 12.01) และ easyJet (ร้อยละ 7.78) 
ส าหรับสายการบิน Emirates มีสัดส่วนสูงใน
ล าดับถัดมา (ร้อยละ 6.99) เป็นต้น 
 

 นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงยัง
มีผู้ที่เป็นสมาชิกของสายการบินต่างๆ ในสัดส่วนที่
สู ง ก ว่ า กลุ่ มทั่ ว ไ ปอ ย่ า ง เห็ น ได้ ชั ดอี ก ด้ ว ย  
(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 39.16 และกลุ่มทั่วไป  
ร้อยละ 22.11)  

  

77.89

22.11

60.84 

39.16 

ไม่ได้เป็นสมำชิก 

เป็นสมำชิก 

 High-Value Travelers  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อสำยกำรบินที ใช้บรกิำร
High-Value Travelers 1,325 รำย และ AB-Mass Travelers 1,918 รำย

แผนภูมิภาพที่ ก.2.24 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 
(ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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(4) ผูร้ว่มเดนิทางส าหรบัการทอ่งเที่ยวตา่งประเทศครั้งลา่สดุ 

 

นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีทั้งกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป มีพฤติกรรมการเลือกผู้ร่วมเดินทางไป
ต่างประเทศไม่แตกต่างกันมาก โดยส่วนใหญ่เลือกเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 
48.59 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 39.31) หรือเดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 34.21 และร้อยละ 
45.22) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวคนเดียว หรือไปกับเพ่ือนร่วมงานไม่ได้รับความนิยมมากนัก 

พฤติกรรมการเลือกผู้ ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีในแต่ละพื้นที่ 
ก็มีลักษณะไม่แตกต่างจากภาพรวมทั้งประเทศ โดยส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือกเดินทางกับแฟน/คู่สมรส  
มากที่สุด รองลงมาจึงเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากตอนกลาง
ของประเทศ ในเมือง Perugia และ Ancona เป็นพื้นที่เดียวที่มีผู้เลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ มากกว่า
การท่องเที่ยวไปกับแฟนหรือคู่สมรส โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

ตำรำงที  ก.2.6 ผู้ร่วมเดินทำงของนกัท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
ผูร้ว่มเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพชาวอติาล ี(รอ้ยละ) 

แฟน/คูส่มรส เพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ คนเดยีว เพือ่นรว่มงาน 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 45.87 35.78 17.43 - 
Genoa 51.52 24.24 21.21 - 
Milan 47.83 35.02 12.56 4.35 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 47.76 43.28 8.96 - 
Venice & Trieste 46.02 37.17 14.16 1.77 
Bologna 57.27 27.27 10.91 2.73 

Centro 
Florence 54.94 24.18 20.88 - 
Perugia & Ancona 34.55 54.55 9.09 1.81 
Rome 44.21 38.20 12.45 4.29 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 51.52 18.18 18.18 12.12 

48.59 34.21
13.47

3.18

39.31 45.22 

11.78 3.14 

แฟน/คู่สมรส เพื อน/ครอบครัว/ญำติ คนเดียว เพื อนร่วมงำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.25 ผู้ร่วมเดินทำงส่ำหรบักำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)
High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers  2,436 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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58.05
61.86

41.95 38.14 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับแฟน/คู่สมรส
ผู้อื นตัดสินใจ ตัดสินใจเอง

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับแฟน/คู่สมรส 
High-Value Travelers 751 รำย

66.32
72.65

33.68 27.35 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ 
High-Value Travelers 534 รำย

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 
ผูร้ว่มเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพชาวอติาล ี(รอ้ยละ) 

แฟน/คูส่มรส เพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ คนเดยีว เพือ่นรว่มงาน 

Naples 46.92 29.63 17.28 6.17 
Bari & Potenza & 
Catanzaro 60.22 32.26 6.44 1.08 

Isole  
Palermo 47.62 35.71 14.29 2.38 
Cagliari 53.33 33.34 10.00 3.33 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 

 

แผนภูมิภำพที  ก.2.26 ผู้ตัดสินใจส่ำหรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ) 

 

ส าหรับผู้ตัดสินใจในการเดินทางต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงนั้น  ส่วนใหญ่จะระบุว่า 
บุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ โดยเพศสภาพไม่มีผลต่ออ านาจตัดสินใจมากนัก  

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส หากเป็นเพศชายจะระบุว่าแฟน/คู่สมรสของตนเป็น  
ผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 58.05 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าแฟน/คู่สมรสของตนเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 61.86  

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ หากเป็นเพศชายจะระบุว่าบุคคลอื่นเป็น 
ผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 66.32 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าบุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 72.65 
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9.09 
13.86 

7.31 
12.18 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.27 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ยของ
นักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง (คืน)

High-Value Travelers
AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 
ท่องเที ยวระยะใกล้ 934 รำย/ ระยะไกล 612 รำย 

และ AB-Mass Travelers ท่องเที ยวระยะใกล้ 1,981 รำย
/ ระยะไกล 455 รำย

(5) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 
การใช้เวลาท่องเที่ยวของกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไป 

มีแนวโน้มไม่แตกต่างกัน เพียงแต่กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้เวลาส าหรับ
การท่องเที่ยวในระยะที่นานกว่ากลุ่มทั่วไปเล็กน้อย หากเป็น 
การท่องเที่ยวระยะใกล้ กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้เวลาเฉลี่ย 9.09 คืน  
กลุ่มทั่วไปใช้เวลา 7.31 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยวระยะไกล  
กลุ่มคุณภาพสูงจะใช้เวลา 13.86 คืน และกลุ่มทั่วไปใช้เวลา 12.18 คืน  

เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
ใช้พ านักเฉลี่ยจ าแนกเป็นรายเมืองส าคัญ ก็พบว่า ทริปท่องเที่ยว
ระยะใกล้มีการใช้เวลาไม่แตกต่างกันมากนัก ระหว่าง 7.31 คืน  
(Bari, Potenza และ Catanzaro) ไปจนถึง 11.85 คืน (Bolzano และ 
Trento) แต่ถ้าเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล พบว่ามีการใช้เวลาแตกต่าง
กันพอสมควร ระหว่ าง 10.33 คืน (L'Aquila และ Campobasso)  
ไปจนถึง 21.67 คืน (Bolzano และ Trento) 

 

ตำรำงที  ก.2.7 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ยของนักทอ่งเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมิภำค (คืน) 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ (คนื) 
Short-haul Long-haul 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 7.37 15.04 
Genoa 9.25 12.08 
Milan 9.56 13.98 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 11.85 21.67 
Venice & Trieste 9.60 15.13 
Bologna 8.33 16.10 

Centro 
Florence 9.05 12.76 
Perugia & Ancona 9.97 10.39 
Rome 8.91 13.08 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 7.86 10.33 
Naples 10.00 15.41 
Bari & Potenza & Catanzaro 7.31 10.44 

Isole  
Palermo 8.93 12.29 
Cagliari 10.30 12.43 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers ท่องเที ยวระยะใกล้ 934 รำย / ระยะไกล 612 รำย  
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(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

การเลือกที่พักส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี พบว่า มีความแตกต่างระหว่างนักท่องเที่ยว 
กลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไปพอสมควร โดยที่พักซึ่งเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมากที่สุด ได้แก่ 
โรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 26.34) รองลงมาเป็นโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 17.15) และโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 14.49) 
ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปจะเลือกที่พักโรงแรมทั่วไป และโรงแรม 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 29.23 และร้อยละ 
15.82) นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มคุณภาพสูงเลือกที่พักโดยค านึงถึงความโดดเด่นของที่พักนั้น เช่น รีสอร์ท
ชายทะเล หรือบูทีคโฮเทล ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มทั่วไปด้วย (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 11.23 และ  
ร้อยละ 8.07 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 6.77 และร้อยละ 5.92 ตามล าดับ) 
 

ส าหรับความนิยมในการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีในแต่ละเมือง 
มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยทั่วไปนิยมที่พักที่หลากหลาย ไม่มีข้อจ ากัดว่าต้องการที่พักในระดับใดหรือประเภท
ใดเป็นการเฉพาะ ยกเว้นกลุ่มคุณภาพสูงในบางเมืองที่ความต้องการที่พักบางประเภทมากเป็นพิเศษ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเมือง Genoa มักจะนิยมเลือกพักโรงแรมระดับ 4 ดาว  
(ร้อยละ 42.43) มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากเมืองอื่นๆ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเมือง Perugia & Ancona มักจะนิยมเลือกพักโรงแรมระดับ  
5 ดาว (ร้อยละ 47.27) มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากเมืองอื่นๆ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจากเมือง Florence, Bolzano & Trento และ L'Aquila & Campobasso 
มักจะนิยมเลือกพักโรงแรมราคาประหยัดหรือโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 24.18 ร้อยละ 22.39 และ
ร้อยละ 21.21 ตามล าดับ) มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงจากเมืองอื่นๆ 

  

26.34
17.15 14.49 11.23 8.07

15.82 
5.54 

29.23 

6.77 5.92 

โรงแรม 4 ดำว โรงแรม 5 ดำว โรงแรมทั วไป รีสอร์ทชำยทะเล บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภำพที  ก.2.28 ประเภทที พักที นิยมใช้บริกำร (ร้อยละ)
High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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ตำรำงที  ก.2.8 ประเภทที พักที นิยมใช้บริกำรของนักท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมภิำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 

ประเภททีพ่กัทีไ่ดร้บัความนยิม (รอ้ยละ) 

โรงแรม  
4 ดาว 

โรงแรม  
5 ดาว โรงแรมทัว่ไป รสีอรท์

ชายทะเล 
บทูคี  
โฮเทล 

เซอรว์สิ 
อพารท์เมนต ์

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 

20.18 22.02 19.27 9.17 5.50 1.83 

Genoa 42.43 15.15 6.06 6.06 6.06 3.03 
Milan 26.33 15.94 15.22 13.53 7.99 3.62 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 26.87 10.45 22.39 4.48 5.97 17.91 

Venice & Trieste 26.55 15.96 8.85 9.73 8.85 12.39 
Bologna 23.64 16.36 19.09 15.45 6.36 5.45 

Centro 
Florence 

27.47 14.29 24.18 3.30 6.58 5.49 

Perugia & Ancona 21.82 47.27 3.64 10.89 3.64 1.82 
Rome 25.32 18.87 12.02 12.02 9.44 3.00 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 33.34 21.21 21.21 6.06 3.03 3.03 

Naples 19.77 16.05 11.11 11.11 12.35 2.47 
Bari & Potenza & Catanzaro 35.48 16.13 10.72 9.68 5.38 7.53 

Isole  
Palermo 

34.52 10.72 13.10 7.14 16.67 7.14 

Cagliari 33.33 3.33 10.00 10.00 6.67 10.00 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 

 
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะให้

ความส าคัญกับเหตุผลต่างๆ ในการเลือก 
ที่พักมากกว่ากลุ่มทั่วไปในทุกประเด็น 
โ ด ย เ ฉ พ า ะ ป ร ะ เ ด็ น ด้ า น ที่ เ กี่ ย ว กั บ 
ความสวยงามและความรู้สึกด้านจิตใจ  
เช่น สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง อาหาร  
วิวทิวทัศน์จากที่พัก รวมถึงการบริการ  
แ ต่ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม ทั่ ว ไ ป จ ะ ใ ห้
ความส าคัญกับความสะดวกจากที่ตั้งของ 
ที่พักนั้นมากกว่า 

 

44.04 

35.11 

28.67 

27.77 

25.29 

54.43 

22.81 

20.41 

19.60 

14.36 

ควำมสะดวกจำกต่ำแหน่งที ตั้ง

สถำปัตยกรรมและกำรตกแต่ง

มีอำหำรอร่อย

วิวทิวทัศน์จำกที พัก

กำรบริกำรส่วนบุคคล

แผนภูมิภำพที  ก.2.29 เหตุผลกำรเลือกที พกั (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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เมื่อสอบถามถึงความรู้จักหรือจดจ าได้ถึง 
แบรนด์ที่ โ รงแรมของนักท่องเที่ยวคุณภาพสู ง 
ชาวอิตาลี พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
มีความรู้จักหรือจ าแบรนด์ที่พักต่างๆ ได้มากกว่า
กลุ่มทั่วไปค่อนข้างมาก โดยมีผู้ ที่สามารถระบุ 
แบรนด์โรงแรมได้มากถึงร้อยละ 57.49 ขณะที่กลุ่ม
ทั่วไปมีผู้แสดงตนว่าไม่สามารถระบุแบรนด์โรงแรม
ได้ เพียงร้อยละ 38.53 

ส าหรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ ได้รับความนิยม
สูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง
ชาวอิตาลีมีการระบุถึง มีดังต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบชุื อที พัก/โรงแรม High-Value Travelers 889 รำย 

ล าดบั แบรนดโ์รงแรม 
1 Hilton 
2 Best western 
3 Marriott Hotel 
4 Holiday inn 
5 Sheraton Hotel 
6   NH Hotels 
7   Ibis Hotel 
8   Radisson Hotel 
9 Starhotels 
10   Melia Hotel 

ทั้ งนี้  หากพิจารณาถึ งความผูกพันที่ มีต่อแบรนด์ที่พักที่ นั กท่อง เที่ ยวชาวอิตาลี รู้ จั ก พบว่ า 
กลุ่มคุณภาพสูงมีความผูกพัน โดยการเป็นสมาชิกของโรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จักมากกว่ากลุ่มทั่วไปอย่างเห็นได้ชัด 
(ร้อยละ 25.89 และร้อยละ 16.21 ตามล าดับ 

  

25.89 

74.11 

16.21 

83.79 

เป็นสมำชิก ไม่ได้เป็นสมำชิก

แผนภูมิภำพที  ก.2.31 กำรเป็นสมำชิกของที พัก/โรงแรม (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม High-Value Travelers 889 รำย 
และ AB-Mass Travelers 937 รำย

57.49 

42.51 

38.53 

61.47 

สำมำรถระบุแบรนด์โรงแรมได้ 

ไม่สำมำรถระบุได้

แผนภูมิภำพที  ก.2.30 กำรจดจ่ำแบรนดโ์รงแรมที เคย
ไปใช้บริกำร (ร้อยละ)

High-Value Travelers
AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436  รำย
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นอกจำกเพื อพักผ่อนแล้วยัง
มีวัตถุประสงค์หลักอื น

79.98 

เพื อพักผ่อนเป็นหลัก
16.47 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
3.55 

ก.2.5.4 กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัในการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศของนกัทอ่งเที่ยวกลุม่คณุภาพสงู 
แผนภูมิภำพที  ก.2.32 กจิกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักในกำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ) 

   

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ส่วนใหญ่สามารถระบุกิจกรรม 
ซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นไว้อย่างชัดเจน (ร้อยละ 79.98) รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการ 
ไปเพื่อพักผ่อนเท่านั้น ไม่มีกิจกรรมใดเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว (ร้อยละ 16.47) โดยมีผู้ที่ระบุว่า  
เป็นการเดินทางเพื่อพักผ่อนร่วมกับการท างานไม่มากนัก (ร้อยละ 3.55) 

ส าหรับกลุ่มที่เดินทางเพื่อต้องการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น ส่วน
ใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมชายทะล (ร้อยละ 18.00) รองลงไปเป็นกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 9.67) 
และการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 9.66) การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ (ร้อยละ  7.50) และฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.06) เป็นต้น 

 

18.00 

9.67 

9.66 

7.50 

6.06 

กิจกรรมชำยทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ น

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงำน

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวตัถุประสงค์หลักในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศที ผ่ำนมำ  
High-Value Travelers 1,231 รำย 
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กิจกรรมที่ นั กท่อง เที่ ยวกลุ่ มคุณภาพสู ง 
ชาวอิตาลีนิยมมากที่สุด ได้แก่ การช้อปปิ้ง และ
กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 34.86 และร้อยละ 34.11)  

ร อ งล งม า เป็ น กิ จ ก ร รมด้ า น ศิ ลป ะและ
วัฒนธรรม (ร้อยละ 28.01) แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน 
(ร้อยละ 26.82) วิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 26.10)  
การชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 26.09) สปา/ดูแล
สุขภาพ (ร้อยละ 20.55) และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(ร้อยละ 19.98) 

 

 

 

 

 

 
  

34.86

34.11

28.01

26.82

26.10

26.09

20.55

19.98

14.74

13.35

12.37

11.60

10.28

7.63

5.93

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมชำยทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน

วิถีชีวิตท้องถิ น

ชิมอำหำรท้องถิ น

สปำ/ดูแลสุขภำพ

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

ด่ำน้่ำ

ประเพณี/เทศกำลท้องถิ น

กิจกรรมผจญภัย

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร

ท่ำธุรกิจ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงำน

กำรท่องเที ยวทำงกำรแพทย์/ 
กำรตรวจสุขภำพ

แผนภูมิภำพที  ก.2.33 กิจกรรมที ได้รับควำมนิยมจำก
นักท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย
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กจิกรรมยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วในแตล่ะเมอืงส าคญั 

 กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกันไปบ้างใน
แต่ละพื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้  

• เมืองที่ให้ความส าคัญกับการช้อปปิ้งมากเป็นล าดับแรกเมื่อได้เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ  
ส่วนใหญ่เป็นเมืองในพื้นที่ทางตอนใต้ เช่น L'Aquila, Bari, Catanzaro และ Naples เป็นต้น รวมถึงบริเวณ
หมู่เกาะ (Isole) ได้แก่ Cagliari และ Palermo นอกจากนี้ ยังพบว่ามีเมืองใหญ่ทางตอนเหนือและ
ตอนกลางของประเทศ 

• บางแห่งที่ให้ความส าคัญกับกิจกรรมช้อปปิ้งมากกว่ากิจกรรมอย่างอื่น ได้แก่ Genoa, Rome และ Venice 
• เมืองที่นิยมกิจกรรมชายทะเลส่วนใหญ่เป็นเมืองทางตอนกลางถึงตอนเหนือของประเทศ โดยมีเมืองใหญ่

ที่ควรให้ความสนใจเป็นพิเศษ ได้แก่ Florence, Turin, Milan, Bologna และ Venice  
• โดยทั่วไปชาวอิตาลีไม่ค่อยนิยมกิจกรรมประเภทการชิมอาหารท้องถิ่นมากนัก แต่ก็ยังมีอยู่บางเมืองที่

กิจกรรมประเภทนี้พอที่จะได้รับความนิยมอยู่บ้าง ได้แก่ Perugia, Ancona, Cagliari และ Genoa 
ตำรำงที  ก.2.9 กิจกรรมที ไดร้ับควำมนิยมจำกนกัท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers จ่ำแนกตำมภูมภิำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั 

กจิกรรมยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงู (รอ้ยละ) 

ช้อปปิง้ กจิกรรม
ชายทะเล 

ศลิปะและ
วัฒนธรรม 

แสงส/ีชวีติ
ยามค่ าคนื 

สมัผสัวถิีชีวติ
ทอ้งถิน่ 

ชมิอาหาร
ทอ้งถิน่ 

สปา/ดูแล
สขุภาพ 

ทอ่งเทีย่ว
เชงินเิวศ 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 38.53 39.45 28.44 22.94 22.94 15.60 22.02 18.35 
Genoa 39.39 30.30 30.30 27.27 33.33 36.36 18.18 24.24 
Milan 33.57 36.96 25.85 24.64 23.67 27.05 18.60 16.18 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 35.82 28.36 40.30 37.31 29.85 28.36 19.40 20.90 
Venice & Trieste 30.97 30.97 28.32 23.89 25.66 25.66 23.01 19.47 
Bologna 29.09 34.55 30.91 33.64 29.09 30.91 18.18 28.18 

Centro 
Florence 25.27 40.66 21.98 23.08 19.78 18.68 14.29 21.98 
Perugia & Ancona 50.91 52.73 36.36 27.27 27.27 45.45 14.55 18.18 
Rome 36.91 32.62 30.04 30.90 28.33 27.04 22.75 22.75 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 45.45 30.30 27.27 24.24 33.33 21.21 24.24 27.27 
Naples 33.33 19.75 22.22 24.69 28.40 20.99 24.69 18.52 
Bari & Potenza & Catanzaro 45.16 29.03 34.41 32.26 37.63 26.88 33.33 25.81 

Isole  
Palermo 41.67 20.24 29.76 28.57 26.19 23.81 15.48 15.48 
Cagliari 43.33 26.67 36.67 26.67 20.00 36.67 26.67 23.33 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย  
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ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กิจกรรมยอดนิยมนั้น พบว่าการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานจะมีการใช้จ่ายมากที่สุด (4,833 เหรียญสหรัฐ) 
รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (2,157 เหรียญสหรัฐ) การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (1,248 เหรียญสหรัฐ)  
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (1,219 เหรียญสหรัฐ) และกิจกรรมศิลปะและวัฒนธรรม (1,153 เหรียญสหรัฐ) ตามล าดับ 

ค่ำใช้จ่ำยกำรท่ำกิจกรรมกรณีเป็นกิจกรรมหลักของกำรเดินทำงในทริปนั้นๆ 
 

สดัสว่นกจิกรรมทีเ่ปน็หลกั มลูคา่ใชจ้า่ยกรณ ี
เปน็กจิกรรมหลกั 

Sea and Beach 18.00 2,157 
Art & Culture 9.67 1,153 
Experience local way of life 9.66 1,248 
Nature tour/Eco tour 7.50 1,219 
Honeymoon/Anniversary 6.06 4,833 
Doing Business 5.87 3,232 
Nightlife 4.37 1,254 
Diving/Snorkeling 4.27 1,623 
Adventure activities (e.g. rafting, canoeing, mount climbing 3.73 954 
Spa and wellness 3.59 1,557 
Shopping 2.91 1,776 
Celebrations & Event/Festival 2.87 1,418 
Wedding Ceremony 2.66 4,827 
Medical Tourism/Health Check-up/Treatment 2.30 3,247 
Cruise 2.29 2,223 
Entertainment/Theme Park 1.90 1,182 
Tasting Local Food/Gastronomy 1.79 1,012 
Sport Event 1.46 342 
Health retreat 1.41 2,089 
Meditation/Religious Activities 1.30 688 
CBT (Community-Based Tourism) 1.18 441 
Golfing 0.83 915 

2,157 
1,153 1,248 1,219 

4,833 

กิจกรรมชำยทะเล ศิลปะและวัฒนธรรม สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ น ท่องเที ยวเชิงนิเวศ ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.34 ค่ำใช้จ่ำยเฉพำะส่ำหรับกิจกรรมซึ งเป็นวัตถุประสงค์หลักของ
กำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ (เหรียญสหรัฐ) ของนักท่องเที ยวคุณภำพสูง

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวัตถุประสงค์หลักในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศที ผ่ำนมำ High-Value Travelers 1,231 รำย
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74.54 

68.70 

แผนภูมิภำพที  ก.2.35 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง
ที ช้อปปิ้งเมื อเดินทำงต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย

 
สดัสว่นกจิกรรมทีเ่ปน็หลกั มลูคา่ใชจ้า่ยกรณ ี

เปน็กจิกรรมหลกั 
Yacht 0.76 2,710 
Volunteer Activities 0.74 385 
Join Cooking Class 0.52 856 

ส าหรับกลุ่มที่เดินทางเพื่อต้องการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น 
ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมชายทะล (ร้อยละ 18.00) รองลงไปเป็นกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ  
9.67) การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 9.66) การท่องเที่ยวเชิ งนิ เวศ (ร้อยละ 7.50) และฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.06) เป็นต้น 

ก.2.5.5 การชอ้ปปิง้ 
เมื่ อ เดิ นทางไปท่ องเที่ ยวต่ างประ เทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงจะมีผู้ให้ความสนใจ 
กับการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มทั่วไปค่อนข้างชัดเจน  
(กลุ่ มคุณภาพสู ง ร้ อยละ 74.54 และกลุ่ มทั่ วไป  
ร้อยละ 68.70) 

 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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47.95 

41.53 

10.52 

47.61 

40.18 

12.21 

ซื้อให้ตัวเอง

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื นฝำกให้ซื้อ

แผนภูมิภำพที  ก.2.37 วัตถุประสงค์ของ
กำรเลือกซื้อสินค้ำ (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวัตถุประสงค์กำรซื้อสินค้ำ 
High-Value Travelers 1,148 รำย และ AB-Mass Travelers  1,695 รำย

• รายการสนิคา้ยอดนยิม ส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

พฤติ ก ร ร ม ก า ร เ ลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า ข อ ง
นั กท่อง เที่ ยวกลุ่ มคุณภาพสู งและกลุ่ มทั่ ว ไป  
ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันมากนัก โดยการ
เรียงล าดับประเภทสินค้าที่ให้ความสนใจอยู่ในหมวด
เดี ย ว กั น เ กื อ บทั้ ง หมด  แต่ ก ลุ่ ม คุ ณภ าพสู ง 
มีแนวโน้มให้ความสนใจสินค้าในหมวดที่มีราคาสูง
มากกว่ากลุ่มทั่ วไป ( เช่น สินค้าหมวดเสื้อผ้า 
เครื่องประดับ เครื่องส าอาง และเครื่องใช้ไฟฟ้า 
เป็นต้น) ขณะที่กลุ่มทั่วไปจะให้ความสนใจสินค้าใน
หมวดราคาไม่สูงนัก เช่น อาหาร/ขนม มากกว่ากลุ่ม
คุณภาพสูง  

ส า ห ร ับ ส ิน ค ้า ที ่น ัก ท ่อ ง เ ที ่ย ว ก ลุ ่ม
คุณภาพสูงชาวอิตาลีนิยมจับจ่ายมากที่สุดเมื่อ
เดินทางต่างประเทศ ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 67.43) 
รองลงมาเป็นสินค้าหัตถกรรม และอาหาร/ขนม 
(ร้อยละ 49.97 และร้อยละ 48.26 ตามล าดับ)  

โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมในล าดับถัดมา 
ได้แก่ เครื่องประดับ (ร้อยละ 23.40) เครื่องส าอาง 
(ร้อยละ 21.74) และเครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 19.87) 

 

• วตัถปุระสงคข์องการเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ทั้งนี้ เมื่อศึกษาลึกถึงวัตถุประสงค์ของการซื้อสินค้า 
พบว่าเป็นการซื้อให้ตัวเอง ซื้อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น หรือมีผู้อื่นฝาก
ซื้อ โดยทั้ งกลุ่มคุณภาพสูง และกลุ่มทั่ วไปมีวัตถุประสงค์ 
ไม่ แตกต่ า งกั นมากนั ก  โดยส่ วน ใหญ่ เลื อกซื้ อ ใ ห้ ตั ว เ อ ง  
(กลุ่มคุณภาพสูงร้อยละ 47.95 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 47.61) 
รองลงมาจึงเป็นการซื้อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น (กลุ่มคุณภาพสูง  
ร้อยละ 41.53 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 40.18) โดยการช้อปปิ้ง
ดังกล่าวเป็นการซื้อเพราะผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก 

 

67.43 

49.97 

48.26 

23.40 

21.74 

19.87 

0.88 

0.82 

61.39 

50.74 

50.77 

14.75 

14.80 

9.59 

0.29 

0.53 

เส้ือผ้ำ

สินค้ำหัตถกรรม

อำหำร/ขนม

เครื องประดับ

เครื องส่ำอำง

เครื องใช้ไฟฟ้ำ

ยำสูบและสุรำ

ของตกแต่งบ้ำน

แผนภูมิภำพที  ก.2.36 รำยกำรสินค้ำยอดนิยม (ร้อยละ)

 High-Value Travelers

  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง High-Value Travelers 1,148 รำย 
และ AB-Mass Travelers 1,695 รำย
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ก.2.5.6 การใช้จา่ยระหวา่งการทอ่งเทีย่ว 

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว กลุ่ ม คุ ณภาพสู ง มี แ นว โน้ ม 
ใช้จ่ายในทริปที่จัดการเดินทางด้วยตนเองน้อยกว่า 
ทริปที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยว
ระยะใกล้ (จัดการเดินทางเอง 3,121 เหรียญสหรัฐ และ
กรุ๊ปทัวร์ 4,013 เหรียญสหรัฐ) ขณะที่จุดหมายระยะไกล
จะมีการใช้จ่ายมากกว่าเล็กน้อย (จัดการเดินทางเอง 
5,002 เหรียญสหรัฐต่อทริป และกรุ๊ปทัวร์ 4,780 เหรียญ
สหรัฐต่อทริป) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ มคุณภาพสู ง  กรณีที่ จั ดกา ร
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการ
ท่อง เที่ ยวระยะไกล ( Long-haul) 
ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 
41.62) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ ง 
(ร้อยละ 17.47) กิจกรรม/บันเทิง 
(ร้อยละ 16.51) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม 
(ร้อยละ 12.98) และค่าเดินทางใน
พื้นที่ (ร้อยละ 11.42)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers ที จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 395 รำย / ระยะไกล 252 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่ว
คุณภาพสงู 

กรณจีัดการเดนิทางด้วยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่าทีพ่กั 1,274 40.82 2,082  41.62  
อาหาร/เครื่องดืม่ 433 13.87 649  12.98  
ช้อปปิง้ 538 17.24 874  17.47  
กจิกรรม/บนัเทงิ 530 16.98 826  16.51  
เดนิทางในพืน้ที ่ 346 11.09 571  11.42  
รวม 3,121 100.00 5,002 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 40.82) รองลงมาเป็น 
การใช้จ่ายเพื่อช้อปปิ้ง (ร้อยละ 17.24) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 16.98) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 13.87) และ
ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 11.09) 

 

 

 

 

 

3,121 
5,0024,013 4,780 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.38 กำรใช้จ่ำยระหว่ำงท่องเที ยวต่ำงประเทศของ
นักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง (เหรียญสหรัฐ)

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 395 ราย / ระยะไกล 252 ราย 
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 539 ราย / ระยะไกล 360 ราย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ส าหรั บกลุ่ มที่ เ ดิ นทา ง แบบ 
กรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล 
จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์
และช้อปปิ้ง) รวม 4,780 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ ยว
ระยะใกล้จะใช้จ่าย 4,013 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป   

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers ที เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 539 รำย / ระยะไกล 360 รำย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงู 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ช้อปปิง้ 957 23.85 1,035 21.65 
แพคเกจทัวร ์ 3,056 76.15 3,745 78.35 
รวม 4,013 100.00 4,780 100.00 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่จัดการเดินทางด้วยตนเองจะมีแนวโน้มการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งน้อยกว่า  
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ทั้งการเดินทางแบบระยะใกล้และระยะไกล 

ก.2.5.7 ชว่งเวลาทีน่ยิมเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ส าหรับชาวอิตาลีที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น ทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 
และนักท่องเที่ยวทั่วไป มีการระบุช่วงเวลาในการเดินทางไม่แตกต่างกันมากนัก โดยช่วงเวลาที่ได้รับความนิยม 
(High season) ได้แก่ ช่วงเดือนกรกฎาคมถึงกันยายน (ช่วงปิดภาคการศึกษา) และเดือนมีนาคมถึงเมษายน  
(ช่วงเทศกาลวันหยุดอิสเตอร์) 

 

  

6.61 6.97 

10.07 
11.06 

8.36 9.44 

13.93 
15.56 

6.15 

3.69 2.94 
5.22 

6.02 6.12 

8.92 12.23 
7.82 8.77 

12.13 
14.74 

8.88 

4.53 3.73 
6.11 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.39 ช่วงเวลำที นักท่องเที ยวสนใจเดนิทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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ก.2.6 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า 

ก.2.6.1 สดัสว่นนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูทีม่แีผนเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าชาวอิตาลีกลุ่ม
คุณภาพสูงส่วนใหญ่สนใจเดินทางท่องเที่ ยว
ต่างประเทศ โดยมีผู้ระบุว่าตนคิดว่าจะเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศภายในช่วง 3 ปีข้างหน้ามาก
ถึงร้อยละ 93.12  
 

 

ก.2.6.2 ชว่งเวลาที่คาดวา่จะเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ส าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงเดือนมิถุนายนถึงเดือน
ตุลาคม โดยมีผู้ระบุว่าต้องการเดินทางในเดือนสิงหาคมมากที่สุด (ร้อยละ 21.21) รองลงมาเป็นเดือนกรกฎาคม 
(ร้อยละ 16.47) และเดือนกันยายน (ร้อยละ 15.05) ตามล าดับ 

 

 

  

93.12

6.88

มีแผนที จะเดินทำง ไม่มีแผนกำรเดินทำง 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 

แผนภูมิภำพที  ก.2.40 ควำมต้องกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ
ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

3.57 3.30 3.25 4.00 
5.63 

10.68 

16.47 

21.21 

15.05 

6.53 
4.19 

6.12 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

High-Value Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.41 ช่วงเวลำที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ High-Value Travelers 1,440 รำย
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7.73 

7.54 

6.12 

5.88 

4.53 

3.90 

3.05 

2.80 

2.23 

1.85 

กรีซ 

สเปน 

สหรัฐอำหรับเอมิเรตส์ 

สหรำชอำณำจักร 

อียิปต์ 

โปรตุเกส 

เยอรมนี 

ไอร์แลนด์ 

มอลตำ 

เนเธอร์แลนด์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.43 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers

ที เดินทำงระยะใกล้ (ร้อยละ)
17.47 

9.10 

8.29 

0.65 

0.47 

0.43 

0.29 

0.27 

0.13 

0.13 

สหรัฐอเมริกำ 

ออสเตรเลีย

ไทย

แอนติกำและบำร์บูดำ

ภูฏำน

นิวซีแลนด์

ซำมัว

คิวบำ

ฮอนดูรัส

ศรีลังกำ

แผนภูมิภำพที  ก.2.44 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่ม High-Value Travelers

ที เดินทำงระยะไกล (ร้อยละ)

ก.2.6.3 ประเทศจุดหมายในความสนใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

(1) ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง 
นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.52) วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปยัง

จุดหมายที่อยู่ไม่ไกลจากประเทศของตนมากนัก (Short-haul) โดยมีร้อยละ 38.48 ที่ระบุว่าตนต้องการเดินทางไป
ท่องเที่ยวประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul)  
หมายเหตุ: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมาย
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยน
เครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 

 

  

 ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีต้องการเดินทางไปเยือนในอนาคตมากที่สุด หากเป็น
จุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ กรีซ (ร้อยละ 7.73) สเปน (ร้อยละ 7.54) สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 6.12)   
สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 5.88) อียิปต์ (ร้อยละ 4.53) โปรตุเกส (ร้อยละ 3.90) เยอรมนี (ร้อยละ 3.05) ไอร์แลนด์ 
(ร้อยละ 2.80) มอลตา (ร้อยละ 2.23) และเนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 1.85) เป็นต้น  

 ส าหรับประเทศจุดหมายระยะไกลที่ได้รับความสนใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 17.47) ออสเตรเลีย 
(ร้อยละ 9.10) และไทย (ร้อยละ 8.29) โดยประเทศอื่นนอกจากนี้ มีผู้ให้ความสนใจเดินทางไปท่องเที่ยวไม่มากนัก 

61.52

38.48

  Short-haul

  Long-haul

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ High-Value Travelers 1,440 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.42 จุดหมำยท่องเที ยวที อยู่ในแผนกำรเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง 
จ่ำแนกตำมระยะทำง (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดวำ่จะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ High-Value Travelers 1,440 รำย 
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35.02 

29.30 

22.13 

13.55 

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง

จัดกำรเอง และใช้บริกำรบริษัททัวร์บำงส่วน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.46 กำรวำงแผนกำรเดินทำงท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ
High-Value Travelers 1,440 รำย 

(2) ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว 

 ในการเลือกประเทศจุดหมายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มคุณภาพสูง เมื่อพิจารณาจากประสบการณ์ที่เคยเดินทาง
ไปยังประเทศนั้นๆมาก่อนหรือไม่  ในภาพรวมพบว่า
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ มีผู้ที่ระบุว่าต้องการเดินทางไปยังประเทศ
ที่ตนยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อนเลย (ร้อยละ 56.12) มากกว่า
เลือกไปประเทศที่ตนเคยไปมาก่อนแล้ว (ร้อยละ 43.88) 

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศที่ได้รับความ
นิยมก าหนดอยู่ในแผนการเดินทางภายใน 3 ปีข้างหน้า 
ส าหรับประเทศที่อยู่ในภูมิภาคยุโรป ได้แก่ เยอรมนี 
สหราชอาณาจักร สเปน และกรีซ มักเป็นกลุ่มประเทศ
ที่นักท่องเที่ยวเหล่านี้ส่วนใหญ่เคยเดินทางไปมาก่อน
แล้ว (สัดส่วนมากกว่าร้อยละ 50) 

ขณะที่ ประเทศที่ อ ยู่ นอกภูมิ ภาคโพ้ นทะเล 
โดยเฉพาะ ไทย ออสเตรเลีย และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่มักยังไม่มีประสบการณ์ไป
มาก่อน รวมถึง อียิปต์ ซึ่งมีระยะทางไม่ไกล 

ส่วนสหรัฐอเมริกา นั้นเป็นประเทศโพ้นทะเล
ประเทศเดียวที่ได้รับความนิยมสูงมาก เห็นได้จากยังมี
ความต้องการ (วางแผน) เดินทางไปท่องเที่ยวใน
สัดส่วนที่สูง ทั้งที่ส่วนใหญ่ก็เคยเดินทางไปมาก่อนแล้ว 

 
 

ก.2.6.4 การวางแผนการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ช า ว อิ ต า ลี ก ลุ่ ม

คุณภาพสูง ส่วนใหญ่นิยมที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศแบบ Overseas Trip  
ไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 35.02) หรือกรุ๊ปทัวร์
ส่วนตัว (ร้อยละ 29.30) ล าดับถัดมาจึงเลือก
ที่จะจัดการเดินทางด้วยตนเอง (ร้อยละ 
22.13) หรือจัดการเองแต่เลือกใช้บริการจาก
บริษัททัวร์บางส่วน (ร้อยละ 13.55) 

 

เคยไปมำก่อน
43.88

ยังไม่เคยไป
56.12 

แผนภูมิภำพที  ก.2.45 ประสบกำรณ์เดินทำง
ไปยังประเทศจุดหมำยในแผนท่องเที ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุประสบกำรณ์เดินทำงไปยังประเทศจุดหมำย 
High-Value Travelers 1,440 รำย

ประเทศยอดนยิม 
ในแผนท่องเทีย่ว 

ประสบการณใ์นประเทศนัน้ 
ยงัไมเ่คยไป เคยไปมากอ่น 

สหรัฐอเมริกา 45.84 54.16 
ออสเตรเลีย 71.67 28.33 
ไทย 70.25 29.75 
กรีซ 45.57 54.43 
สเปน 39.61 60.39 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 68.96 31.04 
สหราชอาณาจักร 34.19 65.81 
อียิปต ์ 56.92 43.08 
โปรตุเกส 75.05 24.95 
เยอรมนี 21.61 78.39 
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นอกจำกเพื อพักผ่อนแล้ว
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื น

79.35 

เพื อพักผ่อนเป็นหลัก
17.06 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
3.59 

ก.2.6.5 กจิกรรมทีค่าดวา่จะท าในแผนทอ่งเทีย่ว 

• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัส าหรบัแผนทอ่งเที่ยวในอนาคต 
แผนภูมิภำพที  ก.2.47 กิจกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักสำ่หรับแผนท่องเที ยว (ร้อยละ) 

   

ส าหรับแผนการท่องเที่ยวในอนาคตของกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 79.35) ระบุว่า 
ตนมีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการเดินทางนั้นอยู่แล้ว รองลงมาระบุเพียงแต่ว่าต้องการเดินทางเพื่อ  
การพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 17.06) โดยมีผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่ วมกับการท างานน้อยที่สุด  
(ร้อยละ 3.59) 

ทั้งนี้ กลุ่มที่มีความต้องการเดินทางจากกิจกรรมที่ตนสนใจนั้น ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมชายทะเล  
(ร้อยละ 20.90) รองลงมาเป็นกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 14.98) การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น และ
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 10.86 และร้อยละ 7.47 ตามล าดับ) ถัดไปจึงเป็นการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อมา
ประกอบธุรกิจด้วย (ร้อยละ 6.37) 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีคาดว่า
จะท าส าหรับการท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด ได้แก่ 
กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 34.59) และกิจกรรมด้านศิลปะ
และวัฒนธรรม (ร้อยละ 30.15)  

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท าในล าดับ
รองลงมา ได้แก่ ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 26.27) เที่ยวชมวิถีชีวิต
ท้องถิ่น (ร้อยละ 25.19) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 23.62) 
ท่องเที่ยวเชิ งนิ เวศ (ร้อยละ 22.34) และเที่ยวแสงสี / 
ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 21.78) และสปา/ดูแลสุขภาพ  
(ร้อยละ 14.19) 

 

34.59

30.15

26.27

25.19

23.62

22.34

21.78

14.19

12.43

11.75

10.50

กิจกรรมชำยทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ช้อปปิ้ง 

วิถีชีวิตท้องถิ น

ชิมอำหำรท้องถิ น

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน

สปำ/ดูแลสุขภำพ

ด่ำน้่ำ

กิจกรรมผจญภัย

ประเพณี/เทศกำลท้องถิ น

แผนภูมิภำพที  ก.2.48 กิจกรรมท่องเที ยวของนกัท่องเที ยวกลุ่ม 
High-Value Travelers (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ
High-Value Travelers 1,440 รำย

20.90 

14.98 

10.86 

7.47 

6.37 

กิจกรรมชำยทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ น

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

ประกอบธุรกิจ

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลักที ระบุถึง 5 อันดับแรก 
(นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมหลักในกำรท่องเที ยวที คำดวำ่จะเกิดข้ึน  
High-Value Travelers 1,133 รำย 
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ก.2.7 ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วและการรบัรู้เกีย่วกบัประเทศไทย 

ก.2.7.1 ภาพลกัษณข์องประเทศไทยในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงูและนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทัว่ไป 
  

ประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูง ส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นประเทศที่มีสถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 51.09) และเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าหรับการพักผ่อนในฐานะแหล่งท่องเที่ยว
ชายทะเล (ร้อยละ 48.23) และเป็นสถานที่ส าหรับการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบการแต่งงาน (ร้อยละ 37.77)  

ส าหรับภาพลักษณ์ในด้านรองลงไป กลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีบริการสปาเพื่อสุขภาพที่ดี (ร้อยละ 34.02) 
มีการต้อนรับด้วยอัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 31.99) มีวิถีชีวิตที่น่าสนใจ (ร้อยละ 29.98) เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวยามค่ าคืน (ร้อยละ 28.55) แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (ร้อยละ 27.79) และยังเป็นสถานที่ที่เหมาะ
ส าหรับจัดงานแต่งงาน (ร้อยละ 26.74) 

4.24 

5.72 

8.23 

14.27 

17.78 

18.96 

23.90 

26.99 

21.31 

29.21 

25.25 

30.49 

37.61 

45.73 

53.10 

6.64 

8.99 

12.30 

17.11 

20.16 

20.23 

26.74 

27.79 

28.55 

29.98 

31.99 

34.02 

37.77 

48.23 

51.09 

สถำนที ส่ำหรับกิจกรรมกีฬำ (มำรำธอน ไตรกีฬำ) 

แหล่งท่องเที ยวส่ำหรับกีฬำกอล์ฟ 

สถำนที ส่ำหรับกำรตรวจรักษำสุขภำพ 

แหล่งท่องเที ยวเพื อกำรช้อปปิ้ง 

แหล่งท่องเที ยวเชิงอำหำร 

จุดหมำยท่องเที ยวหรูหรำมีชื อเสียง 

สถำนที ที เหมำะส่ำหรับจัดงำนแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวทำงวัฒนธรรม 

แหล่งท่องเที ยวยำมค ่ำคืน 

วิถีชีวิตที น่ำสนใจ 

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ น 

สถำนที ส่ำหรับสปำเพื อสุขภำพ 

สถำนที ส่ำหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวชำยทะเล 

แหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.49 เปรียบเทียบภำพลักษณ์ของประเทศไทย (ร้อยละ)

 High-Value Travelers

AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อประเทศไทย ระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไปแล้ว  
จะเห็นอย่างชัดเจนว่ากลุ่มคุณภาพสูงมีทัศนคติที่ดีต่อประเทศไทยสูงกว่ากลุ่มทั่วไปในเกือบทุกประเด็น 
โดยเฉพาะในประเด็นการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค่ าคืน ความมีอัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น เป็นสถานที่ส าหรับ
การตรวจรั กษาสุ ขภาพ และ ยั ง เป็ นสถานที่ ที่ มี บ ริ ก า รสปา เพื่ อ สุ ขภาพที่ ดี  ( กลุ่ มคุณภาพสู งที่ 
เห็นว่าประเทศไทยเหมาะสมในประเด็นดังกล่าวสูงกว่ากลุ่มทั่วไป ร้อยละ 7.24 ร้อยละ 6.74 ร้อยละ 4.07 และ
ร้อยละ 3.53 ตามล าดับ) 

นอกจากนี้ ยังพบว่ามีบางประเด็นที่กลุ่มทั่วไปเห็นว่าประเทศไทยมีความเหมาะสมไม่มากนัก  
แต่กลุ่มคุณภาพสูงกลับแสดงทัศนคติในเชิง เห็นด้วยมากกว่า ได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง  
แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร และการเป็นจุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง (กลุ่มคุณภาพสูงเห็นว่าประเทศไทย
เหมาะสมในประเด็นดังกล่าวสูงกว่ากลุ่มทั่วไป ร้อยละ 2.84 ร้อยละ 2.38 และร้อยละ 1.27 ตามล าดับ)  

ก.2.7.2 สรปุภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคติ
ของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู 

แผนภูมิภำพที  ก.2.50 ภำพลกัษณ์ดำ้นกำรทอ่งเที ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แขง่ 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “High-Value Travelers” (n=1,546: Cumulative proportion of inertia 2 
dimensions=0.762) 
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ส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) เมื่อต้องถูกน าไปเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งทั้งหมดในภาพรวม (Correspondence Analysis 
Approach) จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour)  
ซึ่ งมีคู่ แข่ งคือ บราซิล เม็กซิ โก และกรีซ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  
(Good Place for Honeymoon/Anniversary) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 
โดยมีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา กรีซ และสเปน 

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา (เป็นล าดับต้นๆ ในล าดับรองจากประเทศคู่แข่งอื่นอยู่บ้าง) ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good place for Beach) คู่แข่งส าคัญ ได้แก่ กรีซ สเปน เม็กซิโก และ
บราซิล กิจกรรมการจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงาน (Good place for Wedding) ซึ่งมีคู่แข่งคือ สหรัฐอเมริกา และ
กรีซ ความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) คู่แข่งได้แก่ กรีซ สเปน บราซิล และเม็กซิโก 
และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) คู่แข่งส าคัญได้แก่ สเปน สหรัฐอเมริกา และกรีซ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event /Marathon etc.) 
และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ส่วนภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ 
( Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้ น  แ ม้ ใ น ภ า พ ร ว ม ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ส่ ว น นี้ ยั ง ค ง ไ ม่ แ ข็ ง แ ร ง 
เมื่อเทียบกับประเทศสหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจักร ที่มีภาพลักษณ์ความทันสมัยด้านนี้โดดเด่นกว่าประเทศอื่นๆ 
แต่ก็นับได้ว่ามีกลุ่มเป้าหมายในสัดส่วนไม่น้อย ที่เห็นว่าประเทศไทยมีพัฒนาการอุตสาหกรรมด้านนี้ได้เป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงที่เป็นคนรุ่นใหม่ (Young Executives)
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ผลสรุปกำรวิเครำะห์จุดแข็ง/จุดอ่อนของประเทศคู่แข่งส่ำคัญ ที ส่ำนักงำน ททท. ในพ้ืนที ให้ควำมสนใจ มีสำระที ส่ำคัญดังนี้ 

 จดุแขง็ (ดา้นภาพลกัษณ)์ จดุออ่น (ดา้นภาพลกัษณ)์ 

ประเทศไทย 
(ภาพรวม) 

กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแตง่งาน กิจกรรม
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ กิจกรรมสปา รวมถึง
ทะเล/ชายหาดสวยงาม 

กิจกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขัน/เพื่อร่วมชมกีฬา และ
กิจกรรมกีฬากอล์ฟ 

สหรฐัอเมรกิา มีชื่อเสยีงด้านความหรูหรา กิจกรรมช้อปป้ิง 
กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแตง่งาน กิจกรรม
การจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธีแตง่งาน กิจกรรมแสงสี
ยามค่ าคืน รวมถึงกิจกรรมกีฬากอลฟ์  
แหล่งทอ่งเทีย่วเชงิการแพทย์  
กิจกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขัน/เพื่อร่วมชมกีฬา 
รวมถึงกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน 

ชื่อเสียงด้านอาหารท้องถิ่น 

สเปน ทะเล/ชายหาดสวยงาม กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน 
ชื่อเสียงด้านอาหารท้องถิ่น ความมีอธัยาศัยดีของ
เจ้าบ้าน กิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน รวมถึงกิจกรรม 
เชิงวัฒนธรรมในบางมิต ิ

แหล่งทอ่งเทีย่วเชงิการแพทย์และกิจกรรม 
เพื่อร่วมการแขง่ขัน/เพือ่ร่วมชมกีฬา 

กรซี 
 
 
  

ทะเล/ชายหาดสวยงาม ชื่อเสียงด้านอาหาร
ท้องถิ่น กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแตง่งาน 
กิจกรรมการจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงาน  
ความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้านและกิจกรรมเชิง
วัฒนธรรม 

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งทอ่งเทีย่วเชงิการแพทย์ 
และกิจกรรมเพื่อร่วมการแข่งขัน/เพื่อร่วมชมกีฬา 

เมก็ซโิก ทะเล/ชายหาดสวยงาม กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลอง
ครบรอบแตง่งาน กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม และ
กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ แหล่งทอ่งเทีย่วเชงิการแพทย์ 
และกิจกรรมเพื่อร่วมการแข่งขัน/เพื่อร่วมชมกีฬา 

บราซลิ ทะเล/ชายหาดสวยงาม กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน 
ความมีอัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน และกจิกรรมวิถีชีวิต
ชุมชน  

กิจกรรมกีฬากอล์ฟ และแหลง่ท่องเทีย่วเชิงการแพทย ์

สหราชอาณาจกัร กิจกรรมช้อปปิง้ กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน 
กิจกรรมเชงิวัฒนธรรม รวมถึงแหลง่ท่องเที่ยว 
เชิงการแพทย์และกิจกรรมเพือ่ร่วมการแข่งขัน/ 
เพื่อร่วมชมกีฬา 

ทะเล/ชายหาดสวยงาม และชื่อเสียงด้านอาหารท้องถิ่น 

หมายเหตุผู้วิจัย: (1) ความโรแมนติค หมายถึงมีภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเพื่อท าพิธีแต่งงาน (Good Place for Wedding) หรือ
แหล่งท่องเที่ยวเพื่อฉลองการแต่งงาน/ครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) 

(2) รายการจุดแข็ง/จุดอ่อนในตารางด้านบนเรียงตามสัดส่วนความเห็น (Perception) ต่อองค์ประกอบนั้นๆ  
รายประเทศโดยไม่มีการน าไปเปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง เช่นเดียวกับแผนภูมิภาพที่วิเคราะห์โดย Correspondence Analysis 
ด้านหน้า 
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ก.2.7.3 การรบัรูเ้กีย่วกบัประเทศไทย 

  (1) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถงึประเทศไทย 

ส าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออกผ่าน  
“สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่เด่นชัด ได้แก่ ทะเล/
ชายหาด (ร้อยละ 30.10) ธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 12.27) วัฒนธรรม/ศาสนา (ร้อยละ 8.44) อาหารไทย (ร้อยละ 
7.76) วันหยุดหรือการพักผ่อน (ร้อยละ 7.62) และวิถีชีวิตผู้คน (ร้อยละ 5.85) ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบ
ของประเทศไทยมีผู้ระบุถึงอย่างชัดเจน ได้แก่ โสเภณี/เซ็กส์ (ร้อยละ 6.64) ไม่ชอบหรือประเด็นทางลบอื่นๆ 
(ร้อยละ 4.98) และปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย (ร้อยละ 2.65) 

แผนภูมิภำพที  ก.2.51 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื อกล่ำวถงึ “ประเทศไทย”  
ของนักทอ่งเที ยวกลุ่มคุณภำพสงู High-Value Travelers (รอ้ยละ) 

 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 

  

 
  

30.10 

12.27 

8.44 

7.76 

7.62 

5.85 

5.07 

2.93 

2.27 

2.10 

1.61 

1.39 

1.02 

0.46 

3.81 

2.65 

4.98 

6.64 

ทะเล/ชำยหำด

ธรรมชำติ/ป่ำ

วัฒนธรรม/ศำสนำ

อำหำร

วันหยุด/กำรพักผ่อน

วิถีชีวิตผู้คน

ชอบ/สิ งดีๆ ทำงบวก

สภำพอำกำศ

เอเชีย

นวด

กรุงเทพฯ

สัตว์

แสงสียำมค ่ำคืน

รำคำถูก

ไม่ทรำบ/ไม่ตอบ

ปัญหำสังคม

ไม่ชอบ/สิ งไม่ดี ทำงลบ

โสเภณี/เซ็กส์
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(2) การรบัรูโ้ฆษณาเกีย่วกบัการทอ่งเทีย่วในประเทศไทย และชอ่งทางการรบัรู้ 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 
มีแนวโน้มที่จะเคยเห็นงานโฆษณาเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวประเทศไทยมากกว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มทั่วไป โดยกลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 43.42 
ระบุว่าตนเคยเห็นงานโฆษณาในลักษณะ
ดังกล่าว ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป 
มีผู้ระบุว่าตนรับรู้ชิ้นงานโฆษณาเกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยวประเทศไทย ร้อยละ 32.34 

 

ทั้งนี้ กลุ่มคุณภาพสูงในแต่ละเมืองส าคัญมีการรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทยแตกต่างกันพอสมควร 
ตั้งแต่ร้อยละ 29.09 ในเมือง Perugia และ Ancona ไปจนถึงร้อยละ 53.33 ในเมือง Cagliari โดยมีรายละเอียด
ตามตารางต่อไปนี้ 

ตำรำงที  ก.2.10 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย จำ่แนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั การรบัรูโ้ฆษณาประเทศไทย (รอ้ยละ) 
เคยเหน็ 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 40.37 
Genoa 33.33 
Milan 40.82 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 46.27 
Venice & Trieste 52.21 
Bologna 40.00 

Centro 
Florence 51.65 
Perugia & Ancona 29.09 
Rome 47.21 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 45.45 
Naples 44.44 
Bari & Potenza & Catanzaro 37.63 

Isole  
Palermo 42.86 
Cagliari 53.33 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 

  

43.42
32.34

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

แผนภูมิภำพที  ก.2.52 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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74.63

35.41
19.15

62.92 

32.98 
23.19 

  Magazine   Newspaper   Brochure/Poster

แผนภูมิภำพที  ก.2.54 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทยจำก 
Print Ad (ร้อยละ)
 High-Value Travelers  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำเคยเห็น Print Ad  
High-Value Travelers 202 รำย และ AB-Mass Travelers 223 รำย

54.32 50.38

31.47
24.83 15.94

46.50 48.96 

24.26 25.14 
8.03 

  Facebook   Youtube   Instagram   Banner on
website

  Twitter

แผนภูมิภำพที  ก.2.55 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทยจำก 
Online Ad (ร้อยละ)

 High-Value Travelers  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำเคยเห็น Online Ad 
High-Value Travelers 351 รำย และ AB-Mass Travelers 384 รำย

ช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่
นักท่องเที่ยวชาวอิตาลี ทั้งกลุ่มคุณภาพสูงและกลุ่มทั่วไปมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์ 
(กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 53.10 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 47.39) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 40.51 
และร้อยละ 39.41) สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 31.14 และร้อยละ 28.83) 

โดยสื่อประเภทอื่นที่สามารถสร้างการรับรู้ได้บ้าง ได้แก่ ข้อมูลจากบริษัททัวร์ สื่อประชาสัมพันธ์กลางแจ้ง 
และรายการวิทยุ เป็นต้น  

 

ทั้งนี้ ช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุดส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร โดยเป็นช่องทางสร้างการรับรู้
ได้มากที่สุดในกลุ่มที่ระบุว่าตนได้รับรู้งานโฆษณาของประเทศไทยผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ (กลุ่มคุณภาพสูง  
ร้อยละ 74.63 และกลุ่มทั่วไป ร้อยละ 62.92) ขณะที่ช่องทางที่มีประสิทธิภาพส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ได้แก่ Facebook (กลุ่มคุณภาพสูง ร้อยละ 54.32 กลุ่มทั่วไป ร้อยละ 46.50) Youtube (ร้อยละ 50.38 
และร้อยละ 48.96) Instagram (ร้อยละ 31.47 และร้อยละ 24.26) Banner on Website (ร้อยละ 24.83 และ 
ร้อยละ 25.14) และ Twitter (ร้อยละ 15.94 และร้อยละ 8.03) 

  

53.10
40.51

31.14
15.17 6.93 4.93

47.39 39.41 
28.83 

12.31 4.69 4.01 

  Online Ad   TV Programme   Print Ad   Tour Agent office   Outdoor - Billboard,
Citylight, Public

Transport

  Radio Programme

แผนภูมิภำพที  ก.2.53 ช่องทำงกำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

 High-Value Travelers  AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทย High-Value Travelers 669 รำย และ AB-Mass Travelers 796 รำย
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ก.2.7.4 ความสนใจในการเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย 

เมื่อพิจารณาความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
ชาวอิตาลี เป็นรายพื้นที่แล้ว พบว่า นักท่องเที่ยวจากบริเวณตอนใต้ของอิตาลี ในเมือง Cagliari และ Palermo 
สนใจเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด (ร้อยละ 86.67 และร้อยละ 57.14) ขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทาง
ตอนกลางของประเทศในเมือง Perugia & Ancona กลับให้ความสนใจประเทศไทยน้อยที่สุด (ร้อยละ 40.00) 

ตำรำงที  ก.2.11 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสงูที สนใจประเทศไทยเป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ  
จ่ำแนกตำมภูมิภำค 

ภมูภิาค/เมอืงส าคญั ความสนใจเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย (รอ้ยละ) 
สนใจ 

Nord-Ovest 
Turin & Aosta 52.29 
Genoa 48.48 
Milan 57.00 

Nord-Est  
Bolzano & Trento 52.24 
Venice & Trieste 59.29 
Bologna 50.91 

Centro 
Florence 49.45 
Perugia & Ancona 40.00 
Rome 58.37 

Sud 
L'Aquila & Campobasso 45.45 
Naples 64.20 
Bari & Potenza & Catanzaro 47.31 

Isole  
Palermo 57.14 
Cagliari 86.67 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย  

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงมีแนวโน้ม
ให้ความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
มากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (ร้อยละ 55.60 
และร้อยละ 39.56 ตามล าดับ) แต่ก็ยังไม่ผู้ที่
ร ะบุ ว่ า ไม่ สน ใจหรื อ ไม่ แน่ ใ จอ ยู่ ไม่น้ อย 
(นักท่องเที่ยวคุณภาพสูง รวมกันร้อยละ 44.40 
และนักท่องเที่ยวทั่วไป รวมกันร้อยละ 60.44) 

 

55.60
44.4039.56 

60.44 

สนใจ ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.56 สัดส่วนผู้ที สนใจ
ประเทศไทยเป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวประเทศไทย (ร้อยละ)

High-Value Travelers AB-Mass Travelers

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย 
และ AB-Mass Travelers 2,436 รำย
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มำเพื อพักผ่อน (ไม่รู้อะไรอย่ำงอื น ไม่
มีเป้ำหมำยเฉพำะ)

11.19 

มำเพื อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจ
เฉพำะอื น
88.81 

(1) เหตผุลทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทย 
• เหตผุลหลกัส าหรบัแผนการเดนิทางมาประเทศไทย 
แผนภูมิภำพที  ก.2.57 เหตุผลที ส่ำคัญที สุด ซึ งเป็นแรงจูงให้เดินทำงมำทอ่งเที ยวประเทศไทย (ร้อยละ) 

   

เมื่อสอบถามถึงแรงจูงใจที่ท าให้ เลือกประเทศไทยไว้ในแผนการเดินทางช่วง 3 ปีข้างหน้า  
กลุ่ มคุณภาพสูงส่วนใหญ่  (ร้อยละ 88 .81 ) สามารถระบุ ได้ว่ า ตนเองจะเดินทางมาประเทศไทย  
“เพื่อท าอะไรเป็นวัตถุประสงค์หลัก” ขณะที่ร้อยละ 11.19 ไม่ทราบว่าตนจะมาท าอะไร เพียงแต่ระบุว่า “ต้องการ
มาพักผ่อน” 

ส าหรับเหตุผลหลักซึ่งส าคัญที่สุด (นอกเหนือจากการเดินทางเพื่อพักผ่อน) และเป็นแรงจูงใจให้เกิดความ
ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุถึง ได้แก่ จะมาเพื่อท่องเที่ยวชื่นชมทะเลและ
ชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 20.23) เพ่ือท่องเที่ยวสถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 9.59) เพื่อศึกษาเรียนรู้แหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 9.16) เพ่ือสัมผัสวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 9.15) และ
รวมถึงต้องการมาแสวงหาประสบการณ์ท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ (ร้อยละ 5.66) เป็นต้น  

สอดคล้องกับความเห็นของนักท่องเที่ยว
คุณภาพสูงชาวอิตาลีทั่วไป ที่แม้ว่าจะไม่มีเหตุผลหลัก 
ซึ่งเป็นแรงจูงใจโดยตรงให้ เดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทย แต่ก็ระบุสาเหตุที่ตนเลือกประเทศไทย
เป็นจุดหมายท่องเที่ยวในลักษณะใกล้เคียงกัน ได้แก่ 
ทะเลและชายหาดที่ สวยงาม (ร้อยละ 41 .30 )  
การเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 34.62) และ
วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 29.92) รวมถึง
กรุงเทพฯ (ร้อยละ 28.76)  

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลหลักที เดนิทำงมำไทย 
High-Value Travelers จำ่นวน 759 รำย 

20.23 

9.59 

9.16 

9.15 

5.66 

เพื อมำชื นชมทะเลและชำยหำดที สวยงำม

เพื อกำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ

เพื อชมสถำนที ทำงประวัติศำสตร์ที 
น่ำสนใจ

เพื อสัมผัสวัฒนธรรม/ประเพณี/ศำสนำ

อยำกมีประสบกำรณ์ในกรุงเทพฯ

เหตุผลที ส่ำคัญ 5 อันดับแรกส่ำหรับแผนกำรเดินทำง
มำประเทศไทย

41.30

34.62

29.92

28.76

27.38

25.77

24.87

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศำสนำ

กรุงเทพฯ

อำหำรอร่อยและผลไม้/อำหำรไทย

สถำนที ทำงประวัติศำสตร์ที น่ำสนใจ

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ น

แผนภูมิภำพที  ก.2.58 เหตุผลยอดนิยม ที เลือกประเทศไทยเป็น
จุดหมำยท่องเที ยว กลุ่ม High-Value Travelers (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลยอดนิยมที เดินทำงมำไทย 
High-Value Travelers 855 รำย
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(2) เหตุผลที ไม่เลือกเดินทำงมำประเทศไทย  

 

ส า ห รั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว คุ ณ ภ า พ สู ง 
ชาวอิตาลีระบุกรณียังไม่มีแผนมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยภายในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 44.40 
ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีทั้งหมด) 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มย่อย (รวมเป็น 
ร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมา
ประเทศไทย แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 
ปีนี้ (ร้อยละ 41.92) กลุ่มที่เคยมาประเทศไทย
แล้ ว  แต่ ไม่ ต้ อ งการจะกลับมาอี ก ในช่ วง  
3 ปีนี้ (ร้อยละ 8.29) และกลุ่มที่ ไม่ต้องการ
เดินทางมาประเทศไทยเลย (ร้อยละ 49.79) 

• กลุ่ มที่ มี แผนที่ จะ เดินทางมาประ เทศไทย  
แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ได้ให้เหตุผลว่า 
ไม่มี เวลา (ร้อยละ 22.32) ชอบประเทศอื่นมากกว่า  
(ร้อยละ 15.11) ด้วยเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 13.99) และ 
ยังไม่มีเงิน (ร้อยละ 12.81) เป็นต้น 

 

  

41.92 

8.29 

49.79 

มีแผน-ยังไม่มา เคยมา-ยังไม่อยากมา ไม่ต้องการมา

แผนภูมิภาพที่ ก.2.59 กลุ่มนักท่องเที่ยว
คุณภาพสูงที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทย

ในอีก 3 ปีข้างหน้า (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวา่ยงัไม่อยากมาประเทศไทย
ในช่วง 3 ปีข้างหน้า High-Value Travelers 1,174 ราย

ตำรำงที  ก.2.12 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวคุณภำพสงู
ยังไม่เดินทำงมำประเทศไทย  

แม้ว่ำมีแผนที ตอ้งกำรมำอยู่แล้ว  
เหตผุล ร้อยละ 

ไม่มีเวลา 22.32 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 15.11 
เหตผุลส่วนตัว 13.99 
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 12.81 
ไม่มีโอกาส 9.30 
ไกลเกินไป 6.72 
วางแผนจะมาประเทศไทย  
แต่ยังไม่ใชเ่ร็วๆ นี ้ 3.08 

เหตผุลในเรือ่งภาษาและสังคม 1.55 
ไม่ปลอดภัย 1.34 
สภาพอากาศ 0.04 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบมุีแผนเดินทำงมำประเทศไทย  
แต่ยังไม่ใช่ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำนี้ High-Value Travelers 492 รำย 
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• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการ 
จะกลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ต้องการ 
ไปเที่ยวที่ใหม่ๆ (ร้อยละ 34.75) เคยไปมาแล้ว (ร้อยละ 
24.87) เหตุผลเชิงลบ (ร้อยละ 10.75) และเหตุผลในเรื่อง
ภาษาและสังคม (ร้อยละ 3.59) เป็นต้น 

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยเลย กลุ่มนี้ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบ
ประเทศไทย ประเทศไทยยังไม่ดึงดูดใจ (ร้อยละ 
15.64) เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 11.45) เห็นว่า 
ไม่ปลอดภัย (ร้อยละ 10.42) และไกลเกินไป 
(ร้อยละ 10.29) เป็นต้น 

  

ก.2.7.5 จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 
ส าหรับผู้ที่สนใจเลือกที่จะเดินทางมาประเทศไทย เมื่อศึกษาต่อไปว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับ

ประเทศใด พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 22.32) สนใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับมัลดีฟส์ในคราวเดียว รองลงมาเป็น 
ผู้ที่สนใจท่องเที่ยวประเทศไทยพร้อมกับสิงคโปร์  (ร้อยละ 17.72) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 17.68) อินโดนี เซีย  
(ร้อยละ 16.28) มาเลเซีย (ร้อยละ 15.48) และฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 14.70) เป็นต้น  

 

22.32 
17.72 17.68 16.28 15.48 14.70 11.91 10.59 10.50 9.95 

มัลดีฟส์ สิงคโปร์ ญี ปุ่น อินโดนีเซีย มำเลเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนำม ศรีลังกำ จีน อินเดีย

แผนภูมิภำพที  ก.2.60 จุดหมำยท่องเที ยวของนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูงเดินทำงรว่มกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุจุดหมำยท่องเที ยวอื นๆที เดินทำงร่วมกับไทย High-Value Travelers 855 รำย

ตำรำงที  ก.2.13 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวคุณภำพสงูที เคย
เดินทำงมำประเทศไทย แต่ไม่ต้องกำรจะกลับมำอีก  

เหตผุล ร้อยละ 
ต้องการไปเที่ยวที่ใหม่ๆ     34.75  
เคยไปมาแล้ว     24.87  
เหตผุลเชิงลบ     10.75  
เหตผุลในเรือ่งภาษาและสังคม       3.59  
มีกิจกรรมอื่นๆ ที่อยากท ามากกว่า       3.54  
โสเภณี/เซ็กส์       3.08  
เหตผุลส่วนตัว       2.48  
ไกลเกินไป       2.14  
ไม่ปลอดภัย       1.86  
ปัญหาเศรษฐกิจ/การเมอืง       1.61  
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ       1.41  
นักท่องเที่ยวมากเกินไป       0.87  
สภาพอากาศ       0.54  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยมำประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องกำรมำ
ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำนี้ High-Value Travelers 98 รำย 

 

ตำรำงที  ก.2.14 สำเหตุที นกัท่องเที ยวคุณภำพสงู
ไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย  

เหตผุล ร้อยละ 
ไม่ชอบประเทศไทย     15.64  
เหตผุลส่วนตัว     11.45  
ไม่ปลอดภัย     10.42  
ไกลเกินไป     10.29  
ชอบประเทศอื่นมากกว่า     10.01  
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ       7.24  
ยังไม่เคยคิดจะมาประเทศไทย       2.13  
สภาพอากาศ       1.76  
ไม่มีเวลา       1.45  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ไม่ต้องกำรมำท่องเที ยวประเทศไทย  
High-Value Travelers 584 รำย 
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46.66 

25.84 27.50 

 Achievers  Thinkers  HV-Mainstream

ฐำน : หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.62 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง
จ่ำแนกตำมคุณลักษณะทำงจติวิทยำ (ร้อยละ)

• เหตผุลทีเ่ลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ เดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 

ส าหรั บนั กท่ อง เที่ ย วกลุ่ มคุณภาพสู ง 
ที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ร่วมกับประเทศ
ไทยด้วยนั้น ในภาพรวมได้ให้ เหตุผลหลักไว้  
3 ประการ ได้แก่ เป็นสถานที่ที่น่าดึงดูด/ต้องการ
ไปเที่ยว (ร้อยละ 32.68)  เป็นประเทศที่อยู่ใกล้เลย
ต้องการ เดินทางไปท่อง เที่ ยวในคราว เดี ยว 
เพื่อประหยัดเวลา (ร้อยละ 19.66) สนใจใน
วัฒนธรรม/วิถีชีวิต (ร้อยละ 11.64) 

 
ก.2.8 คณุลกัษณะจติวทิยาการด ารงชวีติทีโ่ดดเดน่ของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่คณุภาพสงู  
(Psychographic Segmentation) 

ก.2.8.1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 
การแบ่งกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาการด ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ใช้หลักการทางสถิติ 

เช่นเดียวกันกับการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไปในบทที่ผ่านมา แต่ครั้งนี้  
เป็นการวิเคราะห์ประเด็นในรายละเอียด (หมายเหตุผู้วิจัย: ไม่ใช่การผนวกค่ากลุ่มตัวแปร และปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์มาพิจารณาแบบการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ออกจากนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป)  
ซึ่งก็พบสาระส าคัญว่าสามารถจ าแนกนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีออกตามคุณลักษณะจิตวิทย า 
การด ารงชีวิต ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Achievers มีสัดส่วนร้อยละ 46.66 (หรือคิดเป็นจ านวน 942 ,385 คน)  
HV-Mainstream และ Thinkers มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ร้อยละ 27.50 และร้อยละ 25.84 ตามล าดับ (หรือคิดเป็น
จ านวน 555,413 คน และ 521,886 คน ตามล าดับ)  
 แม้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงมีคุณลักษณะ

โดยทั่วไปคล้ายกัน เช่น มีฐานะดี มีอาชีพการงาน
มั่นคง ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อ
การใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวพอเพียง แต่ละกลุ่ม
ย่อย อั นประกอบด้ วย Achievers Thinkers และ  
HV- Mainstream ก็ ยั ง มี ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง กั น ใ น
รายละเอียดอย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นใน
หัวข้อต่อไปนี้ 

  

32.68 
19.66 

11.64 

น่ำสนใจ อยู่ใกล้ วัฒนธรรม/วิถีชีวิต

แผนภูมิภำพที  ก.2.61 เหตุผลที เลือกประเทศ
จุดหมำยอื นร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลที ต้องกำรเดินทำงไปท่องเที ยวประเทศ
อื นร่วมกับไทยด้วย High-Value Travelers 714 รำย
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(1) กลุ่ม Achievers 
 

กล่าวในภาพรวมได้ว่า Achievers เป็นกลุ่มยังมีพลังในการด ารงชีวิตอย่างล้นเหลือ มีความกระตือรือร้นที่
จะประสบความส าเร็จในชีวิตสูง ชาวอิตาลีกลุ่มนี้เป็นผู้ที่เห็นความส าคัญของการสร้างภาพพจน์ของตนให้ดูดีและ
ทั น ส มั ย  ( ค่ า เ ฉ ลี่ ย ข อ ง  Achievers ต่ อ ป ร ะ เ ด็ น  Always keep my living and my style up-to-date  
มีค่าเท่ากับ 5.39 จากคะแนนเต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น
ดังกล่าวเท่ากับ 5.11 และ 3.75 ตามล าดับ) และมีความต้องการที่จะอยู่เหนือกว่าผู้อื่น (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อ
ประเด็น Always trying to be better than other people มีค่าเท่ากับ 4.85 จากคะแนนเต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม 
Thinkers และ HV-Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.59 และ 3.69 ตามล าดับ) 

อาจกล่าวได้ว่า Achievers เป็นกลุ่มที่มีความเห็นแก่ตัวมากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอื่นๆ มักจะมองเห็นแต่
ความส าคัญของตนเอง และพร้อมที่จะขัดแย้งกับผู้อื่นได้อย่างไม่รู้สึกว่าเป็นปัญหาแต่อย่างใด (เห็นได้จากค่าเฉลี่ย
ของ Achievers ต่อประเด็น Please myself by sometime doing conflict with others มีค่าเท่ากับ 3.90 สูงกว่ากลุ่ม 
Thinkers และ HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.63 และ 3.52 ตามล าดับเท่านั้น) 
อีกทั้งยังเป็นผู้ที่กล้าได้กล้าเสียหรือสามารถเผชิญความเสี่ยงได้มากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอื่นๆ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ย
ของ Achievers ต่อประเด็น Rarely hesitate to do frightening or risky things มีค่าเท่ากับ 3.72 สูงกว่ากลุ่ม 
Thinkers และ HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.36 และ 3.47 ตามล าดับเท่านั้น) 

ทั้งนี้ Achievers ยังคงมีทัศนคติในส่วนลึกที่ เห็นว่าเงินเป็นเครื่องมือที่ดีในการตัดสินความส าเร็จ 
ในชีวิตของตน (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Best way to prove the success in life is money  
มีค่าเท่ากับ 3.73 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ HV-Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 3.11 
และ 3.03 ตามล าดับ) 

  

5.11 

4.59 

3.63 

3.11 

3.36 

5.39 

4.85 

3.90 

3.73 

3.72 

3.75 

3.69 

3.52 

3.03 

3.47 

Always keep my living and my style up-to-date

Always trying to be better than other people

Please myself by sometime doing conflict with others

 Best way to prove the success in life is money

 Rarely hesitate to do frightening or risky things

 Thinkers

Achievers

HV-Mainstream

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.63 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสงู
กลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.0)

Achievers 
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(2) กลุ่ม Thinkers 
 

Thinkers เป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่ต้องการจะเรียนรู้  โดยเฉพาะการเรียนรู้ โลกภายใน  
ซึ่งมาพร้อมกับจินตนาการความคิดสร้างสรรค์ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Feel happy to talk 
with intelligent people และ Always have new idea and creativity มีค่าเท่ากับ 5.79 และ 5.22 ขณะที่กลุ่ม 
Achievers มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 5.35 และ 4.87 และ HV-Mainstream เท่ากับ 4.50 และ 
3.96 ตามล าดับเท่านั้น) อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับทุกความเห็นที่น่าสนใจ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อ
ประ เด็ น  Agree with smart opinions suggested by others มีค่ า เท่ า กั บ  4.88 ขณะที่ กลุ่ ม  Achievers และ  
HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 4.26 และ 3.76 ตามล าดับ) 

Thinkers มีใจที่เปิดกว้างพร้อมรับความเปลี่ยนแปลง ชื่นชอบการแก้ปัญหาอุปสรรคด้วยวิธีการใหม่ๆ  
(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Seek for new approaches to solve difficulties มีค่าเท่ากับ 5.41 
ขณะที่กลุ่ม Achievers และ HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 4.96 และ 4.13 
ตามล าดับ) ขณะเดียวกันก็ต้องการความมั่นใจถึ งการด าเนินชี วิตอย่างมั่นคงในสังคมที่ปลอดภัย  
( เ ห็ น ไ ด้ จ า ก ค่ า เ ฉ ลี่ ย ข อ ง  Thinkers ต่ อ ป ร ะ เ ด็ น  Like to be well-organized and obey social rules  
มีค่าเท่ากับ 5.43 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ HV-Mainstream มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกันเท่ากับ 5.11 
และ 4.30 ตามล าดับ)  

ทัศนคติที่โดดเด่นของ Thinkers ที่ส าคัญอีกประเด็นหนึ่ง ได้แก่ ความเป็นนักอนุรักษ์ โดยเป็นผู้ที่ตระหนัก
ถึงทั้ งปัญหาทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศ ไปจนถึงปัญหาสิ่ งแวดล้อม 
ที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้อง และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว (เห็นได้จากค่าเฉลี่ย 
ของ Thinkers ต่อประเด็น Very protective of my country's social resources และ Well aware of natural resources 
declination problem มีค่าเท่ากับ 5.46 และ 5.45 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่ม Achievers คะแนน 4.81 และ 4.84 
และ HV-Mainstream ที่เท่ากับ 4.13 และ 4.03 ตามล าดับ) 

Thinkers 

5.79 

5.46 

5.45 

5.43 

5.41 

5.22 

4.88 

5.35 

4.81 

4.84 

5.11 

4.96 

4.87 

4.26 

4.50 

4.13 

4.03 

4.30 

4.13 

3.96 

3.76 

Feel happy to talk with intelligent people

Very protective of my country's social resources

Well aware of natural resources declination problem and
do everything to reserve them

Like to be well-organized and obey social rules

Seek for new approaches to solve difficulties

Always have new idea and creativity

 Agree with smart opinions suggested by others

 Thinkers
Achievers
HV-Mainstream

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.64 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสูง
กลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.0)
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2.49 

2.07 

2.29 

1.97 

2.83 

2.55 

2.88 

2.40 

3.34 

3.04 

2.92 

3.04 

Prefer to stay quietly at home

Frequently get boring to learn things

 Life obligation of woman is take care of kid and
family

Feel hopeless to make my life better
 Thinkers

Achievers

HV-Mainstream
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง High-Value Travelers 1,546 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.65 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวกลุ่มคุณภำพสงู
กลุ่ม HV-Mainstream (คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.0)

(3) กลุ่ม HV-Mainstream 
 

หากพิจารณากลุ่ม HV-Mainstream ในภาพรวมกล่าวได้ว่ามีคุณลักษณะทางจิตวิทยาการด ารงชีวิต  
คล้ายกับนักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไปเป็นอย่างมาก (หมายเหตุผู้วิจัย: หรือกล่าวได้ว่าพวกเขาคือนักท่องเที่ยวทั่วไป  
ที่ร่ ารวย และชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า ความแตกต่างคือพลังการด ารงชีวิตมีมากกว่ากลุ่มทั่วไปอยู่
บ้าง แต่ก็ยังไม่มีคุณลักษณะในมิติใดที่โดดเด่นจนสามารถขึ้นไปเข้ากลุ่ม Achievers หรือ Thinkers ที่กล่าวถึงใน
บทที่ผ่านมาได้) 

HV-Mainstream มีทัศนคติที่ แสดงถึ งความเบื่ อหน่ าย (เห็นได้จากค่า เฉลี่ ยของ HV-Mainstream  
ต่อประเด็น Prefer to stay quietly at home/Frequently get boring to learn things และ Feel hopeless to make 
my life better มีค่าเท่ากับ 3.34 3.04 และ 3.04 ขณะที่กลุ่ม Achievers มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็นเดียวกัน
เท่ากับ 2.83 2.55 และ 2.40 และ Thinkers เท่ากับ 2.49 2.07 และ 1.97 ตามล าดับเท่านั้น) หรือยังคงมีอารมณ์
แสดงถึ งความ เห็ นแก่ ตั ว  (หมาย เหตุ ผู้ วิ จั ย : เป็ นคุณลั กษณะปกติ ของมนุ ษ ย์ ในการรั กษาชี วิ ต )  
แบบชาวบ้านทั่วไปอยู่บ้าง (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ HV-Mainstream ต่อประเด็น Life obligation of woman is take 
care of kid and family มีค่าเท่ากับ 2.92 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ Thinkers มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น
ดังกล่าวเท่ากับ 2.88 เท่ากับ 2.29 ตามล าดับเท่านั้น) 

 
 

  

HV-Mainstream 
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ก.2.8.2 แนวทางการสือ่สารที่เหมาะสมส าหรบักลุม่คณุภาพสงูจ าแนกตามกลุม่จติวทิยา 
การด ารงชวีติ 
1. กลุม่ Achievers  

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers เป็นคนที่มุ่งมั่นที่จะประสบความส าเร็จเหนือกว่า
บุคคลอื่น เห็นความส าคัญของเงินในฐานะที่ เป็น เครื่องบ่งชี้ความส า เร็จในชีวิต พร้อมกับต้องการ  
การยอมรับจากสังคม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความทันสมัยก้าวทันโลก ส าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
ชอบที่ จะ ใช้ ชี วิ ตอ ย่าง สนุกสนาน มัก เลื อกกิจกรรมที่ จะต้องพบปะหรื ออ ยู่ท่ ามกลางผู้ คน และ 
มีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมาย
ในการท่องเที่ยว สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดเียี่ยม 
(Offer top quality product and service) 

น าเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ท่ีดูไม่มีรสนิยม ควรน าเสนออย่าง
ชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรต ิ
(Do not shout, Say it smartly & softly) 

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า 
(Inject a sense of prestigious) 

เน้นการขายแบบท่ือๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Never hard sell) 

สร้างใหเ้กิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซอ้น   
(Hassle-free, Peace of mind ) 

ดูซับซอ้น ไม่จริงใจ 
(Do not be too complicated or insincere) 

เน้นสินค้าท่ีเจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา 
อย่าเน้นการลดแลกแจกแถม และเล่นราคา 
(Exclusivity rather than discount or reward) 

 

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ 
ความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน 
(Be anticipated, Be professional) 

 

ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ 
(Honest and thorough information)   

Trendy & 
Fashionable 

Outstanding 

Need for 

Superiority 

Plan ahead 
Money is a sign of 

success 
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แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o ภาพการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในฐานะที่เป็นรางวัลจากความส าเร็จจากการท างาน  
ความโดดเด่นของตนระหว่างการท่องเที่ยว ตลอดจนภาพความน าสมัย ( Trendy) ในการเลือกประเทศไทย 
เป็นจุดหมายท่องเที่ยว  

o ความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวของประเทศไทย ทั้ งสถานที่ท่องเที่ยวที่ สวยงาม  
มีความปลอดภัย ความเป็นมืออาชีพ และการบริการที่ดีของบุคลากรในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย  

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers เป็นคนที่มุ่งมั่นที่จะประสบความส าเร็จเหนือกว่า
บุคคลอื่น เห็นความส าคัญของเงินในฐานะที่ เป็น เครื่องบ่งชี้ความส า เร็จ ในชีวิต พร้อมกับต้องการ 
การยอมรับจากสังคม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความทันสมัยก้าวทันโลก ส าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
ชอบที่จะใช้ชีวิตอย่างสนุกสนาน มักเลือกกิจกรรมที่จะต้องพบปะหรืออยู่ท่ามกลางผู้คน และมีความหลากหลาย
ไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว 
สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดเียี่ยม 
(Offer top quality product and service) 

น าเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ท่ีดูไม่มีรสนิยม ควรน าเสนออย่าง
ชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรต ิ
(Do not shout, Say it smartly & softly) 

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า 
(Inject a sense of prestigious) 

เน้นการขายแบบท่ือๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Never hard sell) 

สร้างใหเ้กิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซอ้น   
(Hassle-free, Peace of mind ) 

ดูซับซอ้น ไม่จริงใจ 
(Do not be too complicated or insincere) 

เน้นสินค้าท่ีเจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา 
อย่าเน้นการลดแลกแจกแถม และเล่นราคา 
(Exclusivity rather than discount or reward) 

 

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ 
ความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน 
(Be anticipated, Be professional) 

 

ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ 
(Honest and thorough information)   
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Achievers 

         ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึง การท่องเที่ยวระดับหรูหรา Luxury Tourism โดยใช้ 
ผู้แสดงเป็นตัวแทนของผู้บริหารหนุ่มสาวที่เพรียบพร้อมด้วยรสนิยม และทรัพยากรด้านการเงิน จึงมักต้องการ
แสดงความเหนือชั้นผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด าเนินชีวิตประจ าวันในหลายรูปแบบ (เป็นตัวแทนของกลุ่ม 
Achievers) ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยสามารถตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มนี้ ได้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว่าประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว ที่นอกจาก 
มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมมากมายหลายแบบแล้ว ยังมีสินค้าเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของนักท่องเที่ยวระดับบนที่ต้องการความหรูหราได้อย่างครบครัน และอย่างมีคุณภาพ 
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2. กลุม่ Thinkers 

จากคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่ โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers ที่ใส่ใจการเรียนรู้ ต้องการแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ ไม่นิยมความซ้ าซากจ าเจ อีกทั้งยังให้ความใส่ใจกับประเด็นปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม  
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจ
ยังคงเป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิตระหว่างการ
ท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางใน
การสื่ อสาร เพื่ อกระตุ้ น ให้ เกิ ดความสนใจที่ จะ เลื อกประ เทศไทย เป็นจุ ดหมายในการท่อ ง เที่ ย ว  
โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอสินค้าท่ีดีจรงิ คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ  
(Real thing, not just good packaging and design) 

หลอกลวง เติมแตง่สีสันเกินจรงิ 
(Don’t be tricky, Never cliché) 

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา 
(Social fairness) 

ก าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป 
(Don’t tell them what to do) 

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิง่ สังคม และส่ิงแวดล้อม  
(Care community and environment) 

ขั้นตอนซับซอ้น วุ่นวาย 
(Don’t provide too many instructions) 

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสนิใจเอง แต่กระตุน้ให้เกิดความอยากรู ้
อยากเหน็ อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง 
(Provide personal space, provoke their curiosity) 

เน้นการขายแบบท่ือๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Do not hard sell) 

 

 

 

 

Eager for 

knowledge 

Comprehensive, 

Looking for new 

concept 

Seeking for new 

Experiences 

Interested in art and 

culture 

Environmentally 

conscious 
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แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o มุมมองของประเทศไทยที่น่าสนใจและต้องเฉียบคมจากบุคคลซึ่งเป็นที่ยอมรับ ตลอดจนเสนอโอกาส
ที่จะได้เรียนรู้หรือได้รับประสบการณ์ที่มีคุณค่าจากการเดินทางมาท่องเที่ยว 

o ภาพการท่องเที่ยวแบบย่ังยืน สร้างการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พร้อมกับน าเสนอ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม และศิลปวัฒนธรรมที่สวยงาม  

o สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ มีสถานการณ์ที่ท้าทาย เพื่อตอกย้ าความสามารถในการเผชิญปัญหา  
ซึ่งท้ายที่สุดแล้วจะน าไปสู่ความส าเร็จในชีวิต โดยเรื่องราวทั้งหมดต้องสอดคล้องกันอย่างมีเหตุผล 

จากคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่ โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers ที่ใส่ใจการเรียนรู้ ต้องการแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ ไม่นิยมความซ้ าซากจ าเจ อีกทั้งยังให้ความใส่ใจกับประเด็นปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม  
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ ยวที่แม้ว่าจะท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมที่ให้ 
ความสนใจยังคงเป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิต
ระหว่างการท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อ
แนวทางในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว  
โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอสินค้าท่ีดีจรงิ คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ  
(Real thing, not just good packaging and design) 

หลอกลวง เติมแตง่สีสันเกินจรงิ 
(Don’t be tricky, Never cliché) 

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา 
(Social fairness) 

ก าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป 
(Don’t tell them what to do) 

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิง่ สังคม และส่ิงแวดล้อม  
(Care community and environment) 

ขั้นตอนซับซอ้น วุ่นวาย 
(Don’t provide too many instructions) 

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสนิใจเอง แต่กระตุน้ให้เกิดความอยากรู ้
อยากเหน็ อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง 
(Provide personal space, provoke their curiosity) 

เน้นการขายแบบท่ือๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Do not hard sell) 
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Thinkers 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 
Commercial Ads นี้สายการบินเอมิเรตส์ ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมการบิน  

ที่กลุ่มลูกค้าทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer 
Aniston และดาราเด็ก Cooper Friedman เป็นตัวแสดงน าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสินค้า 
(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston ซึ่งเป็น
ตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อมในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ที่อ่อนแอกว่า ด้วยความบริสุทธิ์จริงใจ อนุมานได้ถึงการแบ่งปันผู้ที่อ่อนแอกว่า พร้อมเสียสละ
เพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู้ในรูปแบบต่างๆ  

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบิน 
เอมิเรตส์สู่ Luxury Airline ชั้นน าของโลกอย่างได้ผล 
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3. กลุม่ HV-Mainstream 

คุณลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่ม HV-Mainstream เป็นคนที่ให้ความสนใจการเรียนรู้ และต้องการ
แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่น้อยกว่ ากลุ่ม Thinkers และ Achievers นักท่อง เที่ ยวกลุ่มนี้มักชอบ 
ที่จะอยู่บ้านเงียบๆ มากกว่าที่จะออกไปเรียนรู้ชีวิตในโลกกว้าง มีความเป็นอยู่ที่เพียบพร้อม แต่ใช้ชีวิต  
อย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการเป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส่วนลึกมีความมั่นใจเห็นว่าตัวเอง 
เป็น ศูน ย์กลางของสิ่ งต่ างๆ HV-Mainstream มักหลีก เลี่ ยงสถานการณ์ที่ มีความเสี่ยงสูง พฤติกรรม 
ในการท่องเที่ยวจะให้ความส าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับ
ราคาทั่วไปเท่านั้น จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส าหรับ
แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว สามารถสรุป
เป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
ประสบการณ์ทางโลกก่อก าเนิดพื้นฐาน ในการด ารงชีวิตการ
ใช้ตรรกะธรรมดาส าหรับการด ารงชวิีต อันเป็นปัจจุบันอาจ
ช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจในทิศทางที่เปน็บวก  
(Use “Slice of life”, or patterns of behavior that 
build confidence) 

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าทีเ่กินคาดหวัง  
(Do not surprise them) 

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใชช้ีวิต ดงันัน้ความจริงใจที่ไม่
ซับซ้อนมักได้รับการตอบรับท่ีด ี
(Simple but sure) 

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกท่ีไม่คุ้นเคยด้วย 
การเปลี่ยนแปลงแบบหน้ามอืเป็นหลังมือ 
(Not radical) 

ค าแนะน าท่ีง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความมั่นใจ 
ในการเริ่มต้น  
(Complete guideline) 

หลีกเลี่ยงการน าเสนอสิ่งแหวกแนวนอกเหนอืสภาพสังคมที่เป็นอยู่  
(Avoid being rebellious & highly progressive i.e. nude/ 
homosexual) 

เสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน  
ด้วยราคาท่ีเหมาะสม หมายถึงไม่ต้องราคาถูก แต่กต็้องไม่
แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ  
(Provide standard quality with value for money) 

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตหีรอืเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น  
(Avoid negative approach) 

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับ ทรัพยากรที่
มีความรู้สึกคุ้มค่ามาจากการใช้จ่ายท่ีไม่แพง 
(Everyday low price) 

  

Self-centered, 

Conflict with others 

Not keen  
to learn more 

Simple life 
Avoid risk 

Follow Routines 
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แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้  

o ภาพการท่องเที่ยวประเทศไทยในมุมมองที่สบายๆ การบริการที่ดี มีความเป็นส่วนตัว ปลอดภัย 
และมีกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวแต่ละคนได้เป็น
อย่างดี โดยเน้นบรรยากาศของการพักผ่อนอย่างแท้จริง ไม่ต้องให้ความส าคัญกับการเรียนรู้หรือการพัฒนาตนเอง
เป็นพิเศษ 

o เน้นความส าคัญของความ “คุ้มค่า คุ้มราคา” โดยควรต้องระมัดระวังไม่ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
“ประเทศไทย” เป็น “Cheap Destination” 

คุณลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่ม HV-Mainstream เป็นคนที่ให้ความสนใจการเรียนรู้ และต้องการ
แสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่น้อยกว่ากลุ่ม Thinkers และ Achievers นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มักชอบที่จะ 
อยู่บ้านเงียบๆ มากกว่าที่จะออกไปเรียนรู้ชีวิตในโลกกว้าง มีความเป็นอยู่ที่ เพียบพร้อม แต่ใช้ชีวิต 
อย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการเป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส่วนลึกมีความมั่นใจเห็นว่ าตัวเอง 
เป็น ศูน ย์กลางของสิ่ งต่ างๆ HV-Mainstream มักหลีก เลี่ ยงสถานการณ์ที่ มีความเสี่ยงสูง พฤติกรรม 
ในการท่องเที่ยวจะให้ความส าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับ
ราคาทั่วไปเท่านั้น จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้ จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ  
ส าหรับแนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว 
สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
ประสบการณ์ทางโลกก่อก าเนิดพื้นฐาน  
ในการด ารงชีวิตการใช้ตรรกะธรรมดาส าหรับการด ารงชีวิต 
อันเป็นปัจจุบันอาจช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจ 
ในทิศทางที่เป็นบวก  
(Use “Slice of life”, or patterns of behavior that build 
confidence) 

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าทีเ่กินคาดหวัง  
(Do not surprise them) 

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใชช้ีวิต ดงันัน้ความจริงใจ 
ที่ไม่ซับซ้อนมักไดร้ับการตอบรับทีด่ ี
(Simple but sure) 

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกท่ีไม่คุ้นเคยด้วย 
การเปลี่ยนแปลงแบบหน้ามอืเป็นหลังมือ 
(Not radical) 

ค าแนะน าท่ีง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความมั่นใจ 
ในการเริ่มต้น  
(Complete guideline) 

หลีกเลี่ยงการน าเสนอสิ่งแหวกแนวนอกเหนอืสภาพสังคม 
ที่เป็นอยู่  
(Avoid being rebellious & highly progressive i.e. nude/ 
homosexual) 

เสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน  
ด้วยราคาท่ีเหมาะสม หมายถึงไม่ต้องราคาถูก  
แต่ก็ตอ้งไม่แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรยีบ  
(Provide standard quality with value for money) 

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตหีรอืเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น  
(Avoid negative approach) 

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับ ทรัพยากรที่มี
ความรู้สึกคุ้มค่ามาจากการใช้จ่ายท่ีไม่แพง 
(Everyday low price) 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

                                                                         

ก-80 

ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ HV-Mainstream 

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม HV-Mainstream (หรืออาจหมายถึงกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะ
ระดับกลางบนขึ้นไป) นอกจากน าเสนอความสวยงาม และคุณภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งแล้ว  
ยังมักมีองค์ประกอบที่ส าคัญอีกสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิ่งแรกได้แก่ ความคุ้มค่า คุ้มราคา ที่ไม่ได้หมายถึง  
มีราคาถูก แต่มีความคุ้มค่า กับความสะดวกสบายที่จะได้รับ หรือบางครั้งอาจน าเสนอร่วมกับความรู้สึกมั่นใจว่า
ปลอดภัย ซึ่งรวมถึงการสร้างความมั่นใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคุณภาพ เพราะมีความน่าเชื่อถือจาก
ตราสินค้าของเขาเป็นประกัน Airbnb น าเสนอห้องพักที่จ าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอน 
ที่มีชื่อ เสียงของ Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้ งและดื่มด่ า 
กับบรรยากาศห้องนอนของศิลปินระดับโลก ซึ่งนับได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอันประเมินค่าไม่ได้ 
ในราคาเพียง 10 เหรียญสหรัฐต่อคืน โดยข้อเสนอด้านราคาดังกล่าวท าให้ เกิดความรู้สึกถึง “ความคุ้มค่า  
คุ้มราคา” ได้ทันที นอกจากนี้ องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขาย 
ที่โดดเด่นมากกว่าจุดขายด้านราคา และช่วยยกระดับการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสินค้า 
และบริการด้านที่พักที่มีราคาถูก 
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หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค าบรรยายเพื่อเรียกขานกลุ่มนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มแตกต่างกัน 

กลุ่มที่หนึ่ง- นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
ข้ึนไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ก าหนด) และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  
ใช้ชื่อกลุ่มว่านักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไปชาวอิตาลี หรือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายระดับบน  

กลุ่มที่สอง- นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ข้ึนไป รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 5,000 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
ข้ึนไป (หรือรายได้ครัวเรือนผ่านเกณฑ์ก าหนด) และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  
รวมถึงมีคุณลักษณะส าคัญดังนี้เพิ่มอีก 

- มีจิตวิทยาการด ารงชีวิตที่มีพลัง (รายละเอียดความแตกต่างเป็นผลจากการวิเคราะห์ โดยได้แสดงความแตกต่าง 
เพื่อใช้ในการคัดแยกไว้ในภาคผนวก ก.2) 

- มีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวด้วยความถ่ีสูง (การจ าแนกความแตกต่าง เป็นผลจากการวิเคราะห์) 
- มีแนวโน้มใช้จ่ายระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวด้วยมูลค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มอื่น (การจ าแนกความแตกต่าง  

เป็นผลจากการวิเคราะห์) ใช้ชื่อกลุ่มว่านักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี หรือ High-Value Travelers  
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เคยเดินทางมา
ไทยแล้ว
28.32

ยังไม่เคยเดินทางมา
ไทยเลย
71.68

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Value Travelers 1,546 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง
จ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

ก.3 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี จ าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมา
ประเทศไทย 

ส่วนนี้เป็นการกล่าวถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี โดยจ าแนกออกเป็น 
2 กลุ่มย่อยตามประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือน  
หรือแตกต่าง โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้ 

ก.3.1 ประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ผลการส ารวจนักท่องเที่ ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
ชาวอิตาลีตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 
พบว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เคยเดินทางมาแล้ว 
ร้อยละ 28.32 ขณะที่ส่วนใหญ่ร้อยละ 71.68 ระบุว่า 
ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

 

คณุลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.2 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวคุณภาพสูง 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย เพศ และอายุ (รอ้ยละ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย 

นักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีสัดส่วนระหว่างเพศชายและหญิง 
ไม่แตกต่างกับกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมากนัก โดยเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 55.14 
และร้อยละ 44.86 กับร้อยละ 57.67 และร้อยละ 42.33 ตามล าดับ)  

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มอายุน้อยกว่า  
โดยมีสัดส่วนผู้ที่มีอายุน้อยกว่า 35 ปี ร้อยละ 45.17 ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีสัดส่วน  
ผู้มีอายุดังกล่าว ร้อยละ 37.92 (กลุ่มเคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว อายุเฉลี่ยประมาณ 37 ปี ขณะที่กลุ่ม 
ยังไม่เคยเดินทางมา อายุเฉลี่ยประมาณ 40 ปี)  

55.14 57.67 

44.86 42.33 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยัง
ไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ชาย หญิง

12.75 12.93 
19.49 18.48 

14.88 
11.32 

4.63 5.22 
0.30 

12.23 9.82 
15.87 

19.07 
16.60 

11.99 
7.49 6.75 

0.18 

ต่ ากว่า 
26 ปี 

26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปี
ข้ึนไป 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มที่มีคุณภาพสงู 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย อาชพี และรายได้ต่อเดือน (ร้อยละ) 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย 

ส าหรับกลุ ่มอาชีพของนักท่องเที ่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีจ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมา
ประเทศไทย พบว่ากลุ ่มที ่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มท างานในภาคเอกชนมากกว่า  
ทั้งที่เป็นผู้บริหาร และผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ เฉพาะด้าน (กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ร้อยละ 
39.97 และร้อยละ 32.66 กลุ ่มที ่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 28.04 และร้อยละ 28.30 
ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาจะมีสัดส่วนผู้ที ่ท างานราชการมากกว่า (กลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 21.09 กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ร้อยละ 12.48) 

เมื่อพิจารณาระดับรายได้ พบว่าผู้ที่เคยเดินทางมาประเทศไทยมีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาก่อน โดยส่วนใหญ่จะมีรายได้ตั้งแต่ 7,301 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป (ร้อยละ 62.52) มากกว่ากลุ่ม
ทียั่งไม่เคยเดินทางมายังประเทศไทย (ร้อยละ 46.29)  
  

21.09 

28.30 

28.04 

12.48 

32.66 

39.97 

Government and Military
Personnel

Professionals

Administrative and
Managerial

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

20.64 

10.26 

15.39 

6.42 

4.55 

8.30 

34.44 

28.20 

16.34 

17.98 

5.00 

4.54 

9.13 

18.81 

8,501 and more

7,901 - 8,500 $US

7,301 - 7,900 $US

6,701 - 7,300 $US

6,101 - 6,700 $US

5,501 - 6,100 $US

4,900 - 5,500 $US
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ก.3.2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง จ าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย 
(1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว 
จะให้ความส าคัญต่อปัจจัยในบางประเด็นมากกว่ากลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ เอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 44.78 และร้อยละ 
41.59) เอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 38.45 และ
ร้อยละ 36.28) ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 
36.70 และร้อยละ 33.88) และอาหารและเครื่องดื่ม  
(ร้อยละ 36.52 และร้อยละ 32.16) รวมถึงงานโฆษณา 
ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 22.76 และร้อยละ 17.18) 

ขณะที่ปัจจัยด้านความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว
กลั บ เป็ นปั จจั ยที่ กลุ่ มที่ ยั ง ไม่ เคยเดิ นทางมา เลย 
ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย
แล้ว (ร้อยละ 47.48 และร้อยละ 40.76)  

 

 

  

15.66 

21.02 

17.18 

35.73 

32.16 

33.88 

36.28 

47.48 

41.59 

20.84 

22.01 

22.76 

36.02 

36.52 

36.70 

38.45 

40.76 

44.78 

กิจกรรม/เทศกาล

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.4 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทาง
ท่องเท่ียวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย
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10.25 

13.41 

20.26 

24.44 

19.49 

29.67 

22.73 

43.74 

48.92 

13.09 

19.67 

21.10 

22.83 

24.41 

27.33 

30.59 

45.23 

49.03 

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

การบอกต่อ

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.5 สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

28.57 

39.99 

18.06 
13.38 

42.35 
38.81 

9.80 9.04 

ไม่เคยไป เคยไป 1-2 ครั้ง เคยไป 3-4 ครั้ง เคยไปมากกว่า 4
ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.3.6 การเดินทางไปเยือนซ้ า
ยังประเทศที่ตนเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

(2) สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว 

 เมื่อพิจารณาสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวจ าแนกตามประสบการณ์
ท่องเที่ยวพบว่าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก  
ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วและกลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลยจะให้ความส าคัญกับ
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และบริษัททัวร์เป็น
ส าคัญ (กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 
49.03 และร้อยละ 45.23 ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ยัง 
ไม่เคยเดินทางมา ร้อยละ 48.92 และร้อยละ 
43.74 ตามล าดับ)  

ส าหรับช่องทางสื่อในล าดับรองลงไปพบว่า
กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วจะเลือกรับ
ข่าวสารผ่านช่องทางสื่อประเภทสังคมออนไลน์ 
เว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น และการบอกต่อ (ร้อยละ 
30.59 ร้อยละ 27.33 ร้อยละ 24.41 และร้อยละ 
22.83 ตามล าดับ) ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง
มากลับให้ความส าคัญกับช่องทางสื่อเว็บไซต์  
การบอกต่อ สั งคมออนไลน์  และนิตยสาร
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 29.67 ร้อยละ 24.44 ร้อยละ 
22.73 และร้อยละ 20.26 ตามล าดับ) 

(3) การเดนิทางไปเยอืนซ้ ายงัประเทศทีต่นเคยไปมาแลว้ 

ส าหรับการเดินทางไปเยือนซ้ า ยังประเทศ
จุดหมายที่ตนเคยเดินทางไปท่องเที่ยวมาแล้ว กลุ่มที่
เคยเดินทางมาไทยแล้วมักนิยมไปท่องเที่ยวซ้ า ยัง
ประเทศที่ตนเคยไปมาแล้ว (ตั้งแต่ 1 ครั้งขึ้นไป) 
มากกว่ากลุ่มที่ ยังไม่ เคยเดินทางมาประเทศไทย  
(ร้อยละ 71.43 และร้อยละ 57.65 ตามล าดับ) หรือ
กล่าวได้ว่าจากประสบการณ์การเดินทางที่ผ่านมา 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยแล้ว  
มีแนวโน้มเลือกเดินทางไปประเทศที่ตนเองชื่นชอบซ้ าๆ 
ได้ (โดยอาจละเลยปัจจัยการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ 
ในประเทศใหม่ๆ ไปก็ได้) 
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20.89

21.07

39.50

62.59

22.89 

27.09 

43.30 

58.75 

จองตรงกับโรงแรม

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.7 การจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

(4) การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้งกลุ่มที่ เคย
เดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ ยังไม่เคย
เดินทางมา จะเลือกการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
เป็นหลัก (ร้อยละ 58.75 และร้อยละ 62.59) รองลงมา
เ ป็ น ก า ร จ อ ง ผ่ า น บ ริ ษั ท ทั ว ร์  จ อ ง ต ร ง กั บ 
สายการบิน และจองตรงกับโรงแรม เหมือนกันทั้ง  
2 กลุ่ม (กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 
43.30 ร้อยละ 27.09 และร้อยละ 22.89 กลุ่มที่ยัง 
ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ร้อยละ 39.50 ร้อยละ 
21.07 และร้อยละ 20.89 ตามล าดับ) 

(5) ผูร้ว่มเดนิทางระหวา่งการทอ่งเที่ยว 

 
การเลือกผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก ส่วนใหญ่เลือกที่จะ
ท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ  47.67 และร้อยละ 49.02) หรือท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  
(ร้อยละ 33.66 และร้อยละ 34.33)  

  

47.67
33.66

14.55

3.49

49.02 

34.33 

13.02 
3.11 

แฟน/คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.8 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย
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(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

 

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการระหว่างเดินทางท่องเที่ยวของทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้วและ 
กลุ่ มที่ ยั ง ไม่ เคยเดินทางมาไทยเลยมีสั ดส่วนไม่ แตกต่ างกันมากนัก ส่ วนใหญ่จะ เลื อกที่ พั กที่ ให้ 
ความสะดวกสบายและมีบริการที่ได้มาตรฐานอย่างโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 25.19 และร้อยละ 26.76)   

ส าหรับประเภทที่พักที่ได้รับความนิยมรองลงไปมีความแตกต่างกันพอสมควร โดยกลุ่มที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้วจะให้ความส าคัญกับความหรูหราระดับ 5 ดาวมากกว่า ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาจะ
เลือกพักโรงแรมทั่วไปมากกว่า (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 20.87 และร้อยละ 11.60 กลุ่มที่ยัง 
ไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ร้อยละ 15.51 และร้อยละ 15.67 ตามล าดับ)  

ทั้งนี้ ที่พักประเภทอื่นที่ได้รับความนิยมอยู่
บ้างจากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงทั้ง 2 กลุ่มนี้ 
ได้แก่ รีสอร์ทชายทะเล และบูทีค โฮเทล เหตุผล
ในการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวทั้งกลุ่มที่ เคย
เดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมา ไม่มีความแตกต่ า งกันมากนั ก  
โดยส่วนใหญ่เลือกจากสถานที่ตั้ง (ร้อยละ 41.59 
และร้อยละ 44.95) รองลงมาพบว่ากลุ่มที่ เคย
เดินทางมาประเทศไทยแล้วจะให้ความส าคัญกับ
ทุกปัจจัยมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา อาทิ 
สถาปัตยกรรม/การตกแต่ง (ร้อยละ 37.25 และ
ร้อยละ 34.24) วิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 29.72 
และร้อยละ 27.02) การบริการที่ดี (ร้อยละ 29.39 
และร้อยละ 23.68) และความมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก
ของที่พักนั้น (ร้อยละ 28.66 และร้อยละ 23.70) 
เป็นต้น 

 

  

25.19
20.87

11.60 11.38 9.62

26.76 

15.51 15.67 
11.15 

7.50 

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.3.9 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

41.59 

37.25 

29.72 

29.39 

28.66 

44.95 

34.24 

27.02 

23.68 

23.70 

ความสะดวกจากต าแหน่งที่ตั้ง

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการที่ดี

มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

แผนภูมิภาพที่ ก.3.10 เหตุผลการเลอืกที่พกั (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย
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(7) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้วมีแนวโน้มที่
จะใช้เวลาพ านักระหว่างการท่องเที่ยวแต่ละครั้งนานกว่ากลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย ทั้งที่เป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ 
(กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้วพัก 9.99 คืน และกลุ่มที่ยังไม่เคย
เดินทางมาเลยพัก 8.82 คืน) และการท่องเที่ยวระยะไกล 
(14.74 คืน และ 13.31 คืน ตามล าดับ) 

 

(8) กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนยิม 
• กิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลให้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีสัดส่วน 
ผู้ที่ระบุว่าตนมีความสนใจกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งมากเป็นพิเศษจนเป็นเหตุผลให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว  
ไม่แตกต่างกันมากนัก (กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 82.58 และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 79.00)  

เหตุผลซึ่งกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่ าเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ในสัดส่วนที่มากกว่ามากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่  การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 10.44 
และร้อยละ 6.25) ขณะที่กิจกรรมประเภทอื่นพบว่า กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยให้ความสนใจมากกว่า  
กลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 18.89 และร้อยละ 15 .86) 
เที่ยวชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 10.33 และร้อยละ 8.14) และกิจกรรมศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 10.70 และร้อยละ 
7.35) 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.12 กจิกรรมซึง่เปน็เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ) 
   

9.99 
14.74 

8.82 
13.31 

 Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (วัน)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 220 ราย / ระยะไกล 216
และนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 714 ราย / ระยะไกล 396 ราย

15.86 

10.44 

8.14 

7.35 

5.75 

18.89

6.25

10.33

10.70

6.17

กิจกรรมชายทะเล

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวระบุว่าเป็นความสนใจพิเศษ 
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดนิทางตา่งประเทศ (ร้อยละ)

79.00 

17.38 
3.62 

82.58 

14.11 
3.31 

มีกิจกรรมที่สนใจพิเศษ  
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดินทาง

เพื่อพักผ่อนเป็นหลักพักผ่อนร่วมกับท างาน

เหตุผลในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มทีร่ะบุวัตถุประสงค์หลัก 
ที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 316 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 870 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
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นักท่องเที่ยวทั้งกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีความนิยม 
ในการท ากิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมากนัก ที่ส าคัญได้แก่ กิจกรรมชายทะเล ช้อปปิ้ ง  
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน ศิลปะและวัฒนธรรม และชิมอาหารท้องถิ่น เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม ส าหรับกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว พบว่า ให้ความสนใจกับกิจกรรมบางประเภท
มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา อาทิ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 37.36 และร้อยละ 32.72) แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน 
(ร้อยละ 30.23 และร้อยละ 25.40) สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 23.79 และร้อยละ 19.38) ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 
23.72 และร้อยละ 18.49) และการด าน้ า (ร้อยละ 20.09 และร้อยละ 12.70) เป็นต้น 

  

37.36 
32.50 30.23 

26.15 26.11 25.15 23.79 23.72 
20.09 

15.77 13.43 12.19 10.50 32.72 35.66
25.40 28.74 26.03 26.44

19.38 18.49 12.70 12.45 12.01 9.54 12.09

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

 

ก-90 

(9) รายการสนิคา้ยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 
พฤติกรรมการช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

คุณภาพสูง ทั้งที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และ 
ที่ ยังไม่เคยเดินทางมา พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก  
โดยสินค้าที่นิยมเลือกซื้อ ได้แก่ เสื้อผ้า อาหาร/ขนม 
และสินค้าหัตถกรรม ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อใช้เอง 
หรือซื้อเป็นของฝากหรือของขวัญ 

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาพบว่า มีสินค้า 
บางรายการที่ได้รับความสนใจจากกลุ่มที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว มากกว่ากลุ่มที่ ยังไม่เคย เดินทาง 
มาก่อน ได้แก่ เครื่องประดับ (ร้อยละ 35.34 และ 
ร้อยละ 18.68) เครื่ องส าอาง (ร้อยละ 27.40 และ 
ร้อยละ 19.53) และเครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 26.37 และ
ร้อยละ 17.15) 

 

เมื่อพิจารณาวัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้งที่ เคยเดินทางมาและ 
ยั ง ไ ม่ เ ค ย เ ดิ น ท า ง ม า ป ร ะ เทศ ไท ย แล้ ว พบ ว่ า  
มีวัตถุประสงค์ไม่แตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่ซื้อให้ตัวเอง 
(กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้วร้อยละ 47.18 และกลุ่มที่
ยั ง ไม่ เคย เดิ นทางมา ไทยร้ อยละ 48 . 3 7 )  และ 
อีกกลุ่มซื้อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น (กลุ่มที่เคยเดินทางมา
ไทยแล้วร้อยละ 42.34 และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย
ร้อยละ 41.20) 

 

  

66.10 

48.41 

48.06 

35.34 

27.40 

26.37 

1.11 

1.08 

67.97 

48.02 

50.72 

18.68 

19.53 

17.15 

0.68 

0.15 

เส้ือผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องส าอาง

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ของตกแต่งบ้าน

นาฬิกา

แผนภูมิภาพที่ ก.3.14 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 342 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 806 ราย

47.18 

42.34 

10.48 

48.37 

41.20 

10.43 

ซื้อให้ตัวเอง

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.15 ซื้อสินค้าส าหรับใคร (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์การซื้อสินค้า
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 342 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 806 ราย
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(10)  การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเทีย่ว 
• นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ที่เคยเดนิทางมาไทยแลว้ 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่ม 
ที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากจัดการเดินทางด้วยตนเอง
ที่ เป็นทริประยะไกลจะมีการใช้จ่ายมากกว่าเดินทางมาเป็น 
กรุ๊ ปทัวร์  (จัดการ เดินทางด้วยตนเองมีการใช้จ่ าย 5,443  
เหรียญสหรัฐต่อทริป และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย 5,059 
เหรียญสหรั ฐต่อทริป )  ขณะที่ หาก เป็นทริประยะ ใกล้ จ ะ 
มีค่ า ใช้จ่ ายในการจัดการ เดินทางแบบกรุ๊ ปทัวร์มากกว่ า  
(การเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์มีการใช้จ่าย 4,659 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
และเดินทางด้วยตนเองมีการใช้จ่าย 3,432 เหรียญสหรัฐต่อทริป) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
เ ค ย เ ดิ น ท า ง ม า ไ ท ย แ ล้ ว  ก ร ณี 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการ
ท่ อ ง เที่ ย ว ระยะ ไกล ส่ วน ใหญ่ เป็ น 
การใช้จ่ ายค่าที่พัก (ร้อยละ  35 .90) 
รองลงมาเป็นค่ า ใช้จ่ ายเพื่ อ ช้อปปิ้ ง  
(ร้อยละ 18.97) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
18.81) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 
15.41) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 
10.91) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้  81 ราย / ระยะไกล 77 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั 1,167 34.00 1,954 35.90 
อาหาร/เครื่องดืม่ 479 13.97 839 15.41 
ช้อปปิง้ 633 18.44 1,032 18.97 
กจิกรรม/บนัเทงิ 667 19.43 1,024 18.81 
เดนิทางในพืน้ที ่ 486 14.16 594 10.91 

รวม 3,432 100.00 5,443 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (รอ้ยละ 34.00) รองลงมาเป็นกิจกรรม/
บันเทิง (ร้อยละ 19.43) ค่าชอ้ปปิ้ง (ร้อยละ 18.44) ล าดับถัดไปจึงเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ และค่าอาหาร/เครื่องด่ืมในสัดสว่น
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 14.16 และร้อยละ 13.97 ตามล าดับ) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้  139 ราย / ระยะไกล 139 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้ 1,392 29.88 1,178 23.29 
แพคเกจทัวร ์ 3,267 70.12 3,881 76.71 

รวม 4,659 100.00 5,059 100.00 

ส า ห รั บ ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ บบ ก รุ๊ ป ทั ว ร์   
ใ น ก รณี ที่ เ ป็ น จุ ดหมาย ระยะ ไกล  จ ะมี ก า ร 
ใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งน้อยกว่าการเดินทางไปยัง
จุดหมายระยะใกล้ (1 ,178 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
และ 1,392 เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ) 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากเป็นการเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์จะ 
มีแนวโน้มการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 

3,432 

5,443 4,659 5,059 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.16 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 81 ราย / ระยะไกล 77 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 139 ราย / ระยะไกล 139 ราย 
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• นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าหากเป็น

การเดินทางท่องเที่ยวทริประยะไกลจะมีการใช้จ่าย
ใกล้เคียงกันทั้งการจัดการเดินทางด้วยตนเองและเดินทาง
แบบกรุ๊ปทัวร์ (4,822 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ 4,626 
เหรียญสหรัฐต่อทริป) แต่หากเป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ระยะใกล้ กลุ่มที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์จะใช้จ่ายมากกว่า
กลุ่ มที่ จัดการ เดินทางด้วยตนเอง เล็กน้อย ( 3,816  
เหรียญสหรัฐต่อทริป และ 3,046 เหรียญสหรัฐต่อทริป) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยว
ระยะไกล ส่วนใหญ่จะจ่ายเป็นค่าที่พัก 
(ร้อยละ  43.70) รองลงมาเป็นค่าช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 16.91) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
15.62) ค่าอาหาร/เครื่ องดื่ม (ร้อยละ 
12.53) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 
11.24) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 314 ราย / ระยะไกล 175 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งั 
ไมเ่คยเดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั 1,307 42.91 2,107  43.70  
อาหาร/เครื่องดืม่ 426 13.99 604  12.53  
ช้อปปิง้ 507 16.64 816  16.91  
กจิกรรม/บนัเทงิ 487 15.99 753  15.62  
เดนิทางในพืน้ที ่ 319 10.47 542  11.24  

รวม 3,046 100.00 4,822 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่เป็นการใช้จ่ายค่าที่พัก (ร้อยละ 42.91) รองลงมาเป็น
ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 16.64) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 15.99) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 13.99) และ 
ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 10.47) 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 400 ราย / ระยะไกล 221 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งั 
ไมเ่คยเดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้ 780 20.44 932 20.15 
แพคเกจทัวร ์ 3,036 79.56 3,694 79.85 
รวม 3,816 100.00 4,626 100.00 

ส ำหรับกำรท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ 
ทั้งในกรณีที่ เป็นจุดหมำยระยะไกล และ
จุดหมำยระยะใกล้ จะมีกำรใช้จ่ำยเพ่ือกำร 
ช้อปปิ้งใกล้เคียงกัน ประมำณร้อยละ 20 
ของค่ำใช้จ่ำยรวม (เฉพำะค่ำแพคเกจทัวร์
และช้อปปิ้ง)  

การช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองจะมี
แนวโน้มการใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล  

นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย ทั้งเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เดินทางด้วยตนเอง (ระยะใกล้และ
ระยะไกล) และกลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ (ระยะใกล้และระยะไกล) 

3,046 
4,822

3,816 4,626 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.17 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ
(เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 314 ราย / ระยะไกล 175 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 400 ราย / ระยะไกล 221 ราย 
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20.34 

18.34 

7.35 

6.63 

6.59 

5.93 

4.00 

3.28 

2.35 

2.23 

สหรัฐอเมริกา

ไทย 

อียิปต์

ออสเตรเลีย

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

สเปน 

กรีซ

เยอรมนี

แกมเบีย 

สหราชอาณาจักร 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 366 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.18 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

23.05 

10.34 

7.97 

6.03 

4.77 

4.71 

4.27 

3.09 

2.86 

2.16 

สหรัฐอเมริกา

สเปน

ออสเตรเลีย 

สหราชอาณาจักร 

กรีซ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

อียิปต์ 

เยอรมนี 

ไอร์แลนด์ 

เนเธอร์แลนด์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 852 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.19 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจของกลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

(11) ประเทศจดุหมายทอ่งเที่ยวทีป่ระทบัใจจากการเดนิทางครัง้ทีผ่า่นมา 
  

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีความประทับใจ
จากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามากที่สุด ได้แก่ สหรัฐอเมริกา และไทย รองลงมาเป็นอียิปต์ 
ออสเตรเลีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และสเปน เป็นต้น 

ส าหรับประเทศที่สร้างความประทับใจให้กับกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด ได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา สเปน ออสเตรเลีย สหราชอาณาจักร กรีซ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และอียิปต์ เป็นต้น 
หมายเหตุ ผู้วิจัย : นักท่องเที่ย วที่ เคยเ ดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้  ไม่ก าหนดว่าจะต้องเ ดินทางมา 
ภายในช่วงระยะเวลาเท่าใด ขณะที่สัดส่วนประเทศซึ่งเป็นที่ประทับใจดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทาง
ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น 
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(12) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถึงประเทศไทย 
ส าหรับประเด็นภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 

เมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนเลย พบว่า
ประเด็นที่กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วนึกถึงมากที่สุด ได้แก่ ชายหาด/ทะเล (ร้อยละ 26.07) ธรรมชาติ/
ป่า (ร้อยละ 13.59) วัฒนธรรม/ศาสนา (ร้อยละ 9.08) และอาหารไทย (ร้อยละ 8.99) ขณะที่ประเด็นกลุ่มที่ยัง 
ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยนึกถึงมากที่สุด ได้แก่ ชายหาด/ทะเล (ร้อยละ 3 1.51) ธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 
11.75) และวัฒนธรรม/ศาสนา (ร้อยละ 8.17)  

นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมักจะนึกถึงมุมที่ไม่ค่อยดีนักของประเทศ 
ได้แก่ โสเภณี/เซ็กส์ (ร้อยละ 7.38) สิ่งไม่ดีทางลบต่างๆ (ร้อยละ 5.58) และปัญหาสังคม/ความปลอดภัย  
(ร้อยละ 3.07) มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (มีสัดส่วนผู้นึกถึงประเด็นดังกล่าวร้อยละ 4.67 ร้อยละ 3.30 
และร้อยละ 1.62 ตามล าดับ) 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.20 แสดงสัดส่วนเอ่ยแรก เมือ่กล่าวถงึ “ประเทศไทย” เปรียบเทียบระหว่าง  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา (รอ้ยละ) 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 436 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 1,110 ราย 

 

26.07 

13.59 
9.08 

8.99 

8.39 

7.72 
6.55 

4.84 

3.20 

2.54 

2.11 

1.33 
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4.45 

1.62 
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11.75 

8.17 

7.31 

4.82 

7.58 

4.89 

5.18 

2.83 

1.19 

1.18 

0.89 

2.68 

2.58 
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3.62 

3.07 

5.58 

7.38 

ทะเล/ชายหาด

ธรรมชาติ/ป่า

วัฒนธรรม/ศาสนา

อาหาร

วิถีชีวิตผู้คน

วันหยุด/การพักผ่อน

จุดหมายปลายทางอ่ืน

ชอบ/ส่ิงดีๆ ทางบวก

สภาพอากาศ

กรุงเทพฯ

สัตว์

แสงสียามค่ าคืน

เอเชีย

นวด

ราคาถูก

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

ปัญหาสังคม

ไม่ชอบ/ส่ิงไม่ดี ทางลบ

โสเภณี/เซ็กส์

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแลว้ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
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ก.4 การจ าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ”  
เพื่อการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจง 

บทนี้ เป็ นการจ าแนกกลุ่ ม ย่อย ( Segmentation)  เพื่ อการท าการตลาดอย่างจ า เพาะเจาะจง  
(ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวอิตาลี ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่มีศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไป  
โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา  
ได้ดังนี้ 

(1) Young Executives คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง อายุระหว่าง 18-37 ปี มีสัดส่วนเพศหญิงและเพศชาย
ใกล้ เคียงกัน ประกอบอาชีพเป็นผู้ เชี่ ยวชาญเฉพาะทางในวิชาชีพสาขาต่างๆ หรือผู้บริหารระดับต้น  
Young Executives เป็นผู้ที่มีความยืดหยุ่นในการใช้ชีวิต พร้อมกับความปรารถนาในการเรียนรู้ และพลังในการ
ต่อสู้เพื่อชีวิตในอนาคต เป็นกลุ่มที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม และเลือกที่จะ
อยู่ในสังคมที่ทันสมัยมีระเบียบแบบแผนชัดเจน Young Executives จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับ
ประเทศไทย มีจ านวน 937,739 คน หรือร้อยละ 46.43 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี  

(2) Womenomics กลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง กลุ่มนี้อยู่ในวัยที่ผ่านการท างานมาแล้ว
พอสมควร อายุระหว่าง 38-54 ปี มีทั้งผู้ที่เป็นผู้บริหารภาคเอกชน ผู้เชี่ยวชาญพิเศษในสาขาต่างๆ หรือข้าราชการ 
Womenomics เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติในการใช้ชีวิตที่ยืดหยุ่น ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ดี ขณะเดียวกันก็ชื่นชอบการ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้จากผู้ที่ชาญฉลาด พร้อมกับได้รับการยอมรับจากสังคม มักเลือกอาศัยอยู่ในสังคมที่ทันสมัยมี
ระเบียบแบบแผนชัดเจน Womenomics มีจ านวน 340,115 คน หรือร้อยละ 16.84 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูง 
ชาวอิตาล ี

(3) Middle-to-High Management ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศชาย กลุ่มนี้อยู่ในวัยที่ผ่านการท างาน
มาแล้วพอสมควร อายุระหว่าง 38-54 ปี เป็นผู้ใหญ่ที่มีประสบการณ์ท างานสูง ทั้งผู้บริหารภาคเอกชน หรือ
ผู้ เ ชี่ ยวชาญพิ เศษในสาขาต่ างๆ Middle- to-High Management เป็ นกลุ่ มที่ รั กการ เรี ยนรู้  และมี พลั ง 
ในการใช้ชีวิตเพื่ออนาคตสูง เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง พร้อมกับการมีความคิดสร้างสรรค์ ทันสมัยก้าวทัน
โลก ขณะเดียวกันก็ต้องการการยอมรับจากสังคมในระดับที่สูงมาก และเลือกที่จะอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน Middle-to-High Management เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย มีจ านวน 
589,546 คน หรือร้อยละ 29.19 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 

(4) High-Spending Seniors กลุ่มคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวสูง นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง อายุระหว่าง 55-70 ปี อยู่ในวัยใกล้เกษียณ แต่ยังท างานอยู่ทั้งที่เป็นผู้บริหาร
ภาคเอกชน ผู้เชี่ยวชาญพิเศษในสาขาต่างๆ หรือข้าราชการ High-Spending Senior แม้จะมีวัยสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ  
แต่ก็ยังรักการเรียนรู้ มีการด ารงชีวิตที่ ยืดหยุ่น พร้อมรับการเปลี่ยนแปลงของโลก แต่ก็ให้ความส าคัญ กับ 
การอนุรักษ์ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัว High-Spending Senior เป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ  
มีสัดส่วนร้อยละ 7.54 ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีทั้งหมด หรือคิดเป็นจ านวน 152,284 คน 
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด่นและแตกต่างระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลี 

 Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management High-Spending Seniors 

จ ำนวนโดยประมำณ (คน) 937,739 340,115 589,546 152,284 
จ ำนวนหนำแน่นในเมือง (พิจำรณำ
จำกทั้งจ ำนวนและสัดส่วน) 

Milan, Rome, Venice, 
Trieste, Bologna, 
Turin, Florence และ 
Naples 

Milan, Rome, Venice, 
Trieste และ Bologna 

Milan, Rome, Venice, 
Trieste, Bologna และ 
Florence 

Milan, Rome, Venice, 
Trieste และ Bologna 

ทศันคตใินกำรด ำรงชวีติทีส่ ำคญั 
ชอบน ำเสนอควำมส ำเร็จ 
เชิงสญัลักษณ์ เพื่อได้รับ 
กำรยกย่องชมเชย  

ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบแสดงควำมโดดเด่น 
เหนือคนรอบข้ำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบลองเสี่ยงบ้ำง ลองสิง่ใหม่ๆ  
เพื่อสร้ำงสีสัน ตื่นเต้นเร้ำใจ ต่ ำ ต่ ำ ต่ ำ ต่ ำ 

ชอบค้นหำแนวคิดใหม ่ 
แนวทำงแก้ปัญหำใหม ่ สูง สูงมำก สูงมำก สูง 

พลังในกำรต่อสูเ้พือ่ด ำรงชีวิต 
อย่ำงมีคุณภำพ  สูง สูงมำก สูง สูง 

เข้ำใจกำรเปลี่ยนแปลง และ 
ควำมแตกต่ำงทำงสังคม  สูง สูง สูง สูงมำก 

ให้ควำมส ำคัญกับกำรอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ธรรมชำติ
ศิลปวัฒนธรรม 

สูง สูงมำก สูงมำก สูงมำก 

คุณลักษณะทำงกำยภำพ อำยุระหว่ำง 18-37 ปี 
ท ำงำนเป็นผูเ้ชี่ยวชำญ  
หรือผู้บรหิำรภำคเอกชน 

อำยุระหว่ำง 38-54 ปี  
เป็นผู้บรหิำรภำคเอกชน 
ผู้เชี่ยวชำญวิชำชีพ 
และข้ำรำชกำร 

อำยุระหว่ำง 38-54 ปี 
ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหำร
ภำคเอกชน หรอื
ผู้เชี่ยวชำญวิชำชีพต่ำงๆ 

อำยุระหว่ำง 55-70 ป ี 
ส่วนใหญ่ยังคงท ำงำนอยู่  
แต่ก็มีผูเ้กษียณอำยุแล้ว 
อยู่บ้ำง 
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กำรใชจ้ำ่ยเพือ่กำรทอ่งเทีย่วตำ่งประเทศ (ไมร่วมคำ่เดนิทำงระหวำ่งประเทศ หนว่ย : เหรยีญสหรฐั) 

 Young 
Executives Womenomics Middle-to-High 

Management 
High-Spending 

Seniors 
Short-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 3,114 2,897 3,055 2,242 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 4,325 3,636 3,887 3,067 
Long-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 4,307 4,764 4,905 3,895 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 4,670 4,486 4,944 4,367 

หมายเหตุ:  ต่ า หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่มต่ ากว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นน้ันของกลุ่ม สูงกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 

กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวระดับคุณภาพสูงชาวอิตาลี เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการด ารงคุณภาพชีวิต 
ในระดับที่ดี มีความม่ันคงในชีวิตสูง ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพและการพัฒนาด้านจิตใจ เห็นได้จากทัศนคติ
ต่อการพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม รวมถึง
การให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม มีอยู่ในระดับสูงทุกกลุ่ม  

แต่กลับพบว่า แม้มีความมั่นคงทางเศรษฐฐานะมีอยู่ในระดับที่สูง แต่การใช้ชีวิต รวมไปถึงการใช้จ่าย  
ก็กอรปไปด้วยความ “ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ “สุ่มเสี่ยง” ที่
จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน าไปสู่ความล้มเหลวตามมา  

แม้ว่านักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มคุณภาพสูงทั้งหมด จะมีทัศนคติที่ต้องการเป็นที่ยอมรับจากสังคมและ
คนรอบข้าง แต่กลับไม่ต้องการท าตัวเองให้โดดเด่นเหนือกว่าผู้อื่นมากจนเกินพอดี ทั้งจากการแสดง 
ผ่านบุคลิกเฉพาะตัว หรือน าเสนอความส าเร็จเชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการกล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย 

ส าหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จัดอยู่ในกลุ่ม ที่มีก าลังซื้อสูง  
และสามารถจ่ายให้บริษัททัวร์จัดการเดินทางให้ได้อย่างสะดวกสบาย หากแต่ส่วนใหญ่กลับเลือกจัดการเดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยตนเอง ซึ่งอาจไม่ได้เกิดจากเหตุที่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย แต่กลับเป็นความต้องการท่องเที่ยว
ในรูปแบบที่เหมาะกับตนเองอย่างแท้จริง ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ที่ต้องการเห็นสิ่งใหม่ๆ ในมุมที่แตกต่างจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป (แต่ยังคงต้องอยู่บนพื้นฐานของความสะดวกสบายและไม่เสี่ยงมากจนเกินไป) 
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ก.4.1 กลุ่ม Young Executives “คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง” 
  

ประเทศอิตาลีมีประชากรรวมประมาณ 60.67 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
50.66 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ ได้
จ านวน 6.99 ล้านคน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่ เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
4.95 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ านวน 
2.02 ล้านคน ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง ร้อยละ 46.43 หรือ 
937,739 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่60,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละภูมภิาค (คน) 

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Young Executives 

 
พื้นที่ส าคัญที่เหมาะในการท าการตลาดกับกลุ่ม Young Executives จากความหนาแน่น และจ านวนประชากร

เป้าหมาย ได้แก่ Milan เมืองส าคัญทางตอนเหนือ Rome เมืองหลวงของประเทศ และเมืองทางตะวันออกเฉียงเหนือ 
ได้แก่ Venice, Trieste และ Bologna  นอกจากนี้ ยังมีเมืองที่น่าสนใจในล าดับรองลงไปอีก ได้แก่ เมือง Florence 
ทางภาคกลาง และเมือง Naples ทางภาคใต ้

ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Young Executives* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total   46.43   937,739  
Nord-Ovest 
Piemonte & Valle d'Aosta  Turin & Aosta **  51.38   69,343  
Liguria  Genoa   27.27   8,205  
Lombardia  Milan   47.83   325,798  
Nord-Est 
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 

 Bolzano & Trento ** 
 47.76   9,805  

Veneto & Friuli-Venezia Giulia  Venice & Trieste **  46.90   87,657  

Emilia-Romagna  Bologna   48.18   78,393  
Centro 
Toscana  Florence   48.35   62,767  
Umbria & Marche  Perugia & Ancona **  23.64   10,659  
Lazio  Rome   42.92   136,089  
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ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Young Executives* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Sud 
Abruzzo & Molise  L'Aquila & Campobasso **  39.40   9,587  
Campania  Naples   53.09   52,721  
Puglia & Basilicata   Bari & Potenza & Catanzaro **  41.93   41,842  
Isole 
Sicilia  Palermo   47.62   32,852  
Sardegna  Cagliari   63.34   12,021  
*ค านวณจากสัดส่วนและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น 
**จ านวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน 

สรุปเมืองส าคัญที่น่าสนใจ ส าหรับการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Young Executives ได้แก่   

- Milan เป็น เมืองขนาดใหญ่ที่ สุดทางตอนเหนือ จัด เป็น เมืองศูน ย์กลางด้านอุตสาหกรรม 
และการเงินของอิตาลี นอกจากนี้ยังเป็นศูนย์กลางแฟชั่นระดับโลก และเป็นแหล่งผลิตรถยนต์สปอร์ต 
ราคาแพง  

- Rome เมืองหลวงของอิตาลี ศูนย์กลางการปกครอง และเมืองที่มีจ านวนประชากรมากที่สุด 
ของประเทศ เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจดีในระดับปานกลาง 

- Bologna เมืองหลวงและเมืองใหญ่ที่สุดในแคว้น Emilia-Romagna เป็นศูนย์กลางด้านการเกษตร 
อุตสาหกรรม และการขนส่ง จัดเป็นเมืองที่ประชากรมีคุณภาพชีวิตดีที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลี 

- Florence เมืองหลวงของแคว้น ทัสกานี ทางตอนกลางของประเทศ เป็นเมืองศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจ 
การค้า การเงิน รวมถึงศิลปะและวัฒนธรรมมาตั้งแต่อดีต ปัจจุบันประชากร เมือง Florene จัดว่า 
มีรายได้เป็นล าดับต้นๆ ของประเทศ  

- Naples เมืองส าคัญทางตอนใต้ของอิตาลี เป็นเมืองหลวงของแคว้น คัมปาเนีย และมีบทบาทส าคัญ
อย่างมากในคาบสมุทรอิตาลี Naples เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจเข้มแข็งมากที่สุดเมืองหนึ่ง โดยมีขนาด
เศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 4 ของประเทศ 
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศหญิงและเพศชายใกล้เคียงกัน 
Young Executives มี สั ด ส่ ว น เ พ ศ หญิ ง แ ล ะ 

เพศชายใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 50.35 และร้อยละ 49.65 
ตามล าดับ)  

 

 อยู่ ใ นวั ย เริ่ มต้ นท า งานที่ เ ต็ ม เปี่ ยมไปด้ วยพลั ง 
แห่งการเรียนรู้ 

Young Executives ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 85.74) 
อายุไม่เกิน 35 ปี 
 

เป็นผู้ เชี่ ยวชาญในวิชาชีพพิ เศษ และพนักงานใน
บริษัทเอกชน 

Young Executives ประกอบอาชีพที่ต้องใช้ความรู้
ความช านาญพิเศษมาก (ร้อยละ 31.64) หรือพนักงาน
ระดับบริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 28.72) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ยังมีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท างาน 
Young Executives มี รายได้ ช่ ว ง เริ่ มต้ น ขอ ง 

การท างาน ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 31.43) มีรายได้ระหว่าง 
4,900 - 5,500 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
 

49.65

50.35

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Young Executives (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

26.59

23.00

36.15

14.26

18-25 ปี 

26-30 ปี 

31-35 ปี 

36-37 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Young Executives (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

31.64

28.72

14.79

10.14

Professionals

Administrative and Managerial

Government and
Military Personnel

Student

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Young Executives (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

31.43

7.46

2.99

5.49

15.63

11.96

25.04

  4,900 - 5,500 US$

  5,501 - 6,100 US$

  6,101 - 6,700 US$

  6,701 - 7,300 US$

  7,301 - 7,900 US$

  7,901 - 8,500 US$

  8,501 US$  and more

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Young Executives (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Young Executives เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติโดดเด่นด้านความปรารถนาการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและ 
จินตภาพ (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.68 จากคะแนนเต็ม 6.00) ควบคู่ไปกับการต่อสู้และพลังชีวิตที่
เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 
4.65) อีกทั้งยังมีรูปแบบการด ารงชีวิตที่ยืดหยุ่น ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี แต่ยังคงให้ความส าคัญกับการดูแล
รักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม (คะแนนเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.57)   
ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติในภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้ง 3 มิติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 4.73 และ 
4.72 ตามล าดับ) 

Young Executives เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มี
ปฏิสัมพันธ์ในท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง แต่ก็มีเหตุผล  
และความคิดสร้างสรรค์ พร้อมที่จะได้ใช้ความสามารถของตัวเองในการแก้ปัญหาในสถานการณ์ที่มี 
ความซับซ้อน 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives ต้องการความทันสมัยในสังคมที่มีระเบียบ
แบบแผนชัดเจน ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่ งแวดล้อม อีกทั้ ง ยังใส่ ใจกับปัญหา  
ด้านสังคม ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรมของประเทศ และยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  

4.68 

4.65 4.57 

4.79 

4.73 

4.72 
 4.00

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

  Young Executives

High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Young Executives 

 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Young 
Executives จะให้ ความส าคัญที่ สุ ดกั บความ
น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว และเอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 42.15 และ
ร้อยละ 41.52) รองลงมาเป็นปัจจัยด้านเอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่น อาหารและเครื่องดื่ม 
ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรมและความเป็น
มิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 30-40) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
และกิจกรรม/เทศกาล (ประมาณร้อยละ 23-25) 
 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
นิยมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

Young Executives ส่ ว น ใ หญ่ เ ค ย เ ดิ น ท า ง
ท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี 
(ร้อยละ 44.38) รองลงไปเป็นกลุ่มที่ เคยเดินทาง  
3-4 ครั้ง และ 5-6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 
30.05 และร้อยละ 25.57 ตามล าดับ)  

 

 

 ต้องการทีพ่ักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน 
Young Executives ส่ วนใหญ่ นิ ยม เลื อกพัก ใน

โรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 24.91) รองลงไป
เป็นโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว และโรงแรมทั่วไป 
(ร้อยละ 16.91 และร้อยละ 14.33 ตามล าดับ)  

24.91

16.91

14.33

10.29

10.05

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล

บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

42.15

41.52

36.88

34.21

33.55

33.03

24.52

23.48

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.6 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

30.05

25.57

44.38

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย
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9.24 
13.11 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 426 ราย / ระยะไกล 286 ราย

นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 

Young Executives ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทาง
โดยจองผ่านบริษัททัวร์ ออนไลน์ (OTAs) มากที่สุด  
(ร้อยละ 57.29) รองลงไปเลือกจองผ่านบริษัททัวร์  
(ร้อยละ 42.41) แต่ก็มีบางส่วนเลือกจองตรงกับสายการ
บินและโรงแรม (ร้อยละ 20.03 และร้อยละ 19.03) 

 

 

 ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด 

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Young Executives ต้องการ
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ร่ ว ม ด้ ว ย ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่  แ ฟ น / 
คู่สมรส รองลงมาจึงเลือกเดินทางกับเพื่อน/คนใน
ครอบครัว (ร้อยละ 47.58 และร้อยละ 35.16 ตามล าดับ)  

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Young Executives 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 9.24 คืน  
แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 13.11 คืน 

 

  

47.58

35.16

14.16

2.98

แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

57.29

42.41

20.03

19.03

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย
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45.74 

43.83 

28.21 

26.21 

22.05 

20.07 

18.05 

15.77 

10.27 

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

 5   สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 
นั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม  Young Executives 

นิ ย ม บ ริ โ ภ ค ข่ า ว ส า ร จ า ก สื่ อ อ อ น ไ ล น์   
โดยข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์จัดเป็นสื่อที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
มากที่ สุ ด  ( ร้ อยละ 45.74)  รองลงมา เป็ น 
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 43.83) นอกจากนี้ ยังมีสื่ออื่นที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ด้วย ได้แก่ สังคมออนไลน์ เว็บไซต์ทั่ วไป 
แอพพลิเคชั่น และการบอกต่อ (ร้อยละ 28.21 
ร้อยละ 26.21 ร้อยละ 22.05 และร้อยละ 20.07 
ตามล าดับ)  

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
Booking.com 77.22 
TripAdvisor   61.74 
Trivago   57.46 
Expedia 53.89 
Airbnb   44.15  

2. บรษิทัทวัร ์ ร้อยละ 
Alpitour    50.68  
Valtur    40.87  
Edenviaggi    38.85  
Veratour  25.72  
I Grandi Viaggi    22.97  

 

3. สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 
Facebook    75.38  
Instagram    59.50  
YouTube    37.56  
Google+    25.37  
Twitter    22.84   
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4. เวบ็ไซต ์ ร้อยละ 
https://www.trivago.it  24.22  
https://www.booking.com    21.37  
https://www.tripadvisor.it  15.40  
https://www.google.it  10.01  
https://www.expedia.it  4.33  

 

5. แอพลเิคชัน่ ร้อยละ 
Booking.com  70.30  
Tripadvisor    47.95  
Trivago    42.16  
Airbnb    41.34  
Google Maps    27.40   

 6   ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Young Executives 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่ม Young Executives สะท้อนผ่าน
สถานที่หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บาร์ (ร้อยละ 12.51) ผับ (6.20) และ 
บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน (ร้อยละ 4.41) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Cracco (ร้อยละ 2.80) La Terrazza 
(ร้อยละ 0.62) Al Gallo และ B Restaurant (ร้อยละ 0.35 เท่ากัน) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Hollywood Dance Club (ร้อยละ 2.82) Rotary  (ร้อยละ 2.65) 
Piper Club (ร้อยละ 2.46) Pineta Luxury Hall Milano Marittima (ร้อยละ 2.20) และ Circolo Canottieri Roma 
(ร้อยละ 1.18) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงที่นิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Cristiano Ronaldo (ร้อยละ 2.89) Johnny 
Depp (ร้อยละ 2.28) Maria De Filippi (ร้อยละ 1.76) Belén Rodríguez (ร้อยละ 1.67) และ Chiara Ferragni  
(ร้อยละ 1.48) เป็นต้น 
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22.47

9.35

5.30

1.10

0.60

0.41

0.40

0.40

0.39

0.38

สหรัฐอเมริกา 

ออสเตรเลีย 

ไทย 

มาดากัสการ์ 

สิงคโปร์ 

ซามัว 

ฮอนดูรัส 

จีน 

แอนติกาและบาร์บูดา 

แคนาดา 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Young Executives มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

ประเทศที่กลุ่ม Young Executives ชาวอิตาลี เกิดความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นึกถึงประเทศสเปนมากที่สุด รองลงมาเป็น  
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร  กรีซ อียิปต์ และเยอรมนี เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด 
ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นออสเตรเลีย และไทย โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก  

 
 

 
 

9.07

4.84

4.74

4.61

4.55

3.87

2.70

2.40

2.39

2.28

สเปน 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

สหราชอาณาจักร 

กรีซ 

อียิปต์ 

เยอรมนี 

ไอร์แลนด์ 

เนเธอร์แลนด์ 

แอลเบเนีย 

แกมเบีย 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจของกลุ่ม
Young Executives มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ที่ระบุทริปทีป่ระทับใจ 597 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 
ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทียบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่ว

กลุม่ Young Executives 
แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Young Executives 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Young Executives” (n=712: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.776)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่ม Young Executives  แล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ 
ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) ในสามด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for 
Nature Tour) ซึ่งมีคู่แข่งคือ เม็กซิโก บราซิล กรีซ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 
(Good Place for Honeymoon/Anniversary) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 
โดยมีคู่แข่งส าคัญในสองด้านหลังนี้ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา กรีซ และสเปน 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach)  
มีคู่แข่งส าคัญในด้านนี้เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะ เม็กซิโก บราซิล กรีซ และสเปน กับภาพลักษณ์ด้าน 
แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเฉลิมฉลองงานแต่งงาน (Good Place for Wedding) ซึ่งมีคู่แข่งคือ สหรัฐอเมริกา กรีซ 
และสเปน 
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ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา ( Sport Event 
/Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้าน
แหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคง 
ไม่โดดเด่นมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และ
เยอรมนีแต่ก็ยังนับได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้
ความเห็นสนับสนุนจากนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 15) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Young Executives กรณีที่จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง ส าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) มีการใช้จ่ ายต่อทริป เฉลี่ย 
4,307 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่ายเป็น 
ค่าที่พัก (ร้อยละ 46.27) รองลงมาเป็น 
ค่าช้อปปิ้ ง (ร้อยละ 17.39) กิจกรรม/
บัน เทิ ง (ร้อยละ 14 .98 ) อาหารและ
เครื่องดื่ม (ร้อยละ 11.61) โดยมีการใช้จ่าย
ค่ า เดิ นทาง ในพื้ นที่ สั ดส่ วนน้ อยที่ สุ ด  
(ร้อยละ 9.75)  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 186 ราย / ระยะไกล 106 ราย 

การใช้จ่ายของ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม 

Young 
Executives 

จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ร้อยละ 

ค่าท่ีพัก  1,421   45.63   1,993   46.27  
อาหาร/เครื่องดื่ม  329   10.57   500   11.61  
ช้อปปิ้ง  500   16.06   749   17.39  
กิจกรรม/บันเทิง  496   15.92   645   14.98  
เดินทางในพื้นที่  368   11.82   420   9.75  
รวม 3,114 100.00 4,307 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 3,114 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่าย
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 45.63) ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 16.06) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 15.92) ค่าเดินทาง 
ในพื้นที่ (ร้อยละ 11.82) และค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 10.57) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Young Executives ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทวัร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 240 ราย / ระยะไกล 180 ราย 

การใช้จ่ายของ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม 

Young 
Executives 

เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง 1,138 26.31 1,042 22.31 
แพคเกจทัวร์ 3,187 73.69 3,628 77.69 
รวม 4,325 100.00 4,670 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ 
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์ และ 
ช้อปปิ้ง) รวม 4,670 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้
จ่าย 4,325 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ ใน
การท่องเที่ยวระยะไกลนักท่องเที่ยวกลุ่ม
นี้จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งในสัดส่วนที่
น้ อ ยก ว่ า ก า รท่ อ ง เ ที่ ย ว ร ะ ยะ ใกล้   
( ร้ อยละ 22 .31 และร้ อยละ 26 .31 
ตามล าดับ) 

การช้อปปิ้ งของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
จะมีแนวโน้มใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

                                                                        ก-110    

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิ จ ก ร ร มท่ อ ง เ ที่ ย ว ที่ ไ ด้ รั บ ค ว า ม นิ ย ม 
จ า ก ก ลุ่ ม  Young Executives ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่   
การช้อปปิ้ ง (ร้อยละ 33.75) กิจกรรมชายทะเล  
(ร้อยละ 33.00) และแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 
30.25) ถัดไปจึงเป็นกิจกรรมแนวศิลปวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 26.51) เที่ยวชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 
26.24) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 23.68) และสปา/
ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 23.39) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Young 
Executives ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 71.98) 
รองลงมาเป็นการเลือกซื้ออาหาร/ขนม  
(ร้อยละ 50.89) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 
46.24) และ เครื่องประดับ (ร้อยละ 30.30) 
โดยสินค้าที่ ได้รับความสนใจเลือกซื้อใน
ล าดับถัดไป ได้แก่ เครื่ องส าอาง และ
เครื่องใช้ไฟฟ้า 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
กลุ่ ม  Young Executives ช า วอิ ต าล ี

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.87) มีทัศนคติและ
แนวคิ ด ในการด า ร งชี วิ ต แบบ Achievers 
รองลงมาเป็นกลุ่ม HV-Mainstream (ร้อยละ 
25.71) และ Thinkers (ร้อยละ 11.42)  

 

 

Thinkers  
11.42 

Achievers 
62.87 

HV-Mainstream 
25.71 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Young Executives (ร้อยละ)

33.75

33.00

30.25

26.51

26.24

23.68

23.39

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมชายทะเล

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

ศิลปะและวัฒนธรรม

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

สปา/ดูแลสุขภาพ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.16 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Young Executives ทั้งหมด 712 ราย 

71.98

50.89

46.24

30.30

26.02

22.80

เส้ือผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องส าอาง

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Young Executives  548 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
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ก.4.2 กลุ่ม Womenomics “กลุ่มผู้บริหารระดับกลางถึงสูง เพศหญิง” 
 

ประเทศอิตาลีมีประชากรรวมประมาณ 60.67 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
50.66 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ ได้
จ านวน 6.99 ล้านคน และในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่ เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
4.95 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ านวน 
2 . 0 2  ล้ า น คน  ป ร ะ ก อบด้ ว ย นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Womenomics ผู้ บ ริ ห า ร หญิ ง ร ะ ดั บ ก ล า ง ถึ ง สู ง  
ร้อยละ 16.84 หรือ 340,115 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่60,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละภูมภิาค (คน) 

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Womenomics 

 

พื้นที่ส าคัญที่เหมาะในการท าการตลาดกับกลุ่ม Womenomics จากความหนาแน่น และจ านวนประชากรเป้าหมาย 
ได้แก่ Milan เมืองส าคัญทางตอนเหนือ Rome เมืองหลวงของประเทศ เมือง Bologna ทางตะวันออกเฉียงเหนือ และเมือง 
Naples ทางตอนใต ้

ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Womenomics* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total   16.84   340,115  
Nord-Ovest 
Piemonte & Valle d'Aosta  Turin & Aosta **  17.44   23,533  
Liguria  Genoa   30.31   9,121  
Lombardia  Milan   14.98   102,009  
Nord-Est 
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 

 Bolzano & Trento ** 
14.93 3,066 

Veneto & Friuli-Venezia Giulia  Venice & Trieste ** 18.59 34,740 
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ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Womenomics* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Emilia-Romagna  Bologna  20.92 34,035 
Centro 
Toscana  Florence   12.09   15,701  
Umbria & Marche  Perugia & Ancona **  9.09   4,100  
Lazio  Rome   15.89   50,371  
Sud 
Abruzzo & Molise  L'Aquila & Campobasso **  33.34   8,113  
Campania  Naples   17.29   17,166  
Puglia & Basilicata   Bari & Potenza & Catanzaro **  25.82   25,766  
Isole 
Sicilia  Palermo   14.30   9,862  
Sardegna  Cagliari   13.34   2,532  
*ค านวณจากสัดส่วนและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น 
**จ านวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน 

สรุปเมืองส าคัญที่น่าสนใจ ส าหรับการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Womenomics ได้แก่   

- เมือง Milan เมืองขนาดใหญ่ที่สุดทางตอนเหนือ และมีประชากรมากเป็นล าดับที่ 2 ของประเทศ  
- กรุง Rome เมืองหลวงของอิตาลี ศูนย์กลางการปกครอง และเมืองที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดของ

ประเทศ  
- Bologna เมืองหลวงและเมืองใหญ่ที่สุดในแคว้น Emilia-Romagna เป็นเมืองประวัติศาสตร์ที่จัดเป็นเมือง

ที่ประชากรมีคุณภาพชีวิตดีที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลี 
- Naples เป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจเข้มแข็งมากที่สุดเมืองหนึ่ง โดยมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 4 

ของประเทศ 
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

ทั้งหมดเป็นเพศหญิง 
Womenomics เป็นเพศหญิงทั้ งหมด (ร้อยละ 

100.00)  

 

 อยู่ในวัยท างานที่ก าลังมีความมั่นคงในชีวิต  
Womenomics มีอายุระหว่าง 38-50 ปี (ร้อยละ 

88.57) 
 

มีการประกอบอาชีพอย่างหลากหลาย 
Womenomics เป็นทั้งผู้บริหารภาคเอกชน (ร้อยละ 

30.81) ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ (ร้อยละ 25.71) และ
ข้าราชการ (ร้อยละ 25.53)  

 

 
มีรายได้ปานกลางไปจนถึงสูงมาก 

Womenomics มี ทั้ ง ผู้ มี ร า ย ไ ด้ ไ ม่ เ กิ น  5,500  
เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 36.35) ไปจนถึงผู้มีรายได้
มากกว่า 8,500 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 23.01)  

 

100.00เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Womenomics (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

28.36

33.63

26.58

11.43

38-40 ปี 

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-54 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Womenomics (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

30.81

25.71

25.53

Administrative and Managerial

Professionals

Government and Military
Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Womenomics (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

36.35

7.77

4.01

3.94

17.22

7.70

23.01

 4,900 - 5,500 US$

 5,501 - 6,100 US$

 6,101 - 6,700 US$

 6,701 - 7,300 US$

 7,301 - 7,900 US$

 7,901 - 8,500 US$

 8,501 US$  and more

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Womenomics (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Womenomics เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติโดดเด่นด้านการด ารงชีวิตอย่างยืดหยุ่น ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี  
แต่ยังคงให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม (คะแนนเฉลี่ยส าหรับกลุ่ม
ตัวแปรด้านนี้ เท่ากับ 4 .91 จากคะแนนเต็ม 6 .00 ) ควบคู่ ไปกับการให้ความส าคัญต่อ การเรียนรู้   
ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.89) อีกทั้งยังมีทัศนคติที่ดีต่อการต่อสู้  
และการมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัว
แปรด้านนี้เท่ากับ 4.81) ซึ่งอยู่ในระดับที่สูงกว่าภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้ง 3 มิติ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.72 4.79 และ 4.73 ตามล าดับ) 

Womenomics เป็นผู้ที่ชื่นชอบที่จะแลกเปลี่ยนเรียนรู้จากการพูดคุยกับผู้มีความรู้ความสามารถ 
ตัวจริง และพร้อมรับฟังความคิดเห็นที่ชาญฉลาดจากบุคคลอื่น ขณะเดียวกันก็ต้องการให้ตัวเองได้รับการยอมรับ
ในวงสังคม เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง และมีความทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี อีกทั้งยังมีความคิด
สร้างสรรค์ นิยมการแก้ปัญหาด้วยวิธีการใหม่ที่แตกต่าง  

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Womenomics มีความทันสมัย รักการเรียนรู้ ต้องการอยู่ 
ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนอย่างชัดเจน ใส่ใจกับปัญหาด้านสังคม และตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อม พร้อมทั้งยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว 

  

4.89 

4.81 

4.91 

4.79 

4.73 

4.72 

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 Womenomics

High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Womenomics 

 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

ก า ร เ ลื อ ก จุ ด ห ม า ย ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม 
Womenomics จะให้ความส าคัญกับความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 47.02)  
รองลงไปจึงเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ (ร้อยละ 43.24) ถัดไปจึงเลือกจาก
เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่นความเป็นมิตร
ของคนท้องถิ่น และอาหาร/เครื่องดื่ม (ระหว่าง
ร้ อยละ 32-37)  จากนั้ นจึ ง เป็นค าแนะน า /
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และงานโฆษณาที่สนใจ 
(ร้อยละ 16-19)  

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Womenomics เป็นผู้ที่ชื่นชอบการเดินทาง
ท่องเที่ยว ส่วนใหญ่เคยเดินทางไปต่างประเทศ
มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 
40.83) รองลงมาเดินทาง 3-4 ครั้ง (ร้อยละ 36.67) 
และเดินทาง 5-6 ครั้ง ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
(ร้อยละ 22.50) 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Womenomics จะเลือกที่พักเป็นโรงแรมระดับ 
4 ดาว มากที่สุด (ร้อยละ 26.94) รองลงมาจึงเลือก
โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 17.40)  

47.02

43.24

36.41

35.65

34.01

32.22

18.48

16.41

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.6 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

26.94

17.40

12.38

12.11

8.21

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล

โรงแรมทั่วไป

บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

36.67

22.50

40.83

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย
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8.30 

13.80 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Womenomics (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 165 ราย / ระยะไกล 98 ราย

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
Womenomics ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทางโดยใช้

บริการบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 64.48)  
รองลงไปเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 39.90) และ 
อีกส่วนหนึ่งจองตรงกับสายการบิน หรือโรงแรม (ร้อยละ 
23.03 และร้อยละ 20.87 ตามล าดับ)  

เ ดิ นทางท่อ ง เที่ ย วกับแฟน/คู่ สมรส หรือคน 
ในครอบครัว 

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Womenomics ต้องการ
ท่องเที่ยวร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส 
และเพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 50.44 และ 
ร้อยละ 36.26 ตามล าดับ)  

 
 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Womenomics 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 8.30 คืน  
แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 13.80 คืน 

 

  

50.44

36.26

8.70

4.03

แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

64.48

39.90

23.03

20.87

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองตรงกับโรงแรม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย
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51.91

43.52

33.41

26.17

23.32

21.53

19.50

13.34

10.89

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics  ทั้งหมด 263 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 
สื่อที่มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ ยวของกลุ่ ม Womenomics มากที่ สุ ด 
ได้แก่ ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ และ 
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 51.91 และร้อยละ 43.52 
ตามล าดับ) รองลงมาเป็นเว็บไซต์ การบอกต่อ 
นิตยสารท่องเที่ยว และสื่อสังคมออนไลน์  
(ร้อยละ 33.41 ร้อยละ 26.17 ร้อยละ 23.32 และ
ร้อยละ 21.53 ตามล าดับ) ส าหรับสื่อที่มีอิทธิพล
ในล าดับถัดไป ได้แก่ แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 
19.50) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 13.34) และ
หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 10.89)  

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
Booking.com  81.57  
Trivago  64.52  
TripAdvisor  64.36  
Expedia  51.32  
Airbnb  34.12   

  

2. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Alpitour  58.67  
Valtur  44.16  
Edenviaggi  42.97  
Veratour  24.29  
Boscolo  23.49  

 

3. เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
https://www.booking.com  29.98  
https://www.trivago.it  21.33  
https://www.tripadvisor.it  20.86  
https://www.expedia.it  6.92  
https://www.google.it  6.50   
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4. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อน   89.19  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   61.38  
เพื่อนร่วมงำน   55.48  
กลุ่มออนไลน์   21.83  

 

5. นติยสำรทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
Bell'Italia  54.41  
Bell'Europa  43.85  
Dove  37.28  
InViaggio  31.30  
Touring  26.70   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Womenomics 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่ม Womenomics สะท้อนผ่านสถานที่
หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บาร์ (ร้อยละ 9.42) บ้านตนเอง/ 
บ้านเพื่อน (ร้อยละ 8.35) และภัตตาคาร/ร้านอาหาร (ร้อยละ 5.58) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Cracco (ร้อยละ 2.18) Pizzeria Griso 
(ร้อยละ 1.09) Villa Crespi (ร้อยละ 0.90) และ La Zangola (ร้อยละ 0.88) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Rotary (ร้อยละ 6.17) Aspria Harbour Club Milano (ร้อยละ 
5.33) Lions Club International (ร้อยละ 4.23) Circolo Canottiere (ร้อยละ 3.14) และ Golf della Montecchia  
(ร้อยละ 1.85) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงที่นิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ George Clooney (ร้อยละ 3.14) Belén 
Rodríguez (ร้อยละ 2.97) Vasco Rossi (ร้อยละ 2.88) Francesco Totti (ร้อยละ 2.40) และ Flavio Briatore  
(ร้อยละ 1.77) เป็นต้น 
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19.07

6.82

5.42

2.06

1.57

0.78

0.75

0.71

0.67

0.56

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย 

ไทย 

คานาดา 

สิงคโปร์ 

ฮอนดูรัส 

อินโดนีเซีย 

แอนติกาและบาร์บูดา 

มาดากัสการ์ 

เอลซัลวาดอร์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Womenomics มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)
9.21

8.14

7.38

6.68

4.28

2.98

2.90

2.11

1.78

1.56

สเปน 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

อียิปต์ 

สหราชอาณาจักร 

ไอร์แลนด์

เยอรมนี 

โปรตุเกส 

กรีซ 

เอสโตเนีย 

เลบานอน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจของกลุ่ม
Womenomics มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

ประเทศที่กลุ่ม Womenomics ชาวอิตาลีมีความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ สเปน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ อียิปต์ สหราชอาณาจักร และไอร์แลนด์ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลซึ่งเป็นที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นออสเตรเลีย ไทย แคนาดา และสิงคโปร์ โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก 

  

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ที่ระบุทริปที่ประทบัใจ 199 ราย 
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 8   ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทียบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่ว
กลุม่ Womenomics 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Womenomics 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Womenomics” (n=263: Cumulative 
proportion of inertia 2 dimensions=0.713)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่ม Womenomics แล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่
มากมายหลายด้ าน โดยสามารถจ าแนกเป็นสองกลุ่มหลัก กลุ่มแรกเป็นภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม 
เชิงโรแมนติก ได้แก่ กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) 
กิจกรรมเพื่อเฉลิมฉลองงานแต่งงาน (Good Place for Wedding) และกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & 
Wellness) โดยมีคู่แข่งในกลุ่มนี้ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา เม็กซิโก บราซิล กรีซ และสเปน 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

                                                                        ก-122    

อีกกลุ่มหนึ่งได้แก่ กิจกรรมทางธรรมชาติกับมนุษย์สัมผัส ได้แก่ กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good 
Place for Nature Tour) ทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) ความมีอั ธยาศัยดีของเจ้าบ้าน 
(Hospitality of Local People) และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) ซึ่งคู่แข่งส าคัญในกลุ่มหลังนี้ ได้แก่ 
เม็กซิโก บราซิล กรีซ และสเปน 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ ( Good Place for 
Golfing) ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) รวมถึง
ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) ซึ่งอ่อนแอที่สุดในเป้าหมายกลุ่มนี้  

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Womenomics กรณีที่จัดการเดินทาง
ด้ วยตนเอง  ส าหรับการท่อง เที่ ยว
ระยะไกล (Long-haul) มีการใช้จ่าย
ต่ อทริ ป เฉลี่ ย  4 ,7 6 4 เหรี ยญสหรั ฐ  
ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 
47.48) รองลงมาเป็นสัดส่วนใกล้เคียง
กันระหว่างค่าช้อปปิ้งและค่าอาหาร/
เครื่องดื่ม (ร้อยละ 14.38 และร้อยละ 
13.65) ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 
13.18) และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
11.31) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 108 ราย / ระยะไกล 60 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Womenomics 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  1,055   36.42   2,262  47.48  
อำหำร/เครื่องดืม่  443   15.29   650   13.65  
ช้อปปิง้  521   17.99   685   14.38  
กจิกรรม/บนัเทงิ  499   17.22   539   11.31  
เดนิทำงในพืน้ที ่  379   13.08   628   13.18  
รวม 2,897  100.00  4,764  100.00  

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,897 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่ายเป็น
ค่ าที่ พั ก  ( ร้ อยละ 36 . 4 2 )  รองลงมา เป็ นค่ า ใช้ จ่ า ย เพื่ อ ช้ อปปิ้ ง  ( ร้ อยละ 17.99)  กิ จกร รม/บั น เทิ ง  
(ร้อยละ 17.22) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.29) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 13.08) 
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 40 ราย / ระยะไกล 39 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Womenomics 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร ์

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  668   18.37   1,039  23.16  
แพคเกจทัวร ์  2,968   81.63   3,447  76.84  
รวม  3,636 100.00  4,486  100.00 

ส า ห รั บ ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ บ บ 
กรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล 
จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์
และช้อปปิ้ง) รวม 4,486 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่หากเป็นทริป ท่องเที่ยว
ระยะใกล้จะใช้จ่าย 3,636เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ทั้งนี้ ในการท่องเที่ยวระยะไกล
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะใช้จ่ายเพื่อการ 
ช้ อปปิ้ ง ใ นสั ดส่ ว นที่ ม า กกว่ ากา ร
ท่องเที่ยวระยะใกล้ (ร้อยละ 23.16 และ
ร้อยละ 18.37 ตามล าดับ)  

การช้อปปิ้ งของนั กท่อง เที่ ยวกลุ่ ม Womenomics หากเป็นกลุ่ มที่ จั ดการ เดินทางด้ วยตนเอง  
จะมีแนวโน้มใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ ยวที่ ได้ รับความนิยมจาก 
กลุ่ ม Womenomics มากที่ สุ ด ได้ แก่  การช้อปปิ้ ง  
( ร้ อยละ 37.72)  กิ จกร รมแนว ศิ ลปวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 33.01) และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 32.67) 
ร อ ง ล ง ม า เ ป็ น ก า ร เ ที่ ย ว ช ม วิ ถี ชี วิ ต ท้ อ ง ถิ่ น  
(ร้อยละ 26.07) ชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 24.53) 
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 21.93) และการเที่ยวชม 
แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 20.43)  

 

 
  

37.72

33.01

32.67

26.07

24.53

21.93

20.43

ช้อปปิ้ง 

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมชายทะเล

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ชิมอาหารท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.16 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย 
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11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่างท่อง เที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Womenomics 
ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 67.52) สินค้าหัตถกรรม 
(ร้อยละ 57.13) และอาหาร/ขนม (ร้อยละ 48.31) 
โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ เครื่องส าอาง เครื่องประดับ และ
เครื่องใช้ไฟฟ้า  

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
กลุ่ ม Womenomics ชาวอิตาลีมีสั ดส่ วน 

ผู้มีทัศนคติและแนวคิดในการด ารงชีวิ ตแบบ 
Achievers และ Thinkers ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 35.42 
และร้อยละ 35.04 ตามล าดับ) โดยม ีHV-Mainstream 
น้อยที่สุด (ร้อยละ 29.54) 

 

 
 

  

Thinkers  
35.04 

Achievers 
35.42 

HV-Mainstream 
29.54 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Womenomics ทั้งหมด 263 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Womenomics (ร้อยละ)

67.52

57.13

48.31

22.83

19.79

13.88

เส้ือผ้า

สินค้าหัตถกรรม 

อาหาร/ขนม 

เครื่องส าอาง

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Womenomics 201 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
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ก.4.3 กลุม่ Middle-to-High Management ผูบ้รหิารระดบักลางถงึสงู เพศชาย 
 

ประเทศอิตาลีมีประชากรรวมประมาณ 60.67 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
50.66 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 6.99 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
4.95 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ านวน 
2.02 ล้านคน ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management ผู้บริหารระดับกลางถึงสูง (เพศ
ชาย) ร้อยละ 29.19 หรือ 589,546 คน  
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 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Middle-to-High Management 

 

พื้นที่ส าคัญที่ เหมาะในการท าการตลาดกับกลุ่ม Middle-to-High Management จากความหนาแน่น  
และจ านวนประชากรเป้าหมาย ได้แก่ Milan เมืองส าคัญทางตอนเหนือ Rome เมืองหลวงของประเทศ เมือง 
Florence ทางภาคกลาง และเมือง Bologna ทางตะวันออกเฉียงเหนือ 

ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Middle-to-High Management* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total   29.19   589,546  
Nord-Ovest 
Piemonte & Valle d'Aosta  Turin & Aosta **  21.10   28,473  
Liguria  Genoa   39.40   11,854  
Lombardia  Milan   29.71   202,344  
Nord-Est 
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 

 Bolzano & Trento ** 
23.88 4,902 

Veneto & Friuli-Venezia Giulia  Venice & Trieste ** 26.55 49,616 
Emilia-Romagna  Bologna  22.73 36,979 
Centro 
Toscana  Florence  32.97 42,795 
Umbria & Marche  Perugia & Ancona ** 61.81 27,870 

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่60,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละภูมภิาค (คน) 
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ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
Middle-to-High Management* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Lazio  Rome  36.48 115,654 
Sud 
Abruzzo & Molise  L'Aquila & Campobasso ** 12.12 2,949 
Campania  Naples  20.99 20,841 
Puglia & Basilicata   Bari & Potenza & Catanzaro ** 25.81 25,753 
Isole 
Sicilia  Palermo  27.38 18,886 
Sardegna  Cagliari  3.32 630 

*ค านวณจากสัดส่วนและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น 
**จ านวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน 

สรุปเมืองส าคัญที่น่าสนใจ ส าหรับการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Middle-to-High 
Management ได้แก่   

- Milan ศูนย์กลางด้านอุตสาหกรรมและการเงินของอิตาลี ศูนย์กลางแฟชั่นระดับโลก มีเศรษฐกิจขนาด
ใหญ่ที่สุดของอิตาลี 

- Rome เมืองหลวงของอิตาลี ศูนย์กลางการปกครอง และเมืองที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดของ
ประเทศ  

- Florence เมืองศูนย์กลางด้านเศรษฐกิจ การค้า การเงิน รวมถึงศิลปะและวัฒนธรรมมาตั้งแต่อดีต 
ปัจจุบันประชากรเมือง Florene จัดว่ามีรายได้เป็นล าดับต้นๆ ของประเทศ  

- Bologna เป็นศูนย์กลางด้านการเกษตร อุตสาหกรรม และการขนส่ง จั ดเป็นเมืองที่ประชากร 
มีคุณภาพชีวิตดีที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลี 
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายทั้งหมด 
Middle-to-High Management เป็นเพศชายทั้งหมด 

(ร้อยละ 100.00)  

 อยู่ในวัยท างานที่มีความมั่นคงในชีวิตสูง 
Middle-to-High Management ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

62.70) อายุระหว่าง 38-45 ปี 
 

เป็นผู้บริหารในภาคเอกชนหรือผู้เชี่ยวชาญในอาชีพที่
ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ 

Middle-to-High Management ส่ ว น ใ ห ญ่ เ ป็ น
ผู้บริหารในธุรกิจเอกชน (ร้อยละ 36.44) หรืออาชีพที่
ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ (ร้อยละ 30.90)  

 

 มีการกระจายรายได้อย่างหลากหลาย ส่วนใหญ่เป็น 
ผู้มีรายได้สูง 

Middle-to-High Management เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง 
โดยมากกว่าครึ่ง (ร้อยละ 51.74) มีรายได้มากกว่า 7,300 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

100.00เพศชาย 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Middle-to-High Management (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

36.44

30.90

18.76

Administrative and
Managerial

Professionals

Government and Military
Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Middle-to-High Management (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

27.10

35.60

24.47

12.83

38-40 ปี 

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-54 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Middle-to-High Management (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

25.34

10.54

5.55

6.83

16.24

15.00

20.50

 4,900 - 5,500 US$

 5,501 - 6,100 US$

 6,101 - 6,700 US$

 6,701 - 7,300 US$

 7,301 - 7,900 US$

 7,901 - 8,500 US$

 8,501 US$  and more

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Middle-to-High Management (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Middle-to-High Management เป็นกลุ่ มที่ มีทัศนคติที่ โดดเด่นด้านความปรารถนาใน การเรียนรู้   
ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ ตลอดจนการมีพลังชีวิตและความเข็มแข้งในการต่อสู้ เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” 
ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไปในอนาคต (คะแนนเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.87 และ 4.82 จากคะแนน
เต็ม 6.00) ขณะที่ยังให้ความส าคัญต่อความทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี ควบคู่ไปกับการดูแลรักษาทรัพยากร
สิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.77) ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติในภาพรวม
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูงทั้ง 3 มิติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.79 4.73 และ 4.72 ตามล าดับ) 

Middle-to-High Management เ ป็ น ผู้ ที่ ต้ อ ง ก า ร ไ ด้ รั บ ก า ร ย อม รั บ ใ น ว ง สั ง ค มห รื อ ค น ใ กล้ ชิ ด  
แต่ก็ชื่นชอบการพูดคุยแลกเปลี่ยนเรียนรู้กับผู้ทรงคุณวุฒิในด้านต่างๆ เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง  
แต่ก็มีเหตุผล นิยมแสวงหาวิธีการแก้ปัญหาแบบใหม่ๆ ที่แตกต่าง จัดอยู่ในกลุ่มคนที่มีความคิดสร้างสรรค์ และ
ทันสมัยก้าวทันโลก 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management เป็นผู้ที่เห็นความส าคัญและใส่ใจ
ต่อปัญหาสังคมและวัฒนธรรมของประเทศ อีกทั้งยังตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  
พร้อมให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนอย่างชัดเจน 

  

4.87 

4.82 4.77 

4.79 

4.73 4.72 

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 Middle-to-High Management

High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Middle-to-High Management 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

Middle-to-High Management ใ ห้
ความส าคัญกับปัจจัยในการเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวค่อนข้างหลากหลาย ทั้งความ
น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 47.53) 
เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
(ร้อยละ 41.97) ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 
( ร้ อ ยละ  3 9 . 1 0 )  คว ามน่ า สน ใจขอ ง
ศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 37.58) เอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่ น (ร้ อยละ 35.92)  
และอาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 35.32)  

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Middle-to-High Management ส่วนใหญ่ เคย
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 6 ครั้ง ในช่วง
เวลา 5 ปีที่ผ่านมา (ร้อยละ 43.31) รองลงไปเคย
เดินทาง 3-4 ครั้ง และ 5-6 ครั้ง (ร้อยละ 31.87 และ
ร้อยละ 24.82 ตามล าดับ) 

 

 ต้องการที่พักสะดวกสบาย มีบริการที่ได้มาตรฐาน 
Middle-to-High Management จะเลือกพักใน

โรงแรมระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 28.64)  
รองลงไปเป็นโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว  
(ร้อยละ 17.96) 

47.53

41.97

39.10

37.58

35.92

35.32

18.67

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.6 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448ราย

31.87

24.82

43.31

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

28.64

17.96

14.48

11.05

6.82

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล

Airbnb

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย
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8.72 

14.71 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม Middle-to-High 

Management (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 268 ราย / ระยะไกล 180 ราย

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

Middle-to-High Management ส่ วน ใหญ่ เลื อ ก
จองการเดินทางโดยใช้บริการบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(ร้อยละ 66.56) รองลงไปเป็นบริษัททัวร์ (ร้อยละ 39.63) 
หรือจองโดยตรงกับโรงแรม และสายการบิน (ร้อยละ 
24.15 และร้อยละ 23.29 ตามล าดับ) 

 

 เดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด 

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Middle-to-High Management 
ต้องการท่องเที่ยวร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/ 
คู่สมรส (ร้อยละ 50.96) รองลงมาเป็นการเดินทาง
กับเพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 29.93) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้ เวลาท่อง เที่ ยวส าหรับ Middle-to-High 
Management หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 
8.72 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 
14.71 คืน 

 

  

50.96

29.93

16.13

2.80

แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

66.56

39.63

24.15

23.29

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองผ่านบริษัททัวร์ 

จองตรงกับโรงแรม 

จองตรงกับสายการบิน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย
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52.19

46.75

30.95

27.79

23.62

21.33

20.07

14.57

11.53

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

นิตยสารท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 
ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ และบริษัททัวร์  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Middle-to-High Management มากที่สุด (ร้อยละ 52.19 
และร้อยละ 46.75) รองลงมาเป็นสื่อจาก เว็บไซต์ (ร้อย
ละ 30.95) การบอกต่อ (ร้อยละ 27.79) สื่อสังคม
ออนไลน์ (ร้อยละ 23.62) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 
21.33)  และแอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 20.07) ขณะที่ข้อมูล
จากรายการโทรทัศน์ และหนังสือแนะน าการท่องเที่ยวก็มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่บ้าง (ร้อยละ 14.57 และ 
ร้อยละ 11.53 ตามล าดับ) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
Booking.com  75.92  
Trivago    70.84  
TripAdvisor    63.90  
Expedia  56.74  
Kayak    36.52   

2. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Alpitour  65.09  
Valtur  49.16  
Edenviaggi  37.76  
Boscolo  24.99  
Veratour  23.80  

 

3. เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
https://www.booking.com  23.21  
https://www.tripadvisor.it  17.53  
https://www.trivago.it  17.20  
https://www.google.it  8.41  
https://www.expedia.it  8.18   
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4. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อน   89.23  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   66.11  
เพื่อนร่วมงำน   58.92  
กลุ่มออนไลน์   24.02  
บล๊อกเกอร์   1.38  

 

5. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
Facebook  77.40  
Instagram  46.10  
YouTube  40.48  
Google+  31.01  
Twitter  26.85   

 6   ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Middle-to-High Management 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่ม Middle-to-High Management 
สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลาย
พอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บาร์ (ร้อยละ 9.85) บ้านตนเอง/ 
บ้านเพื่อน (ร้อยละ 9.08) และภัตตาคาร/ร้านอาหาร (ร้อยละ 6.97) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Cracco (ร้อยละ 2.38) Da Vittorio 
(ร้อยละ 0.82) Terre Alte (ร้อยละ 0.64) และ Al Gallo (ร้อยละ 0.62) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Rotary (ร้อยละ 4.10) Hollywood Dance Club (ร้อยละ 3.12) 
Lions Club International (ร้อยละ 3.02) PORTA D ORO (ร้อยละ 1.87) และ Piper Club (ร้อยละ 1.48) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงที่นิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Francesco Totti (ร้อยละ 3.18) Belén 
Rodríguez (ร้อยละ 2.17) George Clooney (ร้อยละ 2.1) Gianluigi Buffon (ร้อยละ 1.51) และ Cristiano Ronaldo 
(ร้อยละ 1.27) เป็นต้น 
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25.59

6.78

5.42

1.33

1.14

0.88

0.82

0.80

0.77

0.42

สหรัฐอเมริกา

ออสเตรเลีย

ไทย

มาดากัสการ์

สิงคโปร์

เกาหลี

แคนาดา

โบลิเวีย

แอนติกาและบาร์บูดา

นิการากัว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Middle-to-High Management มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

ประเทศที่กลุ่ม Middle-to-High Management  ชาวอิตาลีเกิดความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 
ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ สเปน กรีซ อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร และ
เยอรมนี เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นออสเตรเลีย และไทย โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก  

 
 

 
 

8.10

5.32

5.05

4.93

3.75

3.04

2.77

2.51

2.20

1.93

สเปน 

กรีซ 

อียิปต์ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

สหราชอาณาจักร 

เยอรมนี 

เอสโตเนีย 

ไอร์แลนด์ 

เบลเยียม 

เนเธอร์แลนด์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจของกลุ่ม
Middle-to-High Management มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ที่ระบุทริปที่ประทับใจ 315 ราย 
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 8   ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทียบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่ว
กลุม่ Middle-to-High Management 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Middle-to-High Management 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Middle-to-High Management” 
(n=448: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.746)  

ส า ห รั บ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว คุณภ าพสู ง ช า วอิ ต า ลี ก ลุ่ ม  Middle-to-High Management ปร ะ เทศ ไทย 
มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) อยู่เพียงด้านเดียว ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for 
Spa & Wellness) โดยมีคู่แข่งส าคัญในส่วนนี้ ได้แก่ สเปน สหรัฐอเมริกา ส่วนกิจกรรมอื่นๆ ที่มีความ 
โดดเด่นพอสมควร ได้แก่ กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/ Anniversary) 
คู่แข่งคือ เม็กซิโก สหรัฐอเมริกา ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) 
คู่แข่งคือ บราซิล เม็กซิโก รวมถึงทะเลชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) และภาพลักษณ์ด้านความมี
อัธยาศัยดีของเจ้าบ้าน (Hospitality of Local People) ซึ่งสองประเด็นหลังนี้มีคู่แข่งส าคัญอยู่มากมาย โดยเฉพาะ 
สเปน กรีซ เม็กซิโก และบราซิล 
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นอกจากภาพลักษณ์ที่โดดเด่นทั้งห้าด้านดังกล่าวแล้ว ภาพลักษณ์ด้านอื่นที่โดดเด่นอยู่บ้าง (มีคู่แข่งจ านวน
มาก และประเทศไทยยังเป็นรองจากประเทศคู่แข่งอื่นอยู่บ้าง) ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน  
(Way of Life) รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเฉลิมฉลองงานแต่งงาน (Good Place for Wedding) และกิจกรรม
แสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) โดยคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ ได้แก่ สเปน กรีซ บราซิล เม็กซิโก และ
สหรัฐอเมริกา 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา ( Sport Event/ 
Marathon etc.) โดยเป็นที่น่าสังเกตว่า ส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่ม Middle-to-High Management  
ชาวอิตาลีนี้ ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอมากในนักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกีฬากอล์ฟ (Good Place 
for Golfing) กับแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น กลับมีโอกาสสร้าง
ความเข้มแข็งขึ้นได้อีกในอนาคต (มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่แสดงความเห็นสนับสนุนภาพลักษณ์ส่วนนี้   
ถึงประมาณกว่าร้อยละ 10) โดยมีคู่แข่งส าคัญเพียง สหรัฐอเมริกา กับสหราชอาณาจักร 

 9   กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Middle-to-High Management ก ร ณี ที่
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส าหรับการ
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) มีการ 
ใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,905 เหรียญสหรัฐ 
ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 28.81) 
ร อ ง ล ง ม า เ ป็ น ค่ า กิ จ ก ร ร ม / บั น เ ทิ ง  
(ร้อยละ 21.43) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 21.28) 
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.90) และ 
ค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 12.58) ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 121 ราย / ระยะไกล 80 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Middle-to-High 
Management 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  1,029   33.68   1,413   28.81  
อำหำร/เครื่องดืม่  521   17.05   780   15.90  
ช้อปปิง้  636   20.82   1,044   21.28  
กจิกรรม/บนัเทงิ  564   18.46   1,051   21.43  
เดนิทำงในพืน้ที ่  305   9.99   617   12.58  
รวม 3,055  100.00  4,905  100.00  

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 3,055 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่ายเป็น
ค่ าที่ พั ก  ( ร้ อยละ 33 . 68 )  รองลงมา เป็นการใช้ จ่ าย เพื่ อช้ อปปิ้ ง  ( ร้ อยละ 20 .82 )  กิ จกรรม/บัน เทิ ง  
(ร้อยละ 18.46) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 17.05) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 9.99) 
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 147 ราย / ระยะไกล 100 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Middle-to-High 
Management 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  987  25.39  962  19.46  
แพคเกจทัวร ์  2,900  74.61  3,982  80.54  
รวม  3,887 100.00  4,944  100.00 

ส า ห รั บ ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ บ บ 
กรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่ เป็นจุดหมายระยะไกล  
จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และ 
ช้อปปิ้ง) รวม 4,944 เหรียญสหรัฐต่อทริป  
แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 
3,887 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้ งนี้  ในการ
ท่องเที่ยวระยะใกล้กลุ่มนี้จะใช้จ่ายเพื่อการ 
ช้อปปิ้งใกล้เคียงกับการท่องเที่ยวระยะไกล  

การช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
จะมีแนวโน้มใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม 
Middle-to-High Management ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่   
การช้อปปิ้ ง (ร้อยละ 34.93) กิจกรรมชายทะเล  
(ร้อยละ 34.46) รองลงมาเป็นการชิมอาหารท้องถิ่น 
(ร้อยละ 30.31) การเที่ยวชมแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน 
( ร้ อยละ 29.64)  การท่ อ ง เที่ ย วแนว ศิลปะและ
วัฒนธรรม (ร้อยละ 28.06) ถัดไปจึงเป็นการเที่ยวชม
วิถีชี วิตท้องถิ่น (ร้อยละ 26.30)  และท่อง เที่ยว 
เชิงนิเวศ (ร้อยละ 21.95) 

 

 
  

34.93

34.46

30.31

29.64

28.06

26.30

21.95

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมชายทะเล

ชิมอาหารท้องถิ่น

แสงส/ีชีวิตยามค่ าคืน

ศิลปะและวัฒนธรรม

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.16 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management ทั้งหมด 448 ราย 
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11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่ างท่อง เที่ ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Middle-to-
High Management ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 63.98) 
รองลงมาเป็นการเลือกซื้อสินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 
53.44)  แ ล ะ อ า ห า ร / ข น ม  ( ร้ อ ย ล ะ  46.27)  
โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า เครื่องส าอาง และ
เครื่องประดับ 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
กลุ่ม Midd le-to-High Management  

ชาวอิตาลีส่วนใหญ่ (ร้อยละ 37.53) มีทัศนคติ
และแนวคิดในการด ารงชีวิตแบบ Thinkers 
รองลงมาเป็นกลุ่ม Achievers (ร้อยละ 33.94) 
และ HV-Mainstream (ร้อยละ 28.53) 

 

 

 

  

Thinkers  
37.53 

Achievers 
33.94 

HV-Mainstream 
28.53 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Middle-to-High Management 
ทั้งหมด 448 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Middle-to-High Management 

(ร้อยละ)

63.98

53.44

46.27

20.59

15.70

15.53

เส้ือผ้า 

สินค้าหัตถกรรม 

อาหาร/ขนม 

เครื่องใช้ไฟฟ้า

เครื่องส าอาง

เครื่องประดับ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 
Middle-to-High Management 308 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
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ก.4.4 กลุ่ม High-Spending Seniors “กลุ่มคนสูงวัยที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวสูง” 

 

ประเทศอิตาลีมีประชากรรวมประมาณ 60.67 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
50.66 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 6.99 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  
4.95 ล้านคน คัดแยกตามคุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต เป็นนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงจ านวน 
2.02 ล้านคน ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors ผู้สูงวัยที่มีการใช้จา่ยสงูด้านการท่องเที่ยว 
ร้อยละ 7.54 หรือ 152,284 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่60,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละภูมภิาค (คน) 

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว High-Spending Seniors 

 
พื้นที่ส าคัญที่เหมาะในการท าการตลาดกับกลุ่ม High-Spending Seniors จากความหนาแน่น และจ านวน

ประชากรเป้าหมาย ได้แก่ Milan เมืองส าคัญทางตอนเหนือ Rome เมืองหลวงของประเทศ และเมือง Bologna  
ทางตะวันออกเฉียงเหนือ  

ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
High-Spending Seniors* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Total   7.54  152,284 
Nord-Ovest 
Piemonte & Valle d'Aosta  Turin & Aosta **  10.08  13,609 
Liguria  Genoa   3.03  909 
Lombardia  Milan   7.49  50,993 
Nord-Est 
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 

 Bolzano & Trento ** 
 13.42  2,756 

Veneto & Friuli-Venezia Giulia  Venice & Trieste **  7.97  14,885 
Emilia-Romagna  Bologna   8.17  13,298 
Centro 
Toscana  Florence   6.59  8,553 
Umbria & Marche  Perugia & Ancona **  5.45  2,458 
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ภมูภิำค/แควน้ เมืองส ำคญั 
High-Spending Seniors* 

สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 
Lazio  Rome   4.72  14,956 
Sud 
Abruzzo & Molise  L'Aquila & Campobasso **  15.14  3,684 
Campania  Naples   8.64  8,574 
Puglia & Basilicata   Bari & Potenza & Catanzaro **  6.45  6,428 
Isole 
Sicilia  Palermo   10.70  7,386 
Sardegna  Cagliari   19.99  3,795 
*ค านวณจากสัดส่วนและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไปในแต่ละแคว้น 
**จ านวนกลุ่มเป้าหมายรวมเมืองหลักหลายเมืองไว้ด้วยกัน 

สรุปเมืองส าคัญที่น่าสนใจส าหรับการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม High-Spending Seniors 

- Milan เมืองขนาดใหญ่ที่สุดทางตอนเหนือ และมีประชากรมากเป็นล าดับที่ 2 ของประเทศ  
มีเศรษฐกิจขนาดใหญ่ที่สุดของอิตาลี 

- Rome เมืองหลวงของอิตาลี ศูนย์กลางการปกครอง และเมืองที่มีจ านวนประชากรมากที่สุดของ
ประเทศ  

- Bologna เมืองที่ประชากรมีคุณภาพชีวิตดีที่สุดเมืองหนึ่งของอิตาลีเมืองที่มีเศรษฐกิจเข้มแข็งมากที่สุด
เมืองหนึ่ง โดยมีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 4 ของประเทศ 
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิง 

High-Spending Seniors มี สั ด ส่ ว น เ พ ศ ช า ย
มากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 64.83 และร้อยละ 35.17 
ตามล าดับ) 

 เป็นผู้ใหญ่วัยใกล้เกษียณ 

High-Spending Seniors ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 96.78) 
อายุระหว่าง 55-65 ปี 
 

เป็นผู้บริหารในภาคเอกชนหรือผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ 
ที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ 

High-Spending Seniors ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหาร
ระดับสูงในบริษัทเอกชน (ร้อยละ 28.01) รองลงมา
ท างานที่ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ (ร้อยละ 
23.34) รวมถึงเป็นข้าราชการ และเกษียณจากการ
ท างาน (ร้อยละ 21.31 และร้อยละ 11.47 ตามล าดับ)  

 

 ส่วนใหญ่เป็นผู้มีรายได้สูง 
High-Spending Seniors เป็ นอี กกลุ่ มนั กท่ อ ง เที่ ย ว

คุณภาพที่มีรายได้สูง โดยมากกว่าครึ่ง (ร้อยละ 58.09) 
มีรายได้มากกว่า 6,100 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

 

64.83

35.17

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม High-Spending Seniors (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

96.78

3.22

55-65 ปี 

66 ปีขึ้นไป 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม High-Spending Seniors (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

31.93

9.98

10.54

10.97

15.71

7.33

13.54

  4,900 - 5,500 US$

  5,501 - 6,100 US$

  6,101 - 6,700 US$

  6,701 - 7,300 US$

  7,301 - 7,900 US$

  7,901 - 8,500 US$

  8,501 US$  and more

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม High-Spending Seniors (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

28.01

23.34

21.31

11.47

Administrative and
Managerial

Professionals

Government and Military
Personnel

Retired

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม High-Spending Seniors (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

High-Spending Seniors เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติที่โดดเด่นอย่างย่ิงในมิติการด ารงชีวิตที่มีความยืดหยุ่น 
ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี แต่ยังคงให้ความส าคัญกับการดูแลรักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมด้ังเดิม 
ขณะเดียวกันก็ให้ความส าคัญต่อการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ (คะแนนเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้าน
นี้เท่ากับ 4.94 และ 4.82 จากคะแนนเต็ม 6.00) ซึ่งอยู่ในระดับที่สูงกว่าภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 และ 4.79 ตามล าดับ) อีกทั้งยังมีทัศนคติที่ดีต่อการต่อสู้และการมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง  
เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.77)  
ซึ่งเป็นระดับที่ใกล้เคียงกับภาพรวมของนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73) 

High-Spending Seniors แม้จะอยู่ในวัยสูงอายุ แต่ก็ยังรักการเรียนรู้ มีเหตุผล และความคิดสร้างสรรค์  
ชื่นชอบที่จะได้แลกเปลี่ยนพูดคุยกับผู้ รู้ ตัวจริ ง อีกทั้ งตัว เองก็ต้องการการยอมรับในวงสังคมหรือ  
คนใกล้ชิด เป็นผู้ที่มีความม่ันใจในตนเองสูง นิยมการแก้ปัญหาด้วยวิธีการใหม่ที่แตกต่าง 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผน
อย่างชัดเจน ใช้ชีวิตอย่างมีขั้นตอนตามแผนที่ได้วางไว้ ขณะเดียวกันก็ให้ความสนใจกับปัญหาสังคม และ
วัฒนธรรมของประเทศ รวมถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมในระดับที่สูงมาก พร้อมทั้งยินดีให้ความ
ร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว 

  

4.82 

4.77 
4.94 

4.79 

4.73 4.72  4.50

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 High-Spending Seniors

High-Value Travelers

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิตทิี่ส าคัญ
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม High-Spending Seniors 

 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของ High-
Spending Seniors ใ ห้ ค ว า ม ส า คั ญ กั บ ค ว า ม
น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 
53.57) รองลงมาเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น 
และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 
48.23 ร้อยละ 45.43 และร้อยละ 43.31 ตามล าดับ) 
ถั ดมาจึ ง เป็ นความเป็ นมิ ตรของคนท้ องถิ่ น  
อาหารและเครื่องดื่ม และค าแนะน า/ประสบการณ์
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 36.15 ร้อยละ 26.31 และร้อยละ 
15.94 ตามล าดับ)  

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

High-Spending Seniors ส่ ว น ใ ห ญ่ เ ดิ น ท า ง
ท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่า 6 ครั้ง ในรอบ 5 ปี 
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 38.17) รองลงไปเคยเดินทาง 3-4 ครั้ง 
และ 5-6 ครั้ ง  (ร้ อยละ 37.54 และร้ อยละ 24.29 
ตามล าดับ) 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

High-Spending Seniors นิยมเลือกพักโรงแรม
ระดับ 4 ดาวมากที่สุด (ร้อยละ 24.66) รองลงมาจึง
เป็นโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 20.04) 

53.57

48.23

45.43

43.31

36.15

26.31

15.94

9.80

4.02

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.6 ปัจจัยในการเลือกจดุหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

37.54

24.29

38.17

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

24.66

20.04

14.95

13.03

6.31

6.27

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล

โรงแรม 5 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

บูทีค โฮเทล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย
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10.33 
13.66 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors 

(คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 75 ราย / ระยะไกล 48 ราย

นิ ยมจอ งกา ร เดิ นทางผ่ า นบริ ษั ททั ว ร์ ออน ไลน์ 
เป็นหลัก 

High-Spending Seniors ส่ ว น ใ หญ่ เ ลื อ ก จอ ง 
ทริปท่อง เที่ ยวจากบริษั ททัวร์ออนไลน์มากที่ สุ ด  
(ร้อยละ 58.91) รองลงมาท าการจองผ่านบริษัททัวร์ 
(ร้อยละ 41.10) จองตรงกับสายการบิน และโรงแรม 
(ร้อยละ 30.00 และร้อยละ 27.39 ตามล าดับ) 

 

 ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด 
ผู้ ร่ วมเดิ นทางที่ กลุ่ ม High-Spending Seniors 

ท่องเที่ยวร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส และ
เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 44.66 และร้อยละ 
40.49 ตามล าดับ)  

 
 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้ เวลาท่องเที่ ยวส าหรับ High-Spending 
Seniors หาก เป็ น จุ ดหมายระยะ ใกล้  จ ะ ใ ช้ เ วลา 
เฉลี่ย 10.33 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา 
เฉลี่ย 13.66 คืน 

 

  

58.91

41.10

30.00

27.39

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

44.66

40.49

7.79

3.16

แฟน/คู่สมรส 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรบัการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย
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41.17

41.03

30.71

27.45

21.59

18.82

16.94

16.87

14.48

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

เว็บไซต์

การบอกต่อ

นิตยสารท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

สังคมออนไลน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

  5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 
สื่อส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกจุดหมายของกลุ่ม High-Spending Seniors 
มากที่สุด ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ และบริษัท
ทั ว ร์  ( ร้ อ ยละ  41.17 และ ร้ อ ยละ  41.03 ) 
รองลงมาเป็น เว็บไซต์ การบอกต่อจากคนรู้จัก 
และนิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 30.71 ร้อยละ 
27.45 และร้อยละ 21.59 ตามล าดับ)  

ส าหรับสื่อที่มีอิทธิพลในล าดับถัดไป 
ได้แก่ แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 18.82) รายการ
โทรทัศน์  (ร้ อยละ 16.94)  สั งคมออนไลน์   
(ร้อยละ 16.87) และหนังสือแนะน าการท่องเที่ยว 
(ร้อยละ 14.48)  

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
Booking.com  73.06  
TripAdvisor  60.81  
Trivago  59.19  
Expedia   56.94  
Airbnb  22.87   

2. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Alpitour  42.20  
Boscolo  36.18  
Valtur  30.34  
Edenviaggi  26.26  
I Grandi Viaggi  18.81  

 

3. เวบ็ไซต ์ รอ้ยละ 
https://www.booking.com  29.70  
https://www.tripadvisor.it  26.76  
https://www.expedia.it  19.41  
https://www.trivago.it  11.79  
http://turistipercaso.it  9.41   
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3. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
เพื่อน   63.06  
ครอบครัว/ญำติ/แฟน   40.07  
เพื่อนร่วมงำน   39.50  
กลุ่มออนไลน์   18.83  

 

4. นติยสำรทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
MarcoPolo  28.42  
Dove  26.22  
InViaggio  26.06  
Bell'Europa  25.16  
National Geographic  19.60   

 6   ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม High-Spending Seniors 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงกลุ่ม High-Spending Seniors สะท้อนผ่าน
สถานที่หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ บ้านตนเอง/บ้านเพื่อน (ร้อยละ 28.10) 
ภัตตาคาร/ร้านอาหาร (ร้อยละ 6.02) และบาร์ (ร้อยละ 5.55) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ La Pergola (ร้อยละ 2.85) Cracco 
(ร้อยละ 2.50) Grotta Palazzese (ร้อยละ 1.65) และ Zeffirino (ร้อยละ 1.49) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Lions Club International (ร้อยละ 8.51) Rotary (ร้อยละ 4.55) 
FC Inter Club, Golf Club Monticello และ Golf Club Verona (ร้อยละ 3.37 เท่ากัน) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงที่นิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Matteo Renzi  (ร้อยละ 2.52) Gerry Scotti  
(ร้อยละ 2.29) Luca Argentero (ร้อยละ 2.12) George Clooney (ร้อยละ 2.06) และ Madonna (ร้อยละ 1.70) 
เป็นต้น 
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12.30

6.53

2.77

2.31

2.17

1.98

1.83

1.71

1.36

1.32

สหรัฐอเมริกา

ไทย 

แอนติกาและบาร์บูดา 

ฮอนดูรัส 

มาดากัสการ์ 

โคลอมเบีย 

อินโดนีเซีย 

แคนาดา 

ออสเตรเลีย 

โบลิเวีย 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
High-Spending Seniors มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีกลุ่มนี้มีความประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ สเปน กรีซ อียิปต์ สหราชอาณาจักร โปรตุเส และเอสโตเนีย 
เป็นต้น  

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลซึ่งเป็นที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็นไทย แอนติกาและบาร์บูดา (ประเทศหมู่เกาะในทะเลแคริเบียนตะวันออก) ฮอนดูรัส 
มาดากัสการ์ โคลอมโบ และอินโดนีเซีย เป็นต้น  

   

8.02

6.61

5.89

4.71

3.90

3.74

2.49

2.33

2.33

1.91

สเปน 

กรีซ 

อียิปต์ 

สหราชอาณาจักร 

โปรตุเกส 

เอสโตเนีย 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยคองโก 

เลบานอน 

ปากีสถาน 

สาธารณรัฐเช็ก 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.13 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของกลุ่ม
High-Spending Seniors มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ที่ระบทุริปที่น่าประทบัใจ 107 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทียบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่ว
กลุม่ High-Spending Seniors 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.15 ภาพลักษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม High-Spending Seniors 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “High-Spending Seniors” (n=123: 
Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.706)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวคุณภาพสูงชาวอิตาลีกลุ่ม High-Spending Seniors แล้ว ประเทศไทยมีมุมมอง 
ด้านภาพลักษณ์อย่างเป็นการเฉพาะไม่โดดเด่นนัก เมื่อถูกน าไปเปรียบเทียบประเทศอื่นๆ (ในการศึกษาครั้งนี้) คง
มีเพียงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/ Anniversary) 
แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเฉลิมฉลองงานแต่งงาน (Good Place for Wedding) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา 
(Good Place for Spa & Wellness) เท่านั้น ที่กลุ่มนี้ให้น้ าหนักประเทศไทยมากกว่ากลุ่มคุณภาพสูงอื่นๆ อยู่บ้าง 
โดยมีคูแ่ข่งส าคัญ ในส่วนนี้ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา และสเปน  

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา (เป็นล าดับต้นๆ) ได้แก่ กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place 
for Nature Tour) ซึ่งมีคู่แข่งส าคัญคือ บราซิล เม็กซิโก และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of Life) โดยคู่แข่ง
ส าคัญในกิจกรรมหลังนี้ ได้แก่ สเปน บราซิล และเม็กซิโก  
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ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ ( Good Place for 
Golfing) ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) และ
ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event /Marathon etc.) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
High-Spending Seniors กรณีที่จัดการ
เดิ นทา งด้ ว ยตน เอ ง  ส า ห รั บกา ร
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ร ะ ย ะ ไ ก ล  ( Long-haul)  
มี ก า ร ใ ช้ จ่ า ยต่ อ ท ริ ป เ ฉ ลี่ ย  3,895  
เหรียญสหรัฐ โดยส่วนใหญ่จ่ายเป็น 
ค่าที่พัก (ร้อยละ 40.56) รองลงมาเป็น
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 24.57)  
ค่า เดินทางในพื้นที่  (ร้อยละ 16.56)  
ค่ าช้ อปปิ้ ง  ( ร้ อยละ 11 . 22 )  และ
ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 7.09) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 32 ราย / ระยะไกล 22 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
High-Spending 

Seniors 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  1,073   47.85   1,580   40.56  
อำหำร/เครื่องดืม่  427   19.05   276   7.09  
ช้อปปิง้  321   14.32   437   11.22  
กจิกรรม/บนัเทงิ  236   10.53   957   24.57  
เดนิทำงในพืน้ที ่  185   8.25   645   16.56  
รวม 2,242  100.00  3,895  100.00  

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 2,242 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่จ่าย
เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 47.85) รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 19.05) การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 14.32) 
กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.53) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 8.25)  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม High-Spending Seniors ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 43 ราย / ระยะไกล 26 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
High-Spending 

Seniors 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  537   17.51   896 20.52 
แพคเกจทัวร ์  2,530   82.49   3,471  79.48 
รวม  3,067 100.00  4,367 100.00 

ส า ห รั บ ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว แ บ บ 
กรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล 
จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์
และช้อปปิ้ง) รวม 4,367 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ ยว
ระยะใกล้จะใช้จ่าย 3,067เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ทั้งนี้ในการท่องเที่ยวระยะไกล
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะใช้จ่ายเพื่อการ 
ช้อปปิ้งในสัดส่วนมากกว่าการท่องเที่ยว
ระยะใกล้เล็กน้อย (ร้อยละ 20.52 และ
ร้อยละ 17.51 ตามล าดับ)  

การช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
จะมีแนวโน้มใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 

ก ลุ่ ม  High-Spending Seniors ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่   
ท ากิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 37.96) รองลงมาเป็น
การชิมอาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 32.34) การช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 31.28) ล าดับถัดไปจึงจะให้ความสนใจกับ
การท่องเที่ยวแนวศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 
27.21) เที่ ยวชมวิถีชี วิตท้องถิ่ น (ร้อยละ 25.69)  
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 21.20) และสปา/ดูแล
สุขภาพ (ร้อยละ 14.57)  

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่ า งท่อง เที่ ยว

ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ  สิ น ค้ า ย อ ด นิ ย ม ข อ ง ก ลุ่ ม  
High-Spending Seniors ได้แก่ สินค้าหัตถกรรม 
(ร้อยละ 51.91) รองลงมาจึงเป็นการเลือกซื้อ
เ สื้ อ ผ้ า  ( ร้ อ ยละ  49.96)  แล ะอาหา ร /ขนม  
(ร้อยละ 31.43) โดยสินค้าที่ ได้รับความสนใจ 
เลือกซื้อในล าดับถัดไป ได้แก่ เครื่องใช้ไฟฟ้า 
เครื่องประดับ และเครื่องส าอาง  

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
กลุ่ ม  High-Spending Seniors ช า ว อิ ต า ลี 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 48.83) มีทัศนคติและแนวคิดใน 
การด ารงชีวิตแบบ Thinkers รองลงมาเป็นกลุ่ ม  
HV-Mainstream ( ร้ อ ยล ะ  29.97)  แ ล ะ  Achievers  
(ร้อยละ 21.20) 

 

 

37.96

32.34

31.28

27.21

25.69

21.20

14.57

กิจกรรมชายทะเล

ชิมอาหารท้องถิ่น

ช้อปปิ้ง

ศิลปะและวัฒนธรรม

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

สปา/ดูแลสุขภาพ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.16 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

51.91

49.96

31.43

13.20

12.79

12.00

สินค้าหัตถกรรม 

เส้ือผ้า 

อาหาร/ขนม 

เครื่องใช้ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

เครื่องส าอาง
ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 

High-Spending Seniors 91 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers  
48.83 

Achievers 
21.20 

HV-Mainstream 
29.97 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง High-Spending Seniors ทั้งหมด 123 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม High-Spending Seniors (ร้อยละ)
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ภาคผนวก ข. 
การสงัเคราะหแ์ละวเิคราะหเ์อกสาร 
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  ข-1 

ภาคผนวก ข. การสังเคราะห์ และวิเคราะห์เอกสาร 

ข.1 ข้อมูลที่น่าสนใจของประเทศอิตาลี 

ข.1.1 เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืงการปกครอง และประชากรศาสตร ์
ขอ้มลูพืน้ฐานทัว่ไป 

อิตาลี ( Italy) หรือชื่ออย่างเป็นทางการสาธารณรัฐอิตาลี ( Italy Republic) เป็นประเทศในตอนใต้ 
ของทวีปยุโรป มีลักษณะเป็นคาบสมุทรย่ืนออกไปในทะเล อิตาลีตั้งอยู่ห่างจากประเทศไทย 8 ,833 กิโลเมตร  
มีพื้นที่รวมทั้งสิ้น 301,225 ตารางกิโลเมตร และมีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 60.67 ล้านคน โดยมีกรุงโรม 
(Rome) เป็นเมืองหลวง พื้นที่ส่วนใหญ่ของอิตาลีล้อมรอบด้วยทะเล ฝั่งตะวันตกติดกับทะเลไทเรเนียน  
ฝั่งตะวันออกติดกับทะเลอาเดรียติก และทิศใต้ติดกับทะเลเมดิเตอร์เรเนียนและทะเลไอโอเนียน ส าหรับพื้นที่ทาง
ตอนเหนือของประเทศมีพรมแดนติดกับฝรั่งเศส สวิสเซอร์แลนด์ ออสเตรีย และสโลเวเนีย ทั้งนี้ภายในพื้นที่ของ
อิตาลี ยังเป็นที่ตั้งของรัฐอิสระ (มีเอกราชเป็นของตนเอง) อีก 2 ประเทศ ได้แก่ ประเทศซานมารีโน และนครรัฐวาติกัน 

ตารางที่ ข.1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
ระยะห่างจากประเทศไทย1 8,833 กิโลเมตร  
พื้นที่รวม2 301,225 ตารางกิโลเมตร  
จ านวนประชากร3 60,665,551 คน (2559) 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP)4 1,849,970 ล้านเหรียญสหรัฐ (2559) 
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ4 0.9 ร้อยละ (2559) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita)4 30,527 เหรียญสหรัฐ (2559) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita, PPP)4 38,161 PPP$ (2559) 
สกุลเงิน EUR (Euro) 
อัตราแลกเปลี่ยน5 1 ยูโร ตอ่ 1.21 เหรียญสหรัฐ (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 
 1 ยูโร ตอ่  39.86 บาท (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 

 

สงัคม การเมอืงและการปกครอง 

พลเมืองส่วนใหญ่ของอิตาลีเป็นชาวอิตาลีโดยก าเนิด แต่ก็ยังมีชนกลุ่มน้อยซึ่งมีเชื้อสายมาจากเยอรมนี 
ฝรั่งเศส และสโลเวเนีย (ทางตอนเหนือ) รวมถึงอัลเบเนีย และกรีก (ทางตอนใต้) ทั้งนี้ชาวอิตาลีส่วนใหญ่ 
กว่าร้อยละ 80 นับถือศาสนาคริสต์นิกายโรมันคาทอลิก โดยมีผู้ระบุว่า เป็นคนไม่นับถือศาสนาหรือ 
ไม่เชื่อเรื่องพระเจ้า ร้อยละ 20 (มีผู้นับถือศาสนาอื่นๆ ไม่มากนัก)6  

                                                           
1 www.distancefromto.net 
2 กระทรวงการต่างประเทศ, กรมยุโรป. “ประเทศในยุโรป: อิตาลี”. 
3 European Commission (2016). “Eurostat database” 
4 The World Development Indicators database. “Italy Country Profile”. 
5 XE Currency Converter. http://www.xe.com/currencyconverter/ 
6 Central Intelligence Agency, USA. “The World Factbook, Europe: Italy”.  
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ด้านการเมืองการปกครอง อิตาลีเป็นประเทศที่มีการปกครองแบบสาธารณรัฐประชาธิปไตย  
โดยมีประธานาธิบดีเป็นประมุขของประเทศ นายกรัฐมนตรีเป็นหัวหน้าฝ่ายบริหาร และมีฝ่ายตุลาการแยกเป็น
อิสระจากกัน ประธานาธิบดีของอิตาลีมีที่มาจากการเลือกตั้ งของรัฐสภาและผู้แทนภูมิภาค  (Regional 
Representatives) มีอ านาจแต่งต้ังนายกรัฐมนตรี และนายกรัฐมนตรีเป็นผู้จัดตั้งคณะรัฐบาล (Council of Ministers) 
โดยได้รับความเห็นชอบจากประธานาธิบดี ส าหรับรัฐสภาของอิตาลีประกอบด้วย 2 สภา คือ สภาผู้แทนราษฎร 
และวุฒิสภา  

ภมูิศาสตรแ์ละการแบง่พืน้ทีข่องประเทศ 

อิตาลีมีลักษณะทางภูมิศาสตร์เป็นคาบสมุทรย่ืนออกไปในทะเล ถูกล้อมรอบด้วยทะเลเกือบทุกด้าน ยกเว้น
เฉพาะพื้นที่ทางตอนเหนือส่วนที่อยู่ติดต่อกับฝรั่งเศส สวิตเซอร์แลนด์ และออสเตรีย พื้นที่ส่วนใหญ่ของอิตาลีเป็น
ภู เขาและที่ ราบสูง แต่ก็ ยั งมีที่ ร าบลุ่ มแม่น้ าที่กว้ างใหญ่ทางฝั่ ง ตะวันออกเฉียง เหนือของประเทศ  
และมพีื้นที่ทะเลสาบขนาดใหญ่มากมายทางตอนเหนือ อย่างไรก็ตาม เนื่องจากรูปร่างของอิตาลีมีลักษณะเป็นทรงยาว
ทอดเป็นแนวจากเหนือจรดใต้ ส่งผลให้ เป็นประเทศที่ มีภูมิอากาศหลากหลาย โดยพื้นที่ทางตอนเหนือ 
มีสภาพอากาศแบบเมดิเตอร์เรเนียนแบบกึ่งเขตร้อน ขณะที่สภาพอากาศทางตอนใต้ลงมาตามแนวชายฝั่งทะเลมี
ลักษณะเป็นแบบร้อนชื้น ทั้งนี้ อิตาลีจัดเป็นประเทศที่มีอากาศดีที่สุดในทวีปยุโรปประเทศหนึ่ง 
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อิตาลีแบ่งพื้นที่ประเทศออกตามภูมิภาคเป็น 5 ภาค (Regions) ประกอบด้วย  

(1) ภาคตะวันตกเฉียงเหนือ (Nord-Ovest) มีพื้นที่ประมาณ 57,931 ตารางกิโลเมตร เป็นที่อยู่อาศัยของ
ประชากรจ านวน 16,110,977 คน พื้นที่นี้จัดเป็นพื้นที่ที่มีประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุดของประเทศ 278 
คนต่อตารางกิโลเมตร โดยมีเมืองส าคัญ ได้แก่ Milan เมืองส าคัญที่สุดทางตอนเหนือของประเทศ จัดเป็นเมือง
ขนาดใหญ่และศูนย์กลางทางธุรกิจชั้นน าของอิตาลี 

(2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (Nord-Est) มีพื้นที่ประมาณ 62,310 ตารางกิโลเมตร เป็นที่อยู่อาศัยของ
ประชากรจ านวน 11 ,643,601 คน คิดเป็นความหนาแน่นของประชากร 187 คนต่อตารางกิโลเมตร  
โดยมีเมืองส าคัญ ได้แก่ Bologna เมืองประวัติศาสตร์ที่มีชื่อเสียงด้านการท่องเที่ยว อีกทั้งยังเป็นเมืองศูนย์กลาง
ด้านการเกษตร อุตสาหกรรม และการขนส่งที่ส าคัญอีกด้วย 

(3) ภาคกลาง (Centro) พื้นที่ประมาณ 58,051 ตารางกิโลเมตร มีประชากรจ านวนรวม 12,067,803 คน  
คิดเป็นความหนาแน่น 208 คนต่อตารางกิโลเมตร ภูมิภาคนี้เป็นที่ตั้งของ Rome เมืองหลวงและเมืองขนาดใหญ่
ที่สุดแห่งหนึ่งของประเทศ นอกจาก Rome จะเป็นเมืองศูนย์กลางการปกครองของประเทศแล้ว ยังเป็นเมือง
ศูนย์กลางของศาสนาคริสต์ (เป็นที่ตั้งของนครรัฐวาติกัน) และเป็นแหล่งท่องเที่ยวซึ่งได้รับความนิยมมากที่สุด  
แห่งหนึ่งในยุโรปด้วย 

(4) ภาคใต้ (Sud) เป็นภูมิภาคที่มีขนาดใหญ่ที่สุด มีพื้นที่ประมาณ 73,224 ตารางกิโลเมตร เป็นที่อยู่
อาศัยของประชากรราว 14,110,771 คน คิดเป็นความหนาแน่นของประชากร 193 คนต่อตารางกิโลเมตร พื้นที่นี้
มีเมืองส าคัญ ได้แก่ Naples เมืองท่าเรือที่มีความส าคัญมากที่สุดแห่งหนึ่งในยุโรป และเป็นเมืองที่มีเศรษฐกิจ
เข้มแข็งเป็นล าดับต้นๆ ของอิตาลี 

(5) พื้นที่หมู่เกาะ (Isole / Insular Italy) มีพื้นที่รวมกัน 49,801 ตารางกิโลเมตร และมีประชากรอาศัยอยู่
ประมาณ 6,732,399 คน คิดเป็นความหนาแน่นของประชากร 135 คนต่อตารางกิโลเมตร พื้นที่นี้มีเมืองส าคัญ 
ได้ แก่  Palermo เมือ งท่ า เก่ าแก่ ของอิตาลี  ตั้ งอ ยู่บน เกาะ Sicily ทางตอนใต้ของประ เทศในทะเล 
เมดิเตอร์เรเนียน 

ประชากรศาสตร ์

อิตาลีมีจ านวนประชากร 60,665,551 คน  จัดเป็นประเทศที่มีประชากรมากเป็นอันดับ 4 ของภูมิภาค
ยุโรปและมากเป็นอันดับที่ 23 ของโลก โดยชาวอิตาลีมักอาศัยอยู่หนาแน่นกระจายตามเมืองใหญ่ทั่วประเทศ  
ที่ส าคัญ ได้แก่ Milan เมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ ซึ่งตั้งอยู่ในพื้นที่ภาคตะวันตกเฉียงเหนือ (Nord-Ovest) และ 
Rome เมืองศูนย์กลางการเมืองการปกครอง อีกทั้งยังเป็นที่ตั้งของนครรัฐวาติกัน ศูนย์กลางคริสตจักรของโลกใน
พื้นที่ทางตอนกลาง (Centro) ของประเทศ 
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ตารางที่ ข.2 จ านวนประชากร ปี 2559 
ภมูภิาค 

(Regions) 
จ านวนประชากร (คน) ตวัอยา่งเมอืง

ส าคญั 
สนามบนิ 
นานาชาต ิทัง้หมด 18-64 ป ี 65 ปขีึน้ไป 

Nord-Ovest 16,110,977 9,751,301 3,756,951 Milan Yes 
Nord-Est 11,643,601 7,076,232 2,655,389 Bologna Yes 
Centro 12,067,803 7,388,412 2,759,715 Rome Yes 
Sud 14,110,771 8,853,515 2,806,151 Naples Yes 
Isole 6,732,399 4,218,304 1,391,548 Palermo Yes 
Total 60,665,551 37,287,764 13,369,754 
ที่มา: European Commission (2016). “Eurostat database” 

จากความก้าวหน้าและวิวัฒนาการทางการแพทย์ส่งผลให้ชาวอิตาลีมีอายุยืนมากขึ้น โดยอายุขัยเฉลี่ยของ
ชาวอิตาลีอยู่ที่ 82.3 ปี โดยเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชาย (85.1 ปี และ 79.6 ปี  ตามล าดับ)  
ส่งผลให้ปัจจุบันกลุ่มผู้สูงอายุ (ที่มีอายุมากกว่า 65 ปี) ชาวอิตาลีมีค่อนข้างมากเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวน
ประชากร โดยมีอยู่ประมาณ 13.4 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.04 ของประชากรทั้งหมด และ 
มีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องอย่างรวดเร็ว ขณะที่จ านวนประชากรวัยแรงงาน (อายุระหว่าง 18-64 ปี) มีจ านวน 
37.3 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 61.46 เท่านั้น ทั้งนี้ ชาวอิตาลีมีสัดส่วนเพศชายน้อยกว่า 
เพศหญิงเล็กน้อย คิดเป็นสัดส่วนเพศชาย 0.93 คนต่อเพศหญิง 1 คน7 

แผนภูมิภาพที่ ข.1 โครงสร้างประชากรของชาวอิตาลี (Population Pyramid) 

 
ที่มา: Central Intelligence Agency, USA. “The World Factbook, Europe: Italy” 

                                                           
7 Central Intelligence Agency, USA“ .The World Factbook, Europe :Italy” 
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ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ 

อิตาลีเป็นประเทศที่มีขนาดเศรษฐกิจใหญ่เป็นล าดับที่ 8 ของโลก และเป็นอันดับที่ 4 ของภูมิภาคยุโรป 
มีระบบเศรษฐกิจบนพื้นฐานของภาคอุตสาหกรรม โดยมีจุดแข็งในอุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  
ซึ่งมีการรวมตัวเป็นเขตอุตสาหกรรม (Industrial Cluster) หนาแน่นบริเวณตะวันออกเฉียงเหนือและตอนกลางของ
ประเทศ8 นอกจากนี้ อิตาลียังมีจุดเด่นในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นที่ตั้งของเมืองท่องเที่ยวชั้นน าระดับ
โลกมากมาย อาทิ Rome, Venice, Florence, Milan และเมืองชายทะเล Amalfi Coast เป็นต้น ข้อมูลปี 2559 อิตาลี
มีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) มูลค่า 1,849,970 ล้านเหรียญสหรัฐ และมีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 0.9 
ต่อปี โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita) เท่ากับ 30,527 เหรียญสหรัฐ9 (สูงกว่าประเทศไทย
ประมาณ 5.2 เท่า)  

ข้อมูลของ Eurostat Database ระบุว่า ชาวอิตาลีมีรายได้เฉลี่ยสุทธิหลังหักภาษีที่สามารถน าไปใช้ จ่าย 
ได้จริง (Net Disposable Income per Inhabitant) ซึ่งสะท้อนถึงอ านาจซื้อที่แท้จริงเท่ากับ 20,328 เหรียญสหรัฐต่อ
ปี แต่รายได้ดังกล่าวมีความแตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ โดยชาวอิตาลีในภาคตะวันตกเฉียงเหนือ (Nord-Ovest) 
เป็นกลุ่มมีรายได้เฉลี่ยมากที่สุด 24,321 เหรียญสหรัฐต่อปี รองลงมาเป็นภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (Nord-Est) 
23,353 เหรียญสหรัฐต่อปี ขณะที่ชาวอิตาลีในภาคใต้ (Sud) เป็นกลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุดเฉลี่ย 15 ,125  
เหรียญสหรัฐต่อปี โดยมีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

หมายเหตุ: * จากการค านวณ 1 ยูโร เท่ากับ 1.21 เหรียญสหรัฐ 
ที่มา: European Commission (2016). “Eurostat database”. (Income of households by NUTS 2 regions (nama_10r_2hhinc))  

  

                                                           
8 กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ. “อิตาลี: Country Profile”.  
9 The World Development Indicators database. “Italy Country Profile”. 

ตารางที่ ข.3 รายไดต้่อป ี2558 

ล าดบั ภมูภิาค 
(Region) 

จ านวนประชากร  
(คน) (2559) 

รายไดต้อ่ป ี

ยโูร เหรยีญสหรฐั* 
1 Nord-Ovest 16,110,977 20,100 24,321 
2 Nord-Est 11,643,601 19,300 23,353 
3 Centro 12,067,803 17,400 21,054 
4 Sud 14,110,771 12,500 15,125 
5 Isole 6,732,399 12,700 15,367 

Total 16,800 20,328 
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ทั้งนี้ อิตาลียังคงมีปัญหาในด้านความเหลื่อมล้ าจากการกระจายรายได้ ซึ่งท าให้เกิดช่องว่างระหว่าง  
คนรวยกับคนจนสูงอยู่บ้าง โดยข้อมูลในปี 2559 พบว่า ชาวอิตาลีที่มีรายได้สูงสุดร้อยละ 10 มีรายได้คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 24.4 ของรายได้ทั้งหมด ขณะที่กลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเพียงร้อยละ 
1.8 เท่านั้น ส าหรับรายละเอียดการกระจายรายได้ของชาวอิตาลีกลุ่มต่างๆ จากกลุ่มที่มีรายได้มากที่สุด  
ไปจนถึงกลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุด มีรายละเอียดตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.4 การกระจายรายไดข้องชาวอติาลี ปี 2559 

หมายเหตุ: * จากการค านวณ 1 ยูโร เท่ากับ 1.21 เหรียญสหรัฐ 
ที่มา:  European Commission (2016). “Eurostat database”. (Distribution of income by quantiles -  

EU-SILC survey [ilc_di01]) 

ข.1.2 วถิชีวีติของชาวอติาลี 

รปูแบบครวัเรือนชาวอติาลี10 

จากรายงานของ OECD (องค์การเพ่ือความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา ประกอบด้วยสมาชิก 38 
ประเทศ ส่วนใหญ่เป็นประเทศพัฒนาแล้ว และประเทศในภูมิภาคยุโรป) ระบุว่า ในปี 2558 ขนาดของครอบครัว
ชาวอิตาลีมีผู้อาศัยอยู่รวมกันเฉลี่ย 2.30 คน โดยขนาดของครอบครัวที่มีบุตร (Couple Households with Children) 
จะมีผู้อาศัยอยู่รวมกันเฉลี่ย 3.70 คนต่อครอบครัว ทั้งนี้ ผลการส ารวจในปี 2554 พบว่า ชาวอิตาลีส่วนใหญ่ร้อย
ละ 54.92 อาศัยอยู่รวมกันเป็นครอบครัวสมบูรณ์ (Couple Households) ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็นครอบครัวที่มีบุตร 
(With Children) ร้อยละ 27.09 และครอบครัวที่ไม่มีบุตร (Without Children) ร้อยละ 27.83 ส าหรับรูปแบบ
ครัวเรือนอื่นที่พบได้อีก ได้แก่ การอาศัยอยู่คนเดียว (Single Person Households) ร้อยละ 31.08 และครอบครัว
เลี้ยงเดี่ยว (Single Parent Households) ร้อยละ 5.39 ซึ่งมักจะเป็นคุณแม่เลี้ยงเดี่ยว (Single Mother Households) 
ร้อยละ 4.47 ขณะที่ครอบครัวคุณพ่อเลี้ยงเดี่ยว (Single Father Households) พบไดไ้ม่มากนัก เพียงร้อยละ 0.92 

                                                           
10 OECD. “The Structure of Families – Family Size and Composition” 

Deciles สดัสว่นรายได ้
(รอ้ยละ) 

รายได ้Top Cut-off Point 
ยโูร เหรยีญสหรฐั* 

Upper 24.4    >31,316 >37,892 
9 15.1      31,316       37,892  
8 12.6      24,918       30,151  
7 10.9      21,308       25,783  
6 9.6      18,742       22,678  
5 8.3      16,247       19,659  
4 7.0      13,913       16,835  
3 5.8      11,696       14,152  
2 4.5       9,585       11,598  

Lower 1.8       6,562        7,940  
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ทั้งนี้ ยังมีรายงานผลการส ารวจของ OECD ปี 2557 ด้วยว่า ชาวอิตาลีวัยหนุ่มสาวที่มีอายุระหว่าง  
15-29 ปี ส่วนใหญ่มากถึงร้อยละ 80.6 จะยังอาศัยอยู่ร่วมกับพ่อแม่ 11 โดยมีการวิ เคราะห์เพิ่มเติมว่า 
อาจมีสาเหตุส่วนหนึ่งจากผลกระทบของวิกฤตเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ช่วงปี 2555 เป็นต้นมา  
ท าให้คนหนุ่มสาวมักเลือกที่จะอาศัยอยู่กับครอบครัวจนกว่าจะมีความมั่นคงในชีวิตมากขึ้น ก่อนที่จะคิดแยก
ออกมาใช้ชีวิตตามล าพังหรือสร้างครอบครัวของตนเอง 

สมดลุระหวา่งการท างาน การพกัผอ่น และความพงึพอใจในชวีติ12 

ชาวอิตาลีเป็นชาติหนึ่งในกลุ่มประเทศสมาชิก OECD ที่ให้ความส าคัญกับสมดุลที่เหมาะสมระหว่าง 
การท างานกับการใช้ชีวิต (Work-Life Balance) สูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศสมาชิกในกลุ่ม OECD โดยค่าดัชนีชี้วัด 
Work-Life Balance Index ของอิตาลี เท่ากับ 7.5 สูงเป็นล าดับที่ 15 เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่ม OECD  
38 ประเทศ 

 ในอิตาลีมีสัดส่วนคนท างานเพียงร้อยละ 3.9 เท่านั้น ที่มีชั่วโมงการท างานมากกว่า 50 ชั่วโมงต่อ
สัปดาห์ ขณะที่ค่าเฉลี่ยของประเทศในกลุ่ม OECD มีสัดส่วนคนท างานกลุ่มดังกล่าวประมาณร้อยละ 13 (ล าดับที่ 
11 จาก 38 ประเทศ) 

 ชาวอิตาลีที่ท างานเต็มเวลา ใช้เวลาร้อยละ 62 ของวัน (หรือประมาณ 14.9 ชั่วโมงต่อวัน)  
ส าหรับกิจกรรมเพื่อการดูแลสุขภาพ และการพักผ่อน (การนอน รับประทานอาหาร พบปะเพื่อนฝูง  
และท ากิจกรรมสันทนาการต่างๆ) ใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของประเทศในกลุ่ม OECD ซึ่งใช้เวลาประมาณ 15 ชั่วโมง
ต่อวัน ส าหรับกิจกรรมดังกล่าว (ล าดับที่ 20 จาก 38 ประเทศ) 

ส าหรับความพึงพอใจในการใช้ชีวิต (Life Satisfaction) จากการส ารวจของ OECD  (โดยใช้วิธีประเมิน
ตนเองจากค่าระดับความพึงพอใจ 0-10) พบว่าชาวอิตาลีมีความพึงพอใจโดยทั่วไปกับการใช้ชีวิต 
น้อยกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มประเทศพอสมควร โดยค่าดัชนี Life Satisfaction Index ของอิตาลีมีค่าเท่ากับ 5.9  
เป็นล าดับที่ 28 เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่ม OECD 38 ประเทศ (ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในการใช้ชีวิตของ
กลุ่มประเทศ OECD เท่ากับ 6.5)  

                                                           
11 OECD. “OECD Report, Society at a Glance 2016” 
12 OECD. “How’s Life? 2017” 

แผนภูมิภาพที่ ข.2 รูปแบบครัวเรือนของชาวอติาลี 

 

Couple Households 
with Children

27.09

Couple Households 
without Children

27.83

Single Mother 
Households

4.47
Single Father 
Households

0.92

Single Person 
Households

31.08

Other Household 
Types
8.61

ที่มา: OECD. “The Structure of Families – Family Size and Composition”

(ร้อยละ)
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ค่าครองชีพในอิตาลี 

ข้อมูลจากเว็บไซต์ Numbeo.com ซึ่งได้มีการรวบรวมข้อมูลค่าครองชีพจาก 115 ประเทศทั่วโลก 
รายงานในปี 2561 ระบุว่าอิตาลีเป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 21 ของโลก (Cost of Living Index = 
79.06) 13 และเมื่ อ เปรียบเทียบกับไทยแล้ว อิตาลีมีค่ าครองชีพ (ไม่ รวมค่า เช่ าที่พัก ) สู งกว่ า ไทย 
ถึงร้อยละ 60.90 ใกล้ เคียงกับผลส ารวจซึ่ งได้รายงานโดยเว็บไซต์ Expatistan.com ซึ่ งระบุว่า อิตาล ี
เป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 28 จาก 109 ประเทศทั่วโลก (Price Index = 142)14 

ตัวอย่างราคาสินค้าที่น่าสนใจ 

 ค่าอาหารเฉลี่ยส าหรับ 2 ที ่(Three-course) ในภัตตาคารระดับกลาง 61.59 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าอาหาร (Combo Meal) ที่ร้าน McDonalds 9.24 เหรียญสหรัฐ 
 ค่ากาแฟ Cappuccino ขนาดปกต ิ 1.65 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าสมาชิกฟิตเนสคลับเฉลี่ยต่อเดือน 57.38 เหรียญสหรัฐ 
 ตั๋วภาพยนตร์ต่อที่นั่ง 9.85 เหรียญสหรัฐ 

วิถีชีวิตของผู้สูงอายุในอิตาลี15 

ผู้สูงอายุชาวอิตาลีมีวิถีชีวิตที่ทันสมัย ส่วนใหญ่รู้จักวิธีใช้อีเมลล์ และสนใจการติดต่อสื่อสารผ่าน Social 
Network โดยเฉพาะ Facebook เพื่อใช้เป็นช่องทางการติดต่อในกลุ่มเพื่อน ครอบครัว และสังคมอื่นๆ โดยมี
รายงานว่ากลุ่มผู้สูงอายุชาวอิตาลี (อายุมากกว่า 65 ปี) มีการใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อให้ตนรู้สึก Active และเป็นอิสระ 
อีกทั้งยังมีแนวโน้มการใช้งานที่มากขึ้น ทั้งจ านวนผู้ใช้งานและความถี่ในการใช้ งาน โดยเห็นว่าแหล่งข้อมูลที่ได้
ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตต่างๆ นั้น เป็นประโยชน์ ช่วยประหยัดเวลา และค่าใช้จ่ายในการด ารงชีวิต  
กลุ่มผู้สูงอายุชาวอิตาลีมักใช้อินเตอร์เน็ตเป็นเครื่องมือหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ อาทิ ด้านการบริการธนาคาร  
ด้านการแพทย์/สุขภาพ และอาหาร เป็นต้น  

นอกจากนี้ จากรายงานของกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ยังได้ระบุอีกด้วยว่า 
กลุ่มผู้สูงอายุชาวอิตาลีมีความต้องการใช้ชีวิตได้โดยไม่ต้องการเป็นภาระของครอบครัวมากนัก อีกทั้ง ยังมี
แนวโน้มที่จะใช้ชีวิตบั้นปลายอย่างเป็นอิสระในต่างประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะในประเทศที่มีค่าครองชีพไม่สูงมาก 
และมีภูมิอากาศที่ดีตลอดปี เช่น คอสตาริก้า ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย ไทย โมร็อคโค แอฟริกาใต้ และตูนีเซีย  
เป็นต้น 

  

                                                           
13 Numbeo. “Cost of Living in Italy” 
14 Expatistan. “Cost of Living Ranking by Country” 
15 กระทรวงพาณิชย์, กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ. “ตลาดผู้สูงอายุในอิตาลี” 
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ข.1.3 แนวโน้มพฤติกรรมการสื่อสารที่ส าคัญ 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัล 

จากรายงานของ Hootsuite และ Wearesocial บริ ษั ท โฆษณาด้ านสื่ อดิ จิ ทั ลชั้ นน าของโลก  
ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทดิจิทัลและสังคมออนไลน์จากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ
ที่หลากหลาย อาทิ United Nations World Populaiton Prospects, InternetWorldStats รวมถึงแหล่งข้อมูลที่ได้จาก 
Facebook, Tencent, VKontakte, LINE, Kakao, Google, Sina, Twitter, Skype, Yahoo! , Viber, Baidu, Snapchat 
และ Google Consuver Barometer พบรายละเอียดพฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของอิตาลีที่น่าสนใจดังต่อไปนี้16 

แผนภูมิภาพที่ ข.3 จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวอิตาลี ปี 2560 จ านวนประชากรผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ชาวอิตาลีมีประมาณ 39.21 ล้านคน 
หรือร้อยละ 66 ของประชากรทั้งหมด 
จ าแนกได้เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ประมาณ 31 ล้านคน หรือร้อยละ 52 
และเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่าน
โ ท ร ศั พ ท์ มื อ ถื อ ป ร ะ ม า ณ  
28 ล้ านคน หรื อร้ อยละ 47 ของ 
ชาวอิตาลีทั้งประเทศ 

ปี 2560 ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตของ
อิตาลีมีอัตราการเติบโตร้อยละ 4 
(เพิ่มขึ้น 2 ล้านคน) ขณะที่ผู้ ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11 
(เพิ่มขึ้น 3 ล้าน) โดยเฉพาะผู้ที่ ใช้ 
ก า ร สื่ อ ส า ร สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ ผ่ า น
โทรศัพท์มือถือมีอัตราเพิ่มขึ้นมากที่สุด
ร้อยละ 17 (เพ่ิมข้ึน 4 ล้านคน) 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.4 อัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวอิตาลี ปี 2560 

 
 

 
 
 
 
 

                                                           
16 Hootsuite and Wearesocial. “Digital in 2017: Italy” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.5 ความถี่ในการใชอ้ินเตอรเ์น็ต ชาวอิ ตาลี ที่ เ ข้ าถึ งอิ น เ ต อ ร์ เ น็ ต 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 86 ระบุว่า ตนมีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตทุกวัน ร้อยละ 10 เข้าใช้งาน
อิ น เ ตอ ร์ เ น็ ต อ ย่ า งน้ อ ยสั ป ด าห์ ล ะครั้ ง  
โดยมีชาวอิตาลีไม่มากนักที่ใช้งานอินเตอร์เน็ต
น้อยกว่านั้น (ร้อยละ 3 ใช้อินเตอร์เน็ตอย่างน้อย 
1 ครั้งต่อเดือน และร้อยละ 1 ใช้อินเตอร์เน็ต
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน)  

แผนภูมิภาพที่ ข.6 ชั่วโมงการใช้งานสื่อที่น่าสนใจ การใช้เวลาสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัล
ขอ งชา วอิ ต าลี  โ ดย เฉลี่ ยมี ก า ร ใ ช้ ง า น
อินเตอร์เน็ต (ผ่านคอมพิวเตอร์หรือแทบเล็ต) 
วันละ 6 ชั่วโมง 10 นาที ขณะที่มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือเฉลี่ยวันละ  
2 ชั่ ว โมง 8 นาที และมีการสื่อสารผ่าน 
สังคมออนไลน์ (ผ่านเครื่องมือใดๆ) เฉลี่ยวันละ  
2 ชั่วโมง โดยมีการใช้เวลาในการดูรายการ
โทรทัศน์เฉลี่ยวันละ 2 ชั่วโมง 25 นาที  

แผนภูมิภาพที่ ข.7 ช่องทางสื่อสารออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ ได้รับความนิยมจากชาวอิตาลี 
มากที่ สุด ได้แก่  Youtube และ Facebook  
โดยชาวอิตาลีร้อยละ 57 และร้อยละ 55  
มีการใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ช่องทาง
ดังกล่าวตามล าดับ รองลงมาเป็นการใช้งาน
ผ่ านช่ องทางสื่ อสาร (Messenger/Chat app/ 
VOIP) โดยช่องทางที่นิ ยมมากที่สุด ได้แก่ 
Whatsapp ( ร้ อ ย ล ะ  4 8 )  แ ล ะ  Facebook 
Messenger ( ร้ อ ย ล ะ  3 3 )  โ ด ย ช่ อ ง ท า ง 
กา รสื่ อ ส า รทา งสั งคมออน ไลน์ ที่ ไ ด้ รั บ 
ความนิยมในล าดับถัดไป ได้แก่ Instragram 
(ร้อยละ 28) Twitter และ Google+ (ร้อยละ 
25 เท่ากัน) เป็นต้น  
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 เมื่อวิเคราะห์เฉพาะผู้ใช้ Facebook พบว่า มีชาวอิตาลีที่มีการใช้งาน Facebook มากถึง 31 ล้านคนต่อ
เดือน ในจ านวนนี้เป็นผู้ที่ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ ร้อยละ 90 แบ่งเป็นผู้ใช้งานเพศหญิง ร้อยละ 48 และเพศ
ชายร้อยละ 52 

แผนภูมิภาพที่ ข.9 ผู้ใช้ Facebook จ าแนกตามอายุ และเพศ  ตารางที่ ข.5 ผู้ใช้ Facebook  
จ าแนกตามอายุ และเพศ 

Age Total 
(Million) 

Female Male 

Total 31.17 48% 52% 
13-17 1.13 2% 2% 
18-24 5.53 8% 9% 
25-34 7.03 11% 12% 
35-44 6.72 11% 11% 
45-54 5.82 9% 9% 
55-64 3.13 5% 5% 
65+ 1.81 2% 3% 

 

 ส าหรับชาวอิตาลีที่ใช้งาน Facebook ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-54 ปี แบ่งเป็นกลุ่มอายุระหว่าง  
18-24 ปี จ านวน 5.5 ล้านคน อายุ 25-34 ปี จ านวน 7.0 ล้านคน อายุ 35-44 ปี จ านวน 6.7 ล้านคน  
และกลุ่มอายุระหว่าง 45-54 ปี จ านวน 5.8 ล้านคน ทั้ งนี้  ผู้ ชายเป็นผู้ ใช้งาน Facebook มากกว่าผู้หญิง 
ในเกือบทุกระดับอายุ 
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แผนภูมิภาพที่ ข.8 พฤติกรรมผู้ใช้ Facebook ชาวอิตาล ี
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หนังสือพิมพ์ยอดนิยมในอิตาลี 

นอกจากช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แล้ว การโฆษณาประชาสัมพันธ์ใน 
สื่อหนังสือพิมพ์ทั้งที่เป็นรายวัน และรายสัปดาห์ ซึ่งรวมถึงการเผยแพร่ผ่านช่องทางดิจิทัล ก็ยังคงมีความส าคัญ
ในอิตาลีด้วย ซึ่งผลการส ารวจจากเว็บไชต์ Primaonline17 ได้เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับยอดการเผยแพร่โฆษณาบน
หนังสือพิมพ์รายวัน/รายสัปดาห์ที่วางจ าหน่ายในประเทศอิตาลี (ข้อมูลเดือนมิถุนายน ปี 2560) พบว่า
หนั งสื อพิมพ์ที่ ช าวอิตาลีอ่ าน และได้ รั บความนิยมในการลงโฆษณาประชาสั มพัน ธ์ มากที่ สุ ดคื อ  
Corriere Della Sera รองลงมาได้แก่ La Repubblica, Gazzetta Sport, La Stampa และ Il Sole 24 Ore เป็นต้น 
โดยมีรายละเอียดหนังสือพิมพ์ยอดนิยมที่มีการลงโฆษณาประชาสัมพันธ์สูงสุด 10 อันดับแรก ดังนี้ 

ตารางที่ ข.6 รายละเอียดหนงัสือพิมพ์ยอดนิยมท่ีมกีารลงโฆษณาประชาสัมพันธ์สงูสุด 10 อันดับ 

ล าดับ 
หนงัสอืพิมพร์ายวัน/ 

รายสปัดาห ์(รวมดิจทิลั) 
ล าดับ 

หนงัสอืพิมพร์ายวัน/ 
รายสปัดาห ์(รวมดิจทิลั) 

1 Corriere Della Sera 

 

6 Il Messaggero 

 

2 La Repubblica 

 

7 Avvenire 

 

3 Gazzetta Sport 

 

8 QN Il Resto del 
Carlino 

 

4 La Stampa 

 

9 Corriere  
Sport - Stadio 

 

5 Il Sole 24 Ore 

 

10 QN La Nazione 

 
ที่มา: http://www.primaonline.it (ข้อมูลการเผยแพร่โฆษณาลงหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ ของอิตาลี - เดือนมิถุนายน 2560)  

                                                           
17 Primaonline.it. “ข้อมูลการเผยแพร่โฆษณาลงหนังสือพิมพ์ฉบับต่างๆ ของอิตาลี เดือนมิถุนายน 2560” 
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ข.1.4 พฤตกิรรมทีน่า่สนใจของนกัทอ่งเทีย่วชาวอติาลี 
การเดินทางท่องเที่ยวของชาวอิตาลี 

UNWTO18  ได้ รายงานข้อมูลปี  2558 ระบุว่ า  ชาวอิตาลีมีการ เดินทางไปต่างประเทศรวม  
32.04 ล้านคนครั้ง โดยจุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นประเทศในภูมิภาคยุโรป ได้แก่ ฝรั่งเศส (7.59 ล้านคนครั้ง) 
สเปน (3.93 ล้านคนครั้ง) อันดอร์รา (2.48 ล้านคนครั้ง) สหราชอาณาจักร (1.79 ล้านคนครั้ง) และเยอรมนี (1.55 
ล้านคนครั้ง) ส าหรับรายละเอียดประเทศจุดหมายการท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับแรกของชาวอิตาลี 
มีดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.7 ประเทศจุดหมายการทอ่งเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับของชาวอิตาลี 

ล าดับ ประเทศจดุหมายทอ่งเทีย่ว 
จ านวนการเดนิทาง  

(คนครัง้) 
 Total 32,042,938 
1 FRANCE 7,594,272 
2 SPAIN 3,932,147 
3 ANDORRA 2,482,482 
4 UNITED KINGDOM 1,794,000 
5 GERMANY 1,553,374 
6 GREECE 1,355,327 
7 SAN MARINO 1,301,692 
8 UNITED STATES OF AMERICA 1,039,397 
9 AUSTRIA 919,558 
10 NETHERLANDS 523,000 
11 SWITZERLAND 478,165 
12 POLAND 476,000 
13 PORTUGAL 403,110 
14 HUNGARY 398,000 
15 SLOVENIA 394,030 
16 CROATIA 389,636 
17 CZECH REPUBLIC 356,015 
18 TURKEY 348,035 
19 EGYPT 332,932 
20 ROMANIA 324,029 

 

 

 
                                                           
18 UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015 
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การใช้จ่ายเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว 
รายงานของ Eurostat19 ได้ระบุว่า ในปี 2558 ชาวอิตาลีมีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศรวม

ทั้งสิ้น 18,676 ล้านยูโร แบ่งเป็นการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ 11,974 ล้านยูโร และการเดินทางไปต่างประเทศ 
6 ,7 02  ล้ าน ยู โ ร  เมื่ อค านวณเป็ นค่ า ใช้ จ่ าย เฉลี่ ยต่ อทริปแล้ ว  พบว่ า  กา ร เดิ นทางต่ า งประ เทศ 
มีการใช้จ่ายเฉลี่ย 664 ยูโร สูงกว่าการใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยวในประเทศซึ่งมีการใช้จ่าย 294 ยูโร  
ถึง 2.26 เท่า โดยการท่องเที่ยวต่างประเทศแต่ละครั้ง ชาวอิตาลีมีการใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคืนเท่ากับ 77 ยูโร 

ตารางที่ ข.8 ค่าใชจ้่ายเพื่อการทอ่งเที่ยวของชาวอิตาลี ปี 2558 
คา่ใชจ้า่ยเพือ่การทอ่งเทีย่ว (ลา้นยโูร) คา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ตอ่ทรปิ (ยโูร) คา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ตอ่คนื (ยโูร) 
รวม

ทัง้หมด 
ทอ่งเทีย่วใน
ประเทศ 

ทอ่งเทีย่ว
ตา่งประเทศ 

รวม
ทัง้หมด 

ทอ่งเทีย่วใน
ประเทศ 

ทอ่งเทีย่ว
ตา่งประเทศ 

รวม
ทัง้หมด 

ทอ่งเทีย่วใน
ประเทศ 

ทอ่งเทีย่ว
ตา่งประเทศ 

18,676 11,974 6,702 368 294 664 64 59 77 

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของชาวอิตาลี 
National Institute of Statistics ( Istat)20 ได้รายงานผลส ารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของ 

ชาวอิตาลีในรายงานเรื่อง Trips and holidays in Italy and abroad (2017) โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

 ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวของชาวอิตาลีโดยเฉลี่ยเท่ากับ 5.8 คืน โดยแบ่งเป็น 
การเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดเฉลี่ยเท่ากับ 6 คืน ขณะที่การเดินทางเพื่อประกอบธุรกิจเฉลี่ยเท่ากับ 3.5 คืน 

 ชาวอิตาลีส่วนใหญ่เลือกเดินทางท่องเที่ยวโดยมีจุดหมายปลายทางเป็นการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
(ร้อยละ 81) และเดินทางไปต่างประเทศ (ร้อยละ 19) ส าหรับการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศพบว่าจุดหมาย
ปลายทางส่วนใหญ่เป็นประเทศยุโรป (ร้อยละ 13.4)  

 ส าหรับการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางนอกภูมิภาคยุโรป พบว่า  ชาวอิตาลีเดินทางไป
สหรัฐอเมริกามากที่สุด (ร้อยละ 4.1)  

แผนภูมิภาพที่ ข.10 สัดส่วนการจองตั๋วเครื่องบิน แผนภูมิภาพที่ ข.11 สัดส่วนพาหนะที่ใช้เดินทางท่องเที่ยว 

  

                                                           
19 Eurostat. “Total expenditure on tourism trips by destination (domestic outbound) and average 
 expenditure per trip and per night, 2015”.  
20 National Institute of Statistics (Istat). “Trips and holidays in Italy and abroad (2017)” 

http://www.istat.it/en/archive/209009 
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 การจองตั๋วเครื่องบินหรือที่พักส าหรับการท่องเที่ยวของชาวอิตาลี ส่วนใหญ่นิยมจองตั๋วเครื่องบิน 
หรือที่พักด้วยตนเอง (ร้อยละ 41.5) โดยมีการจองผ่านบริษัททัวร์ไม่มากนัก (ร้อยละ 10.2)  

 การเดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว (ร้อยละ 64.9) เนื่องจากนิยม 
การเดินทางไปในประเทศที่อ ยู่ใกล้เคียง และเดินทางได้โดยสะดวกเป็นหลัก รองลงไปเลือกเดินทาง 
ด้วยเครื่องบิน  

พฤตกิรรมทีน่า่สนใจของชาวอติาลทีีเ่ดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย 
จากฐานข้อมูลของโครงการส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงลึกของ ททท. ที่ได้จัดท าอย่างต่อเนื่องเป็น

ประจ าทุกปี พบว่า นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่ได้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ในปี 2560 มีพฤติกรรม 
ที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.12 ประสบการณ์การเดินทางมาไทย แผนภูมิภาพที่ ข.13 จ านวนวันพักเฉลี่ย และจ านวนวันท่องเที่ยวเฉลี่ย 

  
 นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่ เดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย ส่วนใหญ่ร้อยละ 61.63  

เป็นนักท่องเที่ยวเดินทางมาครั้งแรก (First Visit) โดยมีกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (Revisit) ร้อยละ 38.37  
 นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะใช้เวลาพ านักเฉลี่ยประมาณ 12 คืน 

โดยเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวยังจังหวัดต่างๆ เฉลี่ย 2.06 จังหวัดต่อครั้ง 
แผนภูมิภาพที่ ข.14 การกระจายตัวไปยังจงัหวัดส าคัญ 

 

 จังหวัดซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีมากที่สุด ได้แก่ กรุงเทพฯ โดยชาวอิตาลี 
ร้อยละ 59.78 ที่ เดินทางมาประเทศไทย จะแวะพักผ่อนเย่ียมชมสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ในกรุงเทพฯ  
ส าหรับจังหวัดที่ได้รับความนิยมในล าดับรองๆ ลงมา ได้แก่ ภูเก็ต (ร้อยละ 30.39) สุราษฎร์ธานี (ร้อยละ 24.73) 
เชียงใหม่ (ร้อยละ 23.69) และกระบี่ (ร้อยละ 19.18) เป็นต้น 

 

 

First Visit 
61.63
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38.37

(ร้อยละ)

11.99

2.06

วันพักเฉลี่ย (คืน) ท่องเที่ยวเฉลี่ย (จังหวัด)
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30.39
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กรุงเทพฯ ภูเก็ต สุราษฎร์ธานี เชียงใหม่ กระบี่ 

(ร้อยละ)
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 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวของชาวอิตาลีที่
เลือกเดินทางมาประเทศไทยนั้น พบว่า  
สื่อประเภทสังคมออนไลน์ และการแนะน า
ใ นกลุ่ ม เพื่ อนมี ความส าคั ญมากที่ สุ ด 
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 33.19 และร้อยละ 
30.46) โดยข้ อมู ลจากครอบครั ว/ญ า ต ิ
มีความส าคัญรองลงมา (ร้อยละ 14.30) 
ขณะที่ข้อมูลจากสื่อประเภทอื่นไม่พบว่า  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้มากนัก (เว็บไซต์ ร้อยละ 9.24 และ
รายการโทรทัศน์ ร้อยละ 2.14) 

 
   เมื่อตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวได้แล้ว นักท่องเที่ยวชาวอิตาลี
กลุ่มนี้ ส่วนใหญ่มักนิยมจองตั๋วเครื่องบิน
หรือที่พักผ่านระบบออนไลน์ (ร้อยละ 
75 .28 ) รองลงมาเป็นการ เลือกจอง 
ทริ ปท่ อ ง เ ที่ ย ว ผ่ า นท า งบ ริ ษั ททั ว ร์   
(ร้อยละ 28.24) ขณะที่มีผู้จองตรงกับ
โรงแรมหรือสายการบินเองไม่มากนัก 
(ร้อยละ 6.12 และร้อยละ 4.37 ตามล าดับ) 

  กิ จ ก ร ร มยอ ดนิ ย ม ส า ห รั บ 
ช า ว อิ ต า ลี ที่ เ ดิ น ท า ง ม า ท่ อ ง เ ที่ ย ว 
ประเทศไทยเกือบทุกคนต้องเลือกท า 
ไ ด้ แก่  ก า ร รั บป ระทานอาหา ร ไ ทย  
(ร้อยละ 93.13) รองลงมาเป็นการเลือก 
ท ากิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 74.14) ชม
สถานที่ทางประวัติศาสตร์ (ร้อยละ 69.73) 
ท่องเที่ยวยามราตรีชมแสงสียามค่ าคืน 
(ร้อยละ 64.88) และผ่อนคลายโดยการนวด
และสปา (ร้อยละ 63.42) 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.15 สื่อที่มอีิทธิพลตอ่การเลือกจุดหมายทอ่งเที่ยว 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.16 ช่องทางการจองสินค้าท่องเที่ยวกับการทอ่งเทีย่ว 

 
แผนภูมิภาพที่ ข.17 กิจกรรมยอดนยิม 
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 ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวอิตาลี
กลุ่มที่นิยมการช้อปปิ้ ง ซึ่ งมีสัดส่วน 
อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 83.66) มักนิยมเลือก
ซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย 
(ร้อยละ 63 .41 ) รองลงมาเป็นของ 
ที่ระลึก (ร้อยละ 62.24) ผลิตภัณฑ์อาหาร
ไทย (ร้อยละ 28.46) ตลอดจนสินค้า
หัตถกรรม และเครื่องส าอาง/เครื่องหอม 
(ร้ อยละ 11 . 32 และร้ อยละ 11 .23 
ตามล าดับ)  
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ภาคผนวก ค. บริษัทพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ 
การด าเนิน “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง : อิตาลี และสเปน ”  

ในครั้งนี้ บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ได้ร่วมมือกับพันธมิตรผู้เชี่ยวชาญ ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อแสดงความมุ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่นในผลส าเร็จของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ที่
ก าหนดไว้ของ ททท. โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก าหนดแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล" 
ด้วยรูปแบบทีน่่าเชื่อถือใหม่ๆ ดังนี้ 

ค.1 พันธมิตรหลัก 

ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศได้แก่ บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็น
บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของไทย ในการน าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ผลเชิงลึกที่มีประสิทธิผลสูง ให้กับตรา
สินค้าชั้นน าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย 

HATS Consulting & Research Co., Ltd. 

บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของประเทศไทย ด าเนินงานมานานกว่า 10 ปี เชี่ยวชาญ
ในงานวิจัยตลาดให้กับสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายประเภท อาทิ ผลิตภัณฑ์ส าหรบั
ใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว อาหารส าเร็จรูป เครื่องดื่ม รถยนต์ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า และอื่นๆ อีกมากมาย ได้รับความไว้วางใจใช้บริการจากบริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการชั้นน าของโลก 
เช่น Unilever, L’Oreal, Samsung, KFC, Coca-Cola, Foremost, Boot’s CPF, True, Tipco, และ Sansiri เป็นต้น 
ที่อยู่: ชั้น 15 อาคารอมรินทร์ทาวเวอร์ ถนนเพลินจิต แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 10330 
โทรศัพท์: +662 252 5455  
ค.2 พันธมิตรต่างประเทศ 

เนื่องจากบริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ ณ ปัจจุบัน 
อย่างไรก็ตามบริษัท HATS Consulting & Research บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพที่มีลูกค้าระดับ Multi-national Company 
แ ล ะ มี พั น ธ มิ ต ร อ ยู่ ใ น ห ล า ยๆ  ป ร ะ เ ท ศ  แ ล ะ บ ริ ษั ท  NMS Market Research ซึ่ ง บ ริ ษั ท  อิ น ทั ช  
รีเสิร์ชฯ ได้มีโอกาสร่วมงานใน “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ :  
เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่งเป็นโครงการวิจัยของ ททท. ในปี 2560 ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท างานและ
คุณภาพของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ จึงไว้วางใจให้ 
ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามามีส่วนสนับสนุน และร่วมมือกับทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพันธมิตรต่างประเทศในพื้นที่
เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตร  
ที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน 

อนึ่ง ขั้นตอนดังกล่าวนับได้ว่าอาจท าให้เกิดผลดีต่อการวิจัยครั้งนี้ได้เพิ่มขึ้นอีกด้วย เนื่องจากสามารถ
คัดเลือกพันธมิตรได้ตามความถนัด และยังท าให้เกิดความหลากหลายในแนวคิด หรือข้อเสนอแนะ  
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ต่อผลการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ จากผู้ เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้ เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 
คอยก าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธิ์ ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา 

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อมั่นว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัยที่ได้น าเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุ
เป้าประสงค์ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ประสานความร่วมมือกันไว้แล้ว 
ได้แก่ 

1. NMS Market Research s.r.o., 

 NMS Market Research เป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของอินทัช รี เสิ ร์ชฯ  
ในภูมิภาคยุโรป เชี่ยวชาญด้านการส ารวจออนไลน์ มีระบบการควบคุมคุณภาพ
ของข้อมูลที่ดี NMS จะรับหน้าที่ในการเฟ้นหาบริษัทวิจัยพันธมิตรในพื้นที่
การศึกษาทั้ ง อิตาลีและสเปน ในการจัดเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ส าหรับการเก็บข้อมูลในพื้นที่ประเทศอิตาลีนั้น ในเบื้องต้นทางบริษัท 
อิ น ทั ช  รี เ สิ ร์ ช ฯ  แ ล ะ บ ริ ษั ท วิ จั ย พั น ธ มิ ต ร  NMS ไ ด้ ท า ก า ร ติ ด ต่ อ 
บริษัทวิจัยชั้นน าในพื้นที่การศึกษาไว้ 2 ราย ได้แก่ บริษัท Netquest และบริษัท 
Data Diggers 

1.1) บริษัท Netquest 
Netquest เป็นบริษัทวิจัยตลาดระดับโลกที่ เชี่ยวชาญการเก็บ

ข้อมูลผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายทางระบบออนไลน์ มีฐานสมาชิกหรือ 
Panelists มากถึง 1.3 ล้านราย จาก 26 ประเทศในภูมิภาคลาตินอเมริกา 
และยุโรปใต้ มีจ านวนสมาชิกประมาณ 200,000 ราย ในประเทศสเปน 
และ 70,000 รายในประเทศอิตาลี  

 
Contact: 
Gran Capitan, 2- 4 Nexus I Building 
08034 BARCELONA Spain 
Phone: +34-93-205.0063 
Fax: +34-93-280.0750 

  E-mail: info@netquest.com 
www.netquest.com 

1.2) บรษิทั Data Diggers 
เป็นบริษัทผู้ให้บริการงานวิจัย เชี่ยวชาญด้านการเสาะหา

กลุ่มเป้าหมายที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า และให้บริการเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีที่มีประสิทธิภาพสูงผ่านระบบ Panel Online Data Diggers มีสมาชิก
ในระบบออนไลน์ของตัวเอง (Proprietary Panel) ถึง 200,000 ราย จาก 
22 ประเทศทั่วโลก หากรวมบริษัท Panel Online พันธมิตรอื่นๆ ด้วยแล้ว 
จะสามารถเข้าถึงสมาชิกได้มากถึง 1.4 ล้านราย รวมถึงประเทศอิตาลี
และสเปน ซึ่งมีจ านวนสมาชิกประมาณ 130,000 ราย และ 30,000 ราย 
ตามล าดับ 

 
Contact: 
75-77 Buzesti st., 9th fl.,  
Suite 5, 011013 Bucharest 
Romania (Head Office) 
Phone: +40 21 589 7346 
E-mail: rfq@datadiggers-mr.com 
www.datadiggers-mr.com 

mailto:info@netquest.com
mailto:rfq@datadiggers-mr.com
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Netquest และ  DataDiggers จะรั บหน้ า ที่ ใ นการจั ด เ ก็ บข้ อมู ลนั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม เป้ า หมาย 
ในประเทศสเปน และประเทศอิตาลี ตามล าดับ ภายใต้ค าแนะน าและการควบคุมดูแลคุณภาพของบริษัท NMS 
Research และบริษัทอินทัช รีเสิร์ชฯ 
 ส าหรับงานวิจัยเชิงคุณภาพในพื้นที่การศึกษา ประกอบด้วยการจัดสนทนากลุ่ม ( Focus Group 
Discussion) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) นั้น บริษัทอินทัช รีเสิร์ชฯ ได้พันธมิตรในประเทศอิตาลี
ที่ เชี่ยวชาญการท าวิจัยเชิงคุณภาพอย่าง บริษัท Periscope มาเป็นผู้ด า เนินการวิจัยในพื้นที่ เป้าหมาย  
(โดยค าแนะน าจากบริษัทวิจัยพันธมิตรคือ Hats Consulting & Research) 
 
1.3) บรษิทั Periscope 

เป็นบริษัทที่เชี่ยวชาญงานวิจัยเชิงคุณภาพในประเทศ
อิตาลี ด้วยประสบการณ์ที่ยาวนานในธุรกิจเกือบ 20 ปี Periscope 
ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้า/ผู้ผลิตสินค้าและบริการชั้นน า
ระดับโลกจ านวนมาก อาทิ Unilever, Nestle, Coca-Cola, Visa, 
American Express, Gucci, VW, Lexus, Skype, Adidas, Samsung, 
Siemens 

Periscope เ ป็ น สม า ชิ ก  ESOMAR แล ะมี ส า นั ก ง าน 
อยู่ที ่Milan ประเทศอิตาลีเช่นเดียวกัน 

 
Contact: 
Via G. Fara 11  - 20124 Milan - Italy 
Phone: +39-0267490050 
E-mail: periscope@periscope.it 
www.periscope.it 

บรษิัท Periscope จะเป็นผู้ด าเนินงานวิจัยเชิงคุณภาพให้กับบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ ในพื้นที่ประเทศอิตาลี 
 

mailto:periscope@periscope.it
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ภาคผนวก ง. 
การควบคุมคุณภาพของการส ารวจ 
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ภาคผนวก ง. การควบคุมคุณภาพของการส ารวจโดยใช้ Online Panel จากบริษัทวิจัย
พันธมิตรในต่างประเทศ 

QUALITY PROCEDURES 
Recruitment 
We recruit members using various methods including web- banners, website referrals, pay- per click, natural 
search optimization, affiliate marketing, email, and online public relations activities. 
A) Real – Respondents are GeoIP and postalcode validated using Postal Address File (PAF) (Melissa data in 
the US). Imperium’s Address Correction® product is used to prevent individuals from participating in surveys 
unless a valid postal address is used.  In addition, each respondent completes a CAPTCHA confirmation 
process. Additionally, panelists complete a double-opt-in registration: 

• Individuals must confirm membership by clicking on an emailed link upon completion of the 
enrollment survey. 

• Full membership is achieved only after completion of one professional survey. 
B) Valid – We block individuals with known “fake” or “disposable” domains. When possible, respondents are 
further validated using the TrueSample ™  validation process, which compares an individual’ s name and 
address with third- party sources, including Postal Address File ( PAF)  ( Melissa data in the US) , telephone 
directories, etc. TrueSample validation is availC+le for respondents in the U.S., Canada, UK, Germany, France, 
Spain & Italy.  For our proprietary healthcare professional panels in the UK, France, Germany, Italy and 
Spain, we collect web urls and phone numbers for the physician’ s practice to validate.  Our US physicians 
are AMA ( American Medical Association)  member validated when they first join, and again each time they 
attempt to take a survey. 
C) Unique -  Respondents cannot enroll in the panel community, or participate in the same survey more 
than once, fraudulently or accidentally.  The Duplicate Respondent Detection™  cookie- based duplication-
detection technology is used during the panelist-registration process, and at the beginning of every survey. 
This is coupled with a third- party digital fingerprinting technology, Imperium’ s RelevantID™ , to prevent 
respondents from participating in surveys more than once. As a further measure to prevent duplication, we 
use technology to produce a proprietary, matching algorithm to flag similarities of new registrants with 
existing panelists. 
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D) Engaged – The following are some of the checks utilized to ensure respondent engagement: 
 Speed- checks are applied to any user who completes a survey in less than 1/ 2 of the 

median survey duration. 
 Straight- lining checks can be applied to any grid question with at least 4 scale levels and 

15+ items (we validate with clients the appropriateness of these checks on a question-by-
question basis) .  In addition, we can accommodate ‘ trap’  or ‘ red herring’  questions that 
compare prior responses within survey, or demographic questions against profile data. 

E) Representative – Representativeness is achieved by selecting a sample that reflects the population-of-
interest accurately. This can be achieved through the appropriate application of simple or stratified random 
sampling, quota sampling, or by using more advanced techniques such as SmartSelect™ , an individual 
respondent selection method that ensures that the characteristics of each respondent for each project, 
irrespective of originating sample source, match those of the target population of interest. We offer all of 
these techniques and test them to ensure the results are representative of the population- of- interest.  In 
addition to using appropriate sampling techniques, representativeness can be achieved by weighting the data 
to be representative of the population-of interest. Our experts understand the appropriate weight function 
to apply and appropriate variC+les to use in the weighting algorithm. 
Data quality check 
The dedicated quality management team uses a variety of different techniques for monitoring and limiting 
fraudulent respondents through active cleaning and exclusion of observed offenders from the panel. Inactive, 
unresponsive, inattentive and fraudulent panelists are regularly eliminated from the panel. Fraudulent panelists 
are put in a blacklist (to avoid any possible re-registration). Under no circumstance will these members be 
sent an invitation email to complete a survey or are included in the size of our panels.  During a project 
our team will run systematic checks to ensure the quality of data generated for our client is of the highest 
standard. 
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Project quality check 
We believe quality starts at the early stages of project management, by ensuring all parties have a clear 
understanding of the research objectives and client requirements.  We are committed to delivering data of 
the highest quality, ensuring that the final results of the research are meaningful, client specifications on 
programming, data collection, and data processing are met, and the overall client experience with the 
Project Management and Operations teams is smooth. 
The following is a brief overview of the quality checks –  many automated – that are performed on the 
execution of every operations project: 

 Internal review of the overall project specifications including a review of project details 
discussed with the client 

 Review of the final questionnaire including a review of questionnaire logic, qualifying criteria, 
and termination conditions 

 Review of questionnaire and overall project details, including clarifying logic of the 
questionnaire plus a review of programming and data requirements. 

 Survey programming then performs the following quality checks: 
 Survey Programming personnel do two to three runs of peer-to-peer manual and random 

data generation (RDG) testing of the survey links programmed, and any programming issues 
identified at this stage are sent back to the programming team and are fixed by the 
programmers; 

 The project manager does final manual test before sending it to the client and any 
programming issues identified at this stage are sent back to the programming team and 
fixed by the programmers; 

 Client reviews the programmed survey, and notes if any changes are required; 
 Project manager reviews changes and sends the survey to Survey Programming for the 

final changes; and 
 Final testing is then confirmed by the Project Manager and the client. 
 Before field launch, and after receiving final sign-off from client, we do a final test using 

automated testing, through which randomly generated data is tested to verify the logic. 
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ภาคผนวก จ. 
ตวัแปรกลุม่ทศันคตเิชงิพฤตกิรรมการด ารงชวีติ 
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ภาคผนวก จ. ตวัแปรกลุ่มทศันคตเิชงิพฤติกรรมการด ารงชวีติ* 
กลุม่ตวัแปร** ชือ่ตวัแปร 

การเรยีนรู ้เพือ่พฒันาตน I always have new idea and creativity.  
I comfortably handle unclear or uncertain circumstances.  
I prefer to follow rational situations thinking rather do by random.  
I always feel happy to talk with intelligent people.  
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

คุณภาพการด ารงชวีติ I am confident in working out complicated situations.  
I always agree with smart opinions suggested by others, even  
the opponents.  
I like to be well-organized and obey social rules. 
I am always trying to be better than other people. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

เขา้ใจ และปรบัตวัไดด้กีบั 
การเปลีย่นแปลงของสงัคม 

I always keep my living and my style up-to-date.  
I am well aware of natural resources declination problem and  
do everything I can to reserve them. 
I am very protective of my country’s social resources e.g. history,  
culture, heritage.  
I am not boring to learn things going on around me. 

น าเสนอความส าเรจ็ 
เชงิสญัลกัษณ ์เพือ่ไดร้บั 
การยกยอ่งชมเชย 

The best way to prove the success in life is money. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

การแสดงความโดดเดน่ 
เหนอืคนรอบขา้ง 

I am always trying to be better than other people. 
I frequently please myself by doing things that sometimes create conflict with 
other people. 

การชอบลองเสีย่งบา้ง  
ลองสิง่ใหม่ๆ เพือ่สรา้งสสีนั  
ตืน่เตน้เรา้ใจ 

I rarely hesitate to do frightening or risky things. 
I always neglect regulations and practices that limit my freedom. 

การชอบคน้หาแนวคดิใหม ่แนวทาง
แกป้ญัหาใหม ่

I always have new idea and creativity. 
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

พลงัในการตอ่สูเ้พือ่ด ารงชวีติอยา่ง  
มคีุณภาพ 

I am confident in working out complicated situations. 
I prefer to run my life step by step following my plan. 

เขา้ใจการเปลีย่นแปลง  
และความแตกตา่งทางสงัคม 

I like to be well-organized and obey social rules. 
I always agree with smart opinions suggested by others,  
even the opponents. 

ใหค้วามส าคญักบัการอนรุกัษ์
สิง่แวดลอ้ม ธรรมชาตศิลิปวฒันธรรม 

I am well aware of natural resources declination problem and do everything 
I can to reserve them. 
I am very protective of my country's social resources e.g.  history, culture, 
heritage. 

 

* เป็นผลจากการวิเคราะห์พหุตัวแปรดว้ยวิธี Factor Analysis 
** การตั้งชื่อเพื่อพยายามใช้อธิบายความหมายโดยรวมของกลุ่มตัวแปรให้ไดค้รอบคลุมมากที่สุดเท่าน้ัน 
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ภาคผนวก ฉ. 
ก าหนดชือ่ภมูิภาค แควน้ และเมอืง 
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ภาคผนวก ฉ. ก าหนดชือ่ภมูภิาค/แควน้/เมอืงส าคญั 
ประเทศอติาล ี

ภมูิภาค อา้งองิถงึ 
Nord-Ovest นอร์ทเวสต์ วิกิพีเดีย 
Nord-Est นอร์ทอีส วิกิพีเดีย 
Centro เซนทรัล Google Translate* 
Sud ซูด Google Translate* 
Isole อีซอเล วิกิพีเดีย 

 

แควน้ อา้งองิถงึ 
Piemonte ปีเยมอนเต วิกิพีเดีย 
Valle d'Aosta วัลเลดาออสตา (วัลดาออสตา) วิกิพีเดีย 
Liguria ลีกูเรีย วิกิพีเดีย 
Lombardia ลอมบาร์เดีย วิกิพีเดีย 
Bolzano บอลซาโน วิกิพีเดีย 
Trento เตรนโต วิกิพีเดีย 
Veneto เวเนโต วิกิพีเดีย 
Friuli-Venezia Giulia ฟรียูล-ีเวเน็ตเซียจูเลีย วิกิพีเดีย 
Emilia-Romagna เอมีเลีย-โรมัญญา วิกิพีเดีย 
Toscana ตอสคานา วิกิพีเดีย 
Umbria อุมเบรีย วิกิพีเดีย 
Marche มาร์เค วิกิพีเดีย 
Lazio ลาซีโอ วิกิพีเดีย 
Abruzzo อาบรุซโซ วิกิพีเดีย 
Molise โมลีเซ วิกิพีเดีย 
Campania กัมปาเนีย วิกิพีเดีย 
Puglia ปูลยา วิกิพีเดีย 
Basilicata บาซีลีกาตา วิกิพีเดีย 
Calabria กาลาเบรีย วิกิพีเดีย 
Sicilia ซิซิลี (ซีชีเลีย) วิกิพีเดีย 
Sardegna ซาร์ดิเนีย (ซาร์เดญญา) วิกิพีเดีย 
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เมอืงส าคญั อา้งองิถงึ 
Turin ตูริน วิกิพีเดีย 
Aosta ออสตา วิกิพีเดีย 
Genoa เจนัว วิกิพีเดีย 
Milan มิลาน วิกิพีเดีย 
Bolzano บอลซาโน วิกิพีเดีย 
Trento เตรนโต วิกิพีเดีย 
Venice เวนิส วิกิพีเดีย 
Trieste ตรีเยสเต วิกิพีเดีย 
Bologna โบโลญญา วิกิพีเดีย 
Florence ฟลอเรนซ์ วิกิพีเดีย 
Perugia เปรูจา วิกิพีเดีย 
Ancona อังโกนา วิกิพีเดีย 
Rome โรม วิกิพีเดีย 
L'Aquila ลากวีลา วิกิพีเดีย 
Campobasso กัมโปบัสโซ วิกิพีเดีย 
Naples เนเปิลส์ วิกิพีเดีย 
Bari บารี วิกิพีเดีย 
Potenza โปเตนซา วิกิพีเดีย 
Catanzaro กาตันซาโร วิกิพีเดีย 
Palermo ปาแลร์โม วิกิพีเดีย 
Cagliari กาลยารี วิกิพีเดีย 

อ้างอิงจากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (https://th.wikipedia.org/wiki) 
* translate.google.co.th 
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ภาคผนวก ช. 
วธิีการคัดแยกนักทอ่งเทีย่วกลุม่คุณภาพสงูออกจาก 
กลุม่นักทอ่งเทีย่วทัว่ไป และการถว่งน  าหนกัขอ้มลูภาพรวม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 

  ช-1 

ภาคผนวก ช. วธิีการคดัแยกนกัทอ่งเที่ยวคณุภาพสงูออกจากกลุม่นักทอ่งเที่ยวทัว่ไป และ
การถว่งน า้หนักขอ้มลูภาพรวม 
 วธิกีารคดัแยกนกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงูออกจากกลุม่นกัทอ่งเทีย่วทัว่ไป 

 

การคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง ใช้วิธีการทางสถิติที่เหมาะสมในการสร้างตัวแปรเพื่อจัดกลุ่ม   
โดยใช้องค์ประกอบหลักประกอบการประเมินดังนี  
- ทัศนคติทั่วไปในการด้ารงชีวิตจ้านวน 36 ตัวแปร (4Cs Statements ลิขสิทธิ์ของบริษัท Young & 

Rubicam International จ้ากัด) 
- ความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยว และมูลค่าเฉลี่ยการใช้จ่ายในการเดินทางครั งล่าสุดที่ผ่านมา 
- ข้อมูลด้านภูมิหลังทางกายภาพ ได้แก่ อาชีพ พื นฐานการศึกษา และรายได้ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปี 
- พฤติกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว สนับสนุนการดูแลรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวนั นๆ 
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การถว่งน า้หนกัขอ้มลูภาพรวมประเทศอติาลี 

ค่าสัดส่วนภายหลังการถ่วงน ้าหนักภาพรวม = ∑(𝑥𝑖 ×
𝑦𝑖

𝑁

𝑛

𝑖=1

)  

𝑥𝑖 = ค่าของลักษณะที่สนใจศึกษาของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวอิตาลแีคว้นที่ 𝑖  
𝑦𝑖

𝑁
= สัดส่วนนกัท่องเที่ยวชาวอิตาลีในแต่ละแคว้น  

𝑛 = จ้านวนแคว้นที่สนใจศึกษาทั งหมด   
𝑖 = แคว้นที่สนใจ  

 

ภมูภิาค/แควน้ 

คา่ 𝒚𝒊

𝑵
 

นกัทอ่งเทีย่ว Class AB  
ชาวอติาลทีีม่อีาย ุ18 ปขีึน้ไป 

ทีเ่ดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศในชว่ง 5 ปทีีผ่า่นมา 
Nord-Ovest  
Piemonte & Valle d'Aosta  351,633  
Liguria  99,386  
Lombardia  1,429,744  
Nord-Est  
Provincia Autonoma di Bolzano &  
Provincia Autonoma di Trento 

 78,132  

Veneto & Friuli-Venezia Giulia  494,535  
Emilia-Romagna  396,409  
Centro  
Toscana  310,987  
Umbria & Marche  133,620  
Lazio  661,357  
Sud  
Abruzzo & Molise  74,473  
Campania  307,714  
Puglia & Basilicata   320,827  
Isole  
Sicilia  224,205  
Sardegna  67,688  
รวมทัง้หมด 4,950,710 
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ภาคผนวก ซ. 
โครงสรา้งพื นฐานและสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกบั 
เรือ่งการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
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ภาคผนวก ซ. โครงสรา้งพืน้ฐาน และสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับเรื่องการเดนิทางทอ่งเที่ยว 

Departure from Rome to Bangkok Destination 
Departure from 

Rome Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 945 Airbus A350-900   x   x   x x 
 

Departure from Milan to Bangkok Destination 
Departure from 

Milan Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 941 Airbus A350-900 x   x   x   x 
Air Italy IG 931 Aircraft 332 x   x   x   x 

ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน  
ขึ้นอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  

เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก อิตาลี - ไทย  
เป็นการบินตรงจากสนามบินที่ส าคัญของของอิตาลี ได้แก่ ท่าอากาศยานเลโอนาร์โด ดา วินชี-ฟีอูมีชีโน  
ณ กรุงโรม และท่าอากาศยานมิลาโนมัลเปนซา ณ มิลาน ประเทศอิตาลี รวมกันทั้งหมดมีจ านวนที่นั่งโดยเฉลี่ย
ประมาณ 4,400 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 10 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

จากข้อมูลอัพเดต พบว่า สายการบิน Air Italy ซึ่งเป็นสายการบินโลวคอสต์ของประเทศอิตาลี และ 
สายการบินกาตาร์ถือหุ้นอยู่ด้วย ก าลังเปิดเส้นทางบินตรงมิลาน -กรุงเทพ โดยเริ่มบินเที่ยวแรกจาก 
มิลาน-กรุงเทพ วันที่ 9 กันยายน 61 และจะเปิดเส้นทางการบินนี้จนถึงวันที่ 6 มีนาคม 62  
(หมายเหตุ: สืบค้นเมื่อวันที่ 16 มิถุนายน 2561, ข้อมูลจากเว็บไซต์ http://xn--s3cigg5b4iqab1c.com/619/ )  
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Departure from Rome to Bangkok Destination 
Departure from Rome Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Aeroflot SU 2403 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 15h 10m x  x x x x  
Aeroflot SU 264 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 15h 05m  x     x 
Air China CA 940 Beijing (PEK) CA 979 Boeing 777-200 21h 55m x x x x x x x 
Air France AF 1205 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-300ER 16h 55m x  x  x x x 
Asiana Airlines OZ 562 Seoul (ICN) OZ 741 Airbus A330-300 24h 05m  x x x  x x 
Austrian Airlines OS 8848 Vienna (VIE) OS25 Boeing 777-200ER 24h 35m x x x x    
British Airways  BA 549 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 15h 45m x x x x x x x 
Brussels Airlines SN 3188 Brussels (BRU) SN 8601 Airbus A350-900 17h 35m  x  x x x x 
Cathay Pacific CX 292 Hong Kong (HKG) CX 705 Boeing 777-300 16h 25m x x x x x x x 
Cathay Pacific CX 292 Hong Kong (HKG) CX 619 Boeing 777-200 17h 05m  x  x x   
Cathay Pacific CX 292 Hong Kong (HKG) CX 615 Airbus A330-300 17h 50m  x  x x   
China Airlines CI 76 Taipei (TPE) CI 837 Airbus A330-300 24h 45m  x    x  
China Eastern MU 788 Shanghai (PVG) MU 9853 Boeing 737-800 20h 10m x x x x x x x 
China Southern Airlines CZ 646 Guangzhou (CAN) CZ 3081 Boeing 737-800 19h 40m  x  x  x  
EL AL Israel Airlines LY 384 Tel Aviv (TLV) LY 81 Boeing 767-300 35h 15m x  x  x x x 
Egypt Air MS 794 Cairo (CAI) MS 960 Airbus A330-300 13h 15m x  x  x   
Emirates Airline Airline EK 98 Dubai (DXB) EK 384 Airbus A380-800 15h 10m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 98 Dubai (DXB) EK 376 Airbus A380-800 15h 40m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 96 Dubai (DXB) EK 418 Airbus A380-800 15h 10m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 96 Dubai (DXB) EK 372 Airbus A380-800 15h 55m x x x x x x x 
Etihad Airways EY 84 Abu Dhabi (AUH) EY 408 Boeing 777-300ER 15h 05m x x x x x x x 
Etihad Airways EY 84 Abu Dhabi (AUH) EY 404 Boeing 777-300ER 15h 40m  x x x x x x 
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Departure from Rome Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Finnair AY 1770 Helsinki HEL AY 145 Airbus A350-900 16h 20m   x     
KLM Royal Dutch Airlines KL 1602 Amsterdam (AMS) KL 875 Boeing 777-300ER 15h 10m x x x x x x x 
Kuwait Airways KU 166 Kuwait City KWI KU 411 Boeing 777-300ER 13h 20m  x   x   
Lufthansa LH 239 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 40m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 116 Doha (DOH) QR 826 Boeing 787-8 13h 35m  x  x  x  
Qatar Airways QR 116 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 16h 35m  x  x  x  
Qatar Airways QR 132 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 14h 25m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 132 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 15h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 114 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 14h 55m x  x  x  x 
Singapore Airlines  SQ 365 Singapore (SIN) SQ 972 Boeing 777-200 17h 55m x x   x  x 
Singapore Airlines  SQ 365 Singapore (SIN) SQ 970 Airbus A330-300 15h 25m x x   x  x 
Swiss International Air Lines 
International Airlines LX 1737 Zurich (ZRH) LX 180 Boeing 777-300ER 13h 40m x x x x x x x 

Turkish Airlines  TK 1866 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 13h 10m x x x x x x x 
Turkish Airlines  TK 1864 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 13h 55m x x x x x x x 
Ukraine International Airlines PS 306 Kiev (KBP) PS 271 Boeing 767-300ER 13h 35m   x   x x 
Ural Airlines U6 728 Ekaterinburg (SVX) U6 873 Airbus A320 19h       x 
Uzbekistan Airways HY 258 Tashkent (TAS) HY 533 Boeing 757-200 14h 50m  x      
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Departure from Milan to Bangkok Destination 
Departure from Milan Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Aeroflot SU 2417 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 16h 10m x x x x x x x 
Aeroflot SU 2411 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 14h 15m x x x x x x x 
Air France AF 1213 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-300ER 17h 25m x x x x x x x 
Air France AF 1831 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-300ER 16h 10m x  x  x x x 
Austrian Airlines OS 510 Vienna (VIE) OS 15 Boeing 777-200ER 14h 55m     x   
Austrian Airlines OS 514 Vienna (VIE) OS 15 Boeing 777-200ER 12h 15m     x   
Austrian Airlines OS 516 Vienna (VIE) OS 25 Boeing 777-200ER 13h 25m x x x x   x 
British Airways  BA 565 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 16h 05m x x x x x x x 
British Airways  BA 573 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 15h 55m x  x x x x x 
Cathay Pacific CX 234 Hong Kong (HKG) CX 705 Airbus A350-900 16h 30m x  x  x   
Cathay Pacific CX 234 Hong Kong (HKG) CX 619 Boeing 777-300ER 17h 10m x x x x x x x 
Cathay Pacific CX 234 Hong Kong (HKG) CX 615 Boeing 777-200 17h 55m x x x x x x x 
Egypt Air  MS 706 Cairo (CAI) MS 960 Airbus A330-300 13h 50m x  x  x   
El Al Israel Airlines LY 382 Tel Aviv (TLV) LY 83 Boeing 767-300 18h 40m   x     
Emirates Airline Airline EK 102 Dubai (DXB) EK 374 Airbus A380-800 15h 25m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 206 Dubai (DXB) EK 384 Airbus A380-800 17h x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 206 Dubai (DXB) EK 376 Airbus A380-800 16h 55m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 92 Dubai (DXB) EK 418 Airbus A380-800 14h 30m x x x x x x x 
Emirates Airline Airline EK 92 Dubai (DXB) EK 372 Airbus A380-800 15h 20m x x x x x x x 
Etihad Airways EY 88 Abu Dhabi (AUH) EY 402 Boeing 777-300ER 14h 45m x x x x x x x 
Etihad Airways EY 88 Abu Dhabi (AUH) EY 406 Boeing 777-300ER 16h 50m   x x x  x 
Finnair AY 1752 Helsinki HEL AY 141 Airbus A350-900 14h x x x x x x  
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Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

KLM Royal Dutch Airlines KL1620 Amsterdam (AMS) KL 875 Boeing 777-300ER 16h 45m x x x x x x x 
Lufthansa LH 275 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 14h 45m x x x x x   
Lufthansa LH 255 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 40m x x x x x   
Lufthansa LH 277 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 05m x    x   
Oman Air WY 144 Muscat (MCT) WY 815 Boeing 787-900 14h 15m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 124 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 16h 20m  x  x  x  
Qatar Airways QR 128 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 15h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 128 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 14h 25m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 118 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 15h 10m x x  x   x 
Singapore Airlines SQ 377 Singapore (SIN) SQ 972 Boeing 777-200 16h 30m   x x   x 
Swiss International Air Lines 
International Airlines LX 1629 Zurich (ZRH) LX 180 Boeing 777-300ER 14h 10m x x x x x x x 

Turkish Airlines  TK 1896 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 13h 10m x  x   x  
Turkish Airlines  TK 1876 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 14h x x x x x x x 
Ukraine International PS 312 Kiev (KBP) PS 271 Boeing 767-300ER 14h 05m   x   x x 
Lufthansa LH 275 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 14h 45m x x x x x   
Lufthansa LH 255 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 40m x x x x x   
Lufthansa LH 277 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 05m x    x   
Oman Air WY 144 Muscat (MCT) WY 815 Boeing 787-900 14h 15m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 124 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 16h 20m  x  x  x  
Qatar Airways QR 128 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 15h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 128 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 14h 25m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 118 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 15h 10m x x  x   x 
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Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Singapore Airlines SQ 377 Singapore (SIN) SQ 972 Boeing 777-200 16h 30m   x x   x 
Swiss International Air Lines 
International Airlines LX 1629 Zurich (ZRH) LX 180 Boeing 777-300ER 14h 10m x x x x x x x 

Turkish Airlines  TK 1896 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 13h 10m x  x   x  
Turkish Airlines  TK 1876 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 14h x x x x x x x 
Ukraine International PS 312 Kiev (KBP) PS 271 Boeing 767-300ER 14h 05m   x   x x 

 
Departure from Venice to Bangkok Destination 

Departure from Venice Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Aeroflot SU 2597 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 13h 40m x x x x x x x 
Austrian Airlines OS 530 Vienna (VIE) OS 25 Boeing 777-200ER 14h 15m x x x x  x x 
Emirates Airline Airline EK 136 Dubai (DXB) EK 376 Airbus A380-800 14h 15m x x x x x x x 
Eurowings EW 815 Cologne (CGN) EW 106 Airbus A330-200 14h 10m       x 
KLM Royal Dutch Airlines KL 1654 Amsterdam (AMS) KL 875 Boeing 777-300ER 15h 40m x x x x x x x 
Lufthansa LH 331 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 50m x x x  x x x 
Qatar Airways QR 126 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 14h 30m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 126 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 14h 15m x x x x x x x 
Ukraine International PS 336 Kiev (KBP) PS 271 Boeing 767-300ER 13h 10m      x  
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Departure from Naples to Bangkok Destination 
Departure from Naples Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Air France AF 1179 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-200 14h 55m x  x  x x x 
Swiss International Air Lines 
International Airlines LX 1711 Zurich (ZRH) LX 180 Boeing 777-300ER 13h 45m    x  x  

Turkish Airlines  TK 1454 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 14h 15m x  x   x x 
 
Departure from Bologna to Bangkok Destination 

Departure from Bologna Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Aeroflot SU 2425 Moscow (SVO) SU 270 Boeing 777-300ER 14h 40m x x x x x x x 
Air France AF 1429 Paris (CDG) AF 166 Boeing 777-300ER 15h 25m x x  x x  x 
Austrian Airlines OS 550 Vienna (VIE) OS 25 Boeing 777-200 13h 30m  x x x  x x 
British Airways BA 541 London (LHR) BA 9 Boeing 777 14h 50m x x x x x x x 
Emirates Airline EK 94 Dubai (DXB) EK 2547 Boeing 777-300ER 14h 30m   x x    
Emirates Airline EK 94 Dubai (DXB) EK 376 Airbus A380-800 16h 05m x x x x x x x 
Emirates Airline EK 94 Dubai (DXB) EK 384 Airbus A380-800 15h 35m x x x x x x x 
KLM Royal Dutch Airlines KL 1584 Amsterdam (AMS) KL 875 Boeing 777 14h 40m x x x x x x x 
Lufthansa LH 289 Frankfurt (FRA) LH 772 Airbus A380-800 13h 35m x x x  x  x 
Turkish Airlines TK 1322 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 16h 20m x x x x x  x 
Turkish Airlines TK 1326 Istanbul (IST) TK 68 Boeing 777-300ER 14h 30m x x x x x x x 
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Departure from Rome to Phuket Destination 
Departure from Rome Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Aeroflot SU 2403 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 15h 50m    x    
Aeroflot SU 264 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 17h 10m x x x  x x x 
Aeroflot SU 2419 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 15h 35m x x x  x x x 
Etihad Airways EY 84 Abu Dhabi (AUH) EY 430 Boeing 777-300ER 14h 20m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 116 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300ER 15h 30m x x x x x   
Qatar Airways QR 114 Doha (DOH) QR 840 Boeing 777-300ER 13h 45m x  x  x  x 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 201 Boeing 747 13h 40m  x  x  x x 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 203 Boeing 777 14h 25m  x  x  x x 
Turkish Airlines TK 1362 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 15h   x    x 
Turkish Airlines TK 1362 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 15h 20m     x x  

 
Departure from Milan to Phuket Destination 

Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Aeroflot SU 2417 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 16h 55m    x    
Aeroflot SU 2411 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 16h 20m x x x x x x x 
Alitalia AZ 410 Frankfurt (FRA) TG 927 Airbus A350-900 14h 35m  x  x  x  
Emirates Airline EK 102 Dubai (DXB) EK 396 Boeing 777-300ER 15h 50m    x x x  
Eurowings EW 825 Cologne (CGN) EW 120 Airbus A330-200 15h 40m  x      
Qatar Airways QR 124 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300ER 15h 45m  x  x  x  
Qatar Airways QR 118 Doha (DOH) QR 840 Boeing 777-300ER 14h x  x  x  x 
Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 201 Boeing 747 14h 05m x x x  x  x 
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Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 203 Boeing 777-300 14h 50m x x x  x  x 
Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 926 Airbus A350-900 15h 50m x  x  x   
Turkish Airlines TK 1878 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 15h   x    x 
Turkish Airlines TK 1878 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 15h 20m     x x  

 
Departure from Venice to Phuket Destination 

Departure from Venice Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Aeroflot SU 2597 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 15h 45m x x x x x x x 
 
Departure from Naples to Phuket Destination 

Departure from Naples Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Turkish Airlines TK 1880 Istanbul (IST) TK 172 Airbus A330-300 12h 35m   x   x  
 

Departure from Bologna to Phuket Destination 
Departure from Bologna Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Aeroflot SU 2425 Moscow (SVO) SU 274 Boeing 777-300ER 16h 35m x x x x x x x 
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Departure from Rome to Krabi Destination 
Departure from Rome Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 241 Airbus A330 14h   x   x   x x 
Qatar Airways QR 116 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 15h 50m x x x x x x   

 
Departure from Milan to Krabi Destination 

Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 241 Airbus A330 14h 25m x x x   x   x 
Qatar Airways QR 124 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 15h 35m x x   x   x x 

 
Departure from Rome to Koh Samui Destination 

Departure from Rome Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 281 Boeing 737-400 13h 20m   x   x   x x 
 
Departure from Milan to Koh Samui Destination 

Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 281 Boeing 737-400 13h 45m x x x   x   x 
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Departure from Rome to Chiang Mai Destination 
Departure from Rome Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 102 Boeing 777 13h 40m   x   x     x 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 104 Boeing 777 14h 20m   x   x   x x 
Thai Airways TG 945 Bangkok (BKK) TG 616 Airbus A330 14h 55m   x           
Qatar Airways QR 116 Doha (DOH) QR 822 Airbus A330-200 15h 40m x   x   x x   

 
Departure from Milan to Chiang Mai Destination 

Departure from Milan Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 102 Boeing 777-300 14h 05m x x x   x   x 
Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 104 Boeing 777 14h 45m x x x   x   x 
Thai Airways TG 941 Bangkok (BKK) TG 616 Airbus A330 15h 20m   x     x     
Qatar Airways QR 124 Doha (DOH) QR 822 Airbus A330-200 15h 25m x         x   

ข้อมูลทั้งหมดสืบค้นเมื่อวันท่ี 26/12/17-02/02/18 (เลือกเฉพาะสายการบินที่ตอ่เครื่องเป็นสายการบินเดิม) 
ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน ข้ึนอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  
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เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก อิตาลี - ไทย  
เป็นการเดินทางแบบ Stopover จากสนามบินทีส่ าคัญของของอิตาลีได้แก่ ท่าอากาศยานเลโอนาร์โด ดา วินชี-ฟีอู
มีชี โน ณ กรุงโรม , ท่าอากาศยานมิลาโนมัลเปนซา ณ มิลาน , ท่าอากาศยานนานาชาติมาร์ โค โปโล  
ณ เมืองเวนิส , ท่าอากาศยานนานาชาติ เนเปิลส์  ณ เมืองเนเปิลส์  และท่าอากาศยานโบโลญญา  
ณ เมืองโบโลญญา โดยประเทศไทยมีสนามบินที่รองรับการเดินทางเข้ามาของนักท่องเที่ยวอิตาลี ได้แก่  
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ณ จังหวัดสมุทรปราการ, ท่าอากาศยานภูเก็ต ณ จังหวัดภูเก็ต, ท่าอากาศยานนานาชาติ
กระบี่ ณ จังหวัดกระบี่, ท่าอากาศยานนานาชาติสมุย ณ จังหวัดสุราษฎร์ธานี และท่าอากาศยานเชียงใหม่  
ณ จังหวัดเชียงใหม่ และจากการสืบค้นข้อมูลของจ านวน Seat capacity ที่เข้ามาในไทย สามารถจ าแนก
ออกเป็นจุดหมายปลายทางได้ดังนี้  

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิตาลีสู่กรุงเทพมหานคร โดยเฉลี่ยประมาณ 111,496  
ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 503 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิตาลีสู่ภูเก็ต โดยเฉลี่ยประมาณ 18,928 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และ
มีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 96 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิตาลีสู่กระบี่ โดยเฉลี่ยประมาณ 5,938 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และ 
มีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 20 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิตาลีสู่เกาะสมุย โดยเฉลี่ยประมาณ 2,889 ที่นั่งต่อสัปดาห์ 
และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 9 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางอิตาลีสู่เชียงใหม่ โดยเฉลี่ยประมาณ 5,799 ที่นั่งต่อสัปดาห์ 
และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 26 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้จะมีสายการบินที่ให้บริการ “เส้นทางการบินตรง (Direct Flights)” แล้ว แต่ก็ยังมีจ านวนไม่มากนัก  
จึงเป็นผลให้ชาวอิสราเอลบางกลุ่ม (อาจ) เลือกใช้เส้นทาง “แบบเชื่อมต่อ (Transfer Flights)” ซึ่งมีความไม่สะดวกในการ
เดินทาง โดยเฉพาะการต่อไฟลท์ข้ามเส้นทางการบิน ที่มีปัจจัยเสี่ยงด้านเวลาในการเดินทางที่เพิ่มข้ึนค่อนข้างมาก) 

หมายเหตุผู้วิจัย: สรุปในส่วนนี้ได้ว่า การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจากความนิยมในการเดินทางระยะใกล้ ให้หัน
มาเลือกประเทศไทย ซึ่งเป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวสวยงามที่มีระยะทางไกลนั้น จ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยดังนี้ไปพร้อมกัน 
1 . ราคาแพคเกจเหมาะสมด้วยการจัดการส่ ง เสริมการขายร่วมกับตัวแทนจ าหน่ ายตั๋ ว /บริษัททั วร์พันธมิ ตร  
(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้อาจจ่ายแพงกว่าบ้าง แต่ได้วันพักผ่อนมากกว่า) 
2. การวางแผนการเดินทางท าได้สะดวก การเดินทางด้วยเครื่องบินท าได้สะดวก ใช้เวลาไม่นาน จึงจ าเป็นต้องใช้ความร่วมมือ
ของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายใหญ่ ที่สามารถประสานความร่วมมือกับสายการบินไทย หรือมีความสามารถในการ
จัดหาเครื่องบินเช่าเหมาล าไว้บริการ 
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ภาคผนวก ฌ. 

ค าจ ากดัความของกลุม่ Segmentation และกลุม่ Niche Market 
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ภาคผนวก ฌ. ค าจ ากัดความของกลุ่ม Segmentation และกลุ่ม Niche Market  
นยิามส าหรบันกัทอ่งเทีย่ว จ าแนกรายประเภททีเ่ปน็เปา้หมายหลกัในการศกึษาฯ 

นกัทอ่งเทีย่วคณุภาพสงู  

ประชากรในพื้นที่ประเทศเป้าหมาย ที่พ านักอาศัยอยู่ในประเทศเป้าหมายอย่างเป็นการถาวร  
ในช่วงท าการศึกษา ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อปีตั้งแต่ 60 ,000  เหรียญสหรัฐขึ้นไป  
(เศรษฐฐานะระดับ AB ขึ้นไป) และต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงเวลา 5 ปี 
ที่ผ่านมา 

ค ำจ ำกัดควำมของกลุ่ม Segmentation ในกำรศึกษำครั้งนี้ มีดังต่อไปน้ี 
กลุม่ทีแ่บง่ตามคณุลกัษณท์างกายภาพ ดา้น
ประชากรศาสตรเ์ปน็หลกั (Segmentation) นยิาม 

กลุม่คนรุน่ใหมท่ีม่รีายไดส้งู 
(Young Executives) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสงู อายุระหว่าง 18-37 ปี ทั้งชาย/หญิง และอืน่ๆ 

กลุม่ผูบ้รหิารระดบักลางถงึสงู 
(Womenomics) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสงู อายุระหว่าง 38-54 ปี เพศหญงิ 

กลุม่ผูบ้รหิารระดบักลางถงึสงู 
(Middle-to-High Management) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสูง อายุระหว่าง 38-54 ปี เพศชาย 

กลุม่คนสงูวยัทีม่กีารใชจ้า่ย 
เพือ่การทอ่งเทีย่วสงู 
(High-Spending Senior) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพสงู อายุระหว่าง 55-70 ปี ทั้งชาย/หญงิ และอืน่ๆ 
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ค ำจ ำกัดควำมของกลุ่ม Niche Market ในกำรศึกษำครั้งนี้ มีดังต่อไปน้ี 

Sport Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก 
ซึ่งการศึกษานี้ได้จ าแนกกลุ่มย่อยตามประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ 
ได้แก่ กลุ่มกีฬาด าน้ า (Diving/Snorkeling) กลุ่มผู้เข้าชมงานกิจกรรมกีฬา (Sport event) 
และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing) 

Honeymoon & Wedding Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมี วัตถุประสงค์หลักเพื่อการฮันนีมูน 
ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มท่ีเดินทางมาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลอง
พิธีแต่งงานในต่างแดน 

Health & Wellness Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟู
สุขภาพกายและใจ ผ่านการท ากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ  

Medical Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมี วัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟู
สุขภาพกาย (รวมถึงบางส่วนของจิตใจ) ผ่านการตรวจเช็คสุขภาพ การรักษาโรคภัยไข้เจ็บ
ต่างๆ รวมถึงการท าศัลยกรรม ศับกรรมความงาม เพื่อท าให้ร่างกายดูดีตามความนิยมของ
สังคมในขณะน้ัน 

Green Tourism  นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท ากิจกรรมตาม
ความสนใจเฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทท่ีใกล้ชิดกับความ
เป็นธรรมชาติ มี วิถีการด ารงชี วิตอย่างดั้ง เดิม ครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรมผจญภัย 
(Adventure) การท่องเที่ยวที่เน้นความเป็นธรรมชาติ (Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ (Eco Tour) การท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community-Based) หรือ 
วิถีชีวิตท้องถิ่น (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรมอาสาสมัครรูปแบบต่างๆ (Volunteer 
Activities) 

AEC Connectivity Tourism นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการ
เดินทางในทริปนั้นๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมาร์ เวียดนาม 
มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้ 
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ภาคผนวก ญ. 

รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัรใ์นประเทศอติาลี 
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ภาคผนวก ญ. รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัร์ในประเทศอติาลี 
No. Tour agency LOGO Address Location 

1 Acentro Turismo 
 

Via Vittor Pisani, 7   Milan  

2 Aeroviaggi 
 

Via Isidoro la Lumia, 
1190139 Palermo PA   Palermo  

3 Africando e 
americando 

 

Viale Giorgio Morandi 
199 int. 32, 00155 
Roma RM  

 Rome  

4 Alpitour 
 

Via Lugaro, 15 - 10126 
Torino - Italia   Torino  

5 American express 
 

Via Alexandre Gustave 
Eiffel, 15, 00148 Roma 
RM  

 Rome  

6 Argonauta viaggi 
 

Piazza della Stazione, 
150123 Firenze FI   Florence  

7 ASTI viaggi Pisa 
 

3 Lung'arno Pacinotti 
Antonio, Pisa   Florence  

8 Atlante agenzia 
 

Via G. Washington, 60 - 
20146 Milano   Milan  

9 Bluvacanze 
 

Via Monte Rosa, 93 - 
20149 Milano (MI)   Milan  

10 Caesar tour 
 

Roma Talenti Via 
Franco Sacchetti 28   Rome  

11 Camuna viaggi 
 

Via XX Settembre, 158 - 
20010 San Giorgio su 
Legnano (Mi)  

 Milan  

12 Cisalpina tours 
 

C.so Moncenisio, 41 
(S.S. 25) - 10090 Rosta 
(TO)  

 Torino  

13 Dimensione Turismo 
 

15 Viale Monte Grappa, 
Treviso, TV 31100, Italia   Venice  

14 Edenviaggi 
 

Via Degli Abeti 
24 - 61122 Pesaro (PU)   Ancona  
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No. Tour agency LOGO Address Location 

15 Fersinaviaggi.it 
 

Via Stella 5/M - 38123 
Trento  Trento 

16 Francorosso 
 

Via Sebenico 7 / A, 
20124 Milan   Milan  

17 Gattinoni 
 

Piazza Mazzini Galleria 
Roma 5. Lecco, 23900. 
Italy  

 Rome  

18 Hotelplan 
 

Via degli Abeti61122 
Pesaro PU   Ancona  

19 I Grandi Viaggi 
 

Via della Moscova, 36 
- 20121 Milano   Milan  

20 I viaggi di atlantide 

 

7/A, Via 
Circonvallazione, 25010 
Montirone BS  

 Milan  

21 I viaggi di oscar 
 

Via Pretorio, 9, 22100 
Como CO   Milan  

22 Julia viaggi 
 

Via S. Lazzaro, 6, 34122 
Trieste TS   Trieste  

23 Laorana viaggi 
 

Via Valdera Pontedera, 
79, 56038 Ponsacco PI  

 Florence  

24 Mamatour 
 

Piazza Medaglie d'Oro, 
41 - 80129 Napoli   Naples  

25 Matamis viaggi 
 

Via Giuseppe Pelitti, 2, 
20126 Milano MI   Milan  

26 Mecca Viaggi & 
Vacanze  

Via le Trieste, 3, 47923 
Rimini RN, Italia   Bologna  

27 Movida viaggi 
 

Via Dalmazia, 15, 31044 
Montebelluna TV   Venice  

28 Pentriatur 
 

Corso Garibaldi 
Giuseppe 263 - 86170 
Isernia (IS)  

 Palermo  

29 Quality Group 

 

Lungo Dora P. Colletta 
67, 10153 Torino   Torino  
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No. Tour agency LOGO Address Location 

30 Quattro Passi Viaggi 
& Tourism 

 

Via Filadelfia, 121/b 
10137, Torino   Torino  

31 Ramilli viaggi 
 

Via di Porta Cotogni, 
23, 47121 Forlì FC  

 Bologna  

32 Robintour.it 
 

Via M.L.King n.38/2 - 
40132 Bologna   Bologna  

33 Settemari 
 

Via Pinerolo, 16   Torino  

34 Tizzy viaggi 
 

Via dei Gigli, 1, 20094 
Corsico MI   Milan  

35 Valtur 
 

Via Foggia snc - C.da 
Santa Caterina 72017 
Ostuni (Br)  

Bari 

36 Veratour.it 
 

Viale Eroi di Rodi, 254    Rome  

37 Viaggi Avventure Nel 
Mondo  

Largo Carlo Grigioni, 7, 
00152 Roma RM   Rome  

38 Viaggi de nicola 
 

Via Sarino Pugliese, 86, 
89013 Gioia Tauro RC   Catanzaro  

39 Vola nel mondo 
 

Via Acquaregna, 123, 
00019 Tivoli RM   Rome  
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ภาคผนวก ฎ. 

รายชือ่ภตัตาคาร รา้นอาหารในประเทศอติาลี 
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ภาคผนวก ฎ. รายชือ่ภตัตาคาร ร้านอาหารในประเทศอติาล ี
No. Restaurant Address Location 

1 Alessandro Borghese -  
il lusso della semplicità Viale Belisario, 3, 20145 Milano MI Milan 

2 Alla Collina Pistoiese Via Amedei, 1, 20123 Milano MI Milan 
3 Antica Cascina Zappa Via Podgora, 66, 20854 Vedano al Lambro MB Milan 
4 Baritalia Hub Via Eritrea 21/A 20157 Milan 
5 Belle Parti Via Belle Parti, 11, 35139 Padova PD Venice 

6 Borgo di Mustonate Ristorante Tana D’Orso - Via Mottarone,  
43 - 21100 Varese Milan 

7 Cencio la Parolaccia Vicolo de' Cinque, 3, 00153 Roma RM Rome 
8 Da Vittorio Ristorante Via Cantalupa, 17, 24060 Brusaporto BG Milan 

9 Enoteca Pinchiorri | Una festa 
per i sensi Via Ghibellina, 87 50122 Firenze Florence 

10 Eurostars Hotel Excelsior Via Partenope, 48, 80121 Napoli NA Naples 
11 Felice a Testaccio Via Mastro Giorgio, 29, 00153 Roma RM Rome 
12 Fukurou Via Antonio Tolomeo Trivulzio, 16, 20146 Milano MI Milan 
13 Galleria Vittorio Emanuele Piazza del Duomo, 20123 Milano MI Milan 
14 Grand Hotel della Posta Piazza Garibaldi Giuseppe, 19, 23100 Sondrio SO Milan 
15 Hilton Hotels & Resorts Via Luigi Galvani, 1220124 Milano MI Milan 
16 Hotel Tokio Via Altinate, 19, 30016 Lido di Jesolo VE Venice 
17 Il Caminetto Restaurant Viale dei Parioli, 89, 00197 Roma RM Rome 
18 Il Faro Via delle Piastre, 10, 51039 Quarrata PT Florence 

19 La pergola restaurant Via Alberto Cadlolo, 101, 00136 Roma RM, Rome 
Cavalieri, A Waldorf Astoria Resort Rome 

20 La Zangola Via Rio, 27, 36073 Cornedo Vicentino VI Venice 

21 Lo Zodiaco -  
Ristorante Caff 

Piazza Angelo Ferraro, Marina Grande,  
80073 Capri NA Palermo 

22 Maison Milano Via Lodovico Montegani, 68, 20141 Milano MI Milan 
23 Mare Hotel Savona Via Nizza, 41, 17100 Savona SV Genoa 
24 Mirabelle Via di Porta Pinciana, 14, 00187 Roma RM Rome 
25 Nobu Milan Via Gastone Pisoni, 1, 20121 Milano MI Milan 
26 Osteria del Melograno Via E. Beltrami, 5, 26100 Cremona CR Milan 
27 Osteria Francescana Via Stella, 22 · 41121 Modena MO Bologna 
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No. Restaurant Address Location 

28 Pascucci al Porticciolo 
Restaurant Viale Traiano, 85, 00054 Fiumicino RM Milan 

29 Ristorante al Gallo Via S. Marco, 10, 33170 Pordenone PN Trieste 
30 Ristorante Al Porto Piazzale Antonio Cantore, 20123 Milano MI Milan 

31 Ristorante Charleston 
Palermo Viale Regina Elena, 37/39, 90149 Palermo PA Palermo 

32 Ristorante Ciro a Mergellina Via Mergellina, 21, 80122 Napoli NA Naples 
33 Ristorante Consolini Roma Via Marmorata, 28, 00153 Roma RM Rome 
34 Ristorante Del Cambio Piazza Carignano, 2, 10123 Torino TO Turin 

35 Ristorante D'O Piazza della Chiesa, 14, 20010 San Pietro all'Olmo, 
Cornaredo MI Milan 

36 Ristorante Grotta Palazzese Via Narciso, 59, 70044 Polignano A Mare BA Bari 
37 Ristorante Il Feriolo 32, Via Faentina, 50032 Fiesole FI Florence 
38 Ristorante Il Veliero Via Goffredo Mameli, 63821 Porto Sant'Elpidio FM Ancona 

39 
Ristorante Medioevo,  

Assisi - Ristorante 
Recensioni, Numero 

Via dell Arco dei Priori, 4, 06081 Assisi PG Perugia 

40 Ristorante Savini Via Ugo Foscolo, 5, 20121 Milano MI Milan 
41 Ristorante Zì Rocco Via Santa Elisabetta, 7, 00133 Roma RM Rome 

42 Ristorarante Terre Alte 
Longiano Via Olmadella, 47020 Budrio FC Bologna 

43 Roadhouse Restaurant Via Marsala, 27 - 00185 Roma Rome 
44 Rugantino Via dei Fabbri, 1, 20123 Milano MI Milan 

45 
Scalvini, Genova - Ristorante 

Recensioni, Numero di 
Telefono 

Piazza Pontedecimo, 26r, 16164 Genova GE Genoa 

46 Sheraton Diana Majestic, 
Milano, Sito ufficiale Viale Piave 42, Milano, 20129 Milan 

47 Trattoria Ok Via della Resistenza, 34070 Fogliano Redipuglia GO Trieste 
48 Viest hotel Via U. Scarpelli, 41, 36100 Vicenza VI Venice 
49 Villa Crespi Via Fava, 18, 28016 Orta San Giulio NO Turin 
50 Zeffirino Via XX Settembre, 20, 16121 Genova GE Genoa 
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ภาคผนวก ฏ. 

ตารางความถี ่และสัดสว่น จ าแนกตามคณุลักษณะทางประชากรศาสตร ์
และกลุม่จิตวทิยาการด ารงชวีติ 
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ภาคผนวก ฏ. ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มจติวทิยาการด ารงชวีติ 
ตารางความถี่ และสัดส่วน จ าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มจิตวิทยาการด ารงชีวิต ของแตล่ะ Demographic Segmentation ประเทศอิตาล*ี 

  
  
  

Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management High-Spending Seniors 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male 344 48.31 - - 448 100.00 79 64.23 
  Female 357 50.14 263 100.00 - - 44 35.77 
  Not disclosed/Refuse to answer 11 1.54 - - - - - - 
  Total 712 100.00 263 100.00 448 100.00 123 100.00 
Age Group Less than 26 years 191 26.83 - - - - - - 
  26-30 years 169 23.74 - - - - - - 
  31-35 years 249 34.97 - - - - - - 
  36-40 years 103 14.47 73 27.76 114 25.45 - - 
  41-45 years - - 88 33.46 158 35.27 - - 
  46-50 years - - 73 27.76 115 25.67 - - 
  51-55 years - - 29 11.03 61 13.62 18 14.63 
  56-65 years - - - - - - 102 82.93 
  66 years or above - - - - - - 3 2.44 
  Total 712 100.00 263 100.00 448 100.00 123 100.00 
Psychographic  Thinkers 78 10.96 92 34.98 168 37.50 58 47.15 
Segmentation Achievers 447 62.78 90 34.22 157 35.04 26 21.14 
  HV-Mainstream 175 24.58 80 30.42 122 27.23 39 31.71 
  UnClassified 12 1.69 1 0.38 1 0.22 - - 
  Mass (non HV) - - - - - - - - 
  Total 712 100.00 263 100.00 448 100.00 123 100.00 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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Young Executives Womenomics Middle-to-High 
Management High-Spending Seniors 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Niche Market  Sport Tourism   37   5.20   11   4.18   24   5.36   3   2.44  
  Health and Wellness Tourism  46   6.46   13   4.94   12   2.68   8   6.50  
  Honeymoon & Wedding Tourism  48   6.74   22   8.37   39   8.71   9   7.32  
  Green Tourism  134   18.82   44   16.73   85   18.97   24   19.51  
  Medical Tourism 24 3.37 8 3.04 8 1.79 - - 
  AEC Connectivity   262   36.80   61   23.19   134   29.91   32   26.02  
 Total  712   263    448    123   
Regional Area Piemonte & Valle d'Aosta 56 7.87 19 7.22 23 5.13 11 8.94 
  Liguria 9 1.26 10 3.80 13 2.90 1 0.81 
  Lombardia 198 27.81 62 23.57 123 27.46 31 25.20 

  
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 32 4.49 10 3.80 16 3.57 9 7.32 

  Veneto & Friuli-Venezia Giulia 53 7.44 21 7.98 30 6.70 9 7.32 
  Emilia-Romagna 53 7.44 23 8.75 25 5.58 9 7.32 
  Toscana 44 6.18 11 4.18 30 6.70 6 4.88 
  Umbria & Marche 13 1.83 5 1.90 34 7.59 3 2.44 
  Lazio 100 14.04 37 14.07 85 18.97 11 8.94 
  Abruzzo & Molise 13 1.83 11 4.18 4 0.89 5 4.07 
  Campania 43 6.04 14 5.32 17 3.79 7 5.69 
  Puglia, Basilicata & Calabria 39 5.48 24 9.13 24 5.36 6 4.88 
  Sicilia 40 5.62 12 4.56 23 5.13 9 7.32 
  Sardegna 19 2.67 4 1.52 1 0.22 6 4.88 
  Total 712 100.00 263 100.00 448 100.00 123 100.00 
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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ตารางความถี่ และสัดส่วน จ าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มจิตวิทยาการด ารงชีวิต ของกลุ่มตัวอย่างตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย 
(Ever/Never been to Thailand Segmentation) ประเทศอิตาลี* 
  
  
  

Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male 235 53.90 636 57.30 
  Female 191 43.81 473 42.61 
  Not disclosed/Refuse to answer 10 2.29 1 0.09 
  Total 436 100.00 1,110 100.00 
Age Group Less than 26 years 54 12.39 137 12.34 
  26-30 years 57 13.07 112 10.09 
  31-35 years 84 19.27 165 14.86 
  36-40 years 81 18.58 209 18.83 
  41-45 years 63 14.45 183 16.49 
  46-50 years 49 11.24 139 12.52 
  51-55 years 22 5.05 86 7.75 
  56-65 years 25 5.73 77 6.94 
  66 years or above 1 0.23 2 0.18 
  Total 436 100.00 1,110 100.00 
Psychographic Segmentation Thinkers 93 21.33 303 27.30 
  Achievers 213 48.85 507 45.68 
  HV-Mainstream 119 27.29 297 26.76 
  UnClassified 11 2.52 3 0.27 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

  Mass (non HV) - - - - 
  Total 436 100.00 1,110 100.00 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Regional Area Piemonte & Valle d'Aosta 35 8.03 74 6.67 
  Liguria 9 2.06 24 2.16 
  Lombardia 113 25.92 301 27.12 

  
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 14 3.21 53 4.77 

  Veneto & Friuli-Venezia Giulia 27 6.19 86 7.75 
  Emilia-Romagna 33 7.57 77 6.94 
  Toscana 28 6.42 63 5.68 
  Umbria & Marche 11 2.52 44 3.96 
  Lazio 70 16.06 163 14.68 
  Abruzzo & Molise 9 2.06 24 2.16 
  Campania 22 5.05 59 5.32 
  Puglia, Basilicata & Calabria 29 6.65 64 5.77 
  Sicilia 27 6.19 57 5.14 
  Sardegna 9 2.06 21 1.89 
  Total 436 100.00 1110 100.00 
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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ตารางความถี่ และสัดส่วน จ าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มจิตวิทยาการด ารงชีวิต ของแตล่ะกลุ่ม Niche Market Segmentation ประเทศอิตาล*ี 

  
  
  

Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male 49 65.33 46 58.23 59 50.00 
  Female 25 33.33 32 40.51 59 50.00 
  Not disclosed/Refuse to answer 1 1.33 1 1.27 - - 
  Total 75 100.00 79 100.00 118 100.00 
Age Group Less than 26 years 7 9.33 14 17.72 6 5.08 
  26-30 years 11 14.67 9 11.39 10 8.47 
  31-35 years 13 17.33 20 25.32 23 19.49 
  36-40 years 16 21.33 14 17.72 25 21.19 
  41-45 years 13 17.33 9 11.39 22 18.64 
  46-50 years 9 12.00 3 3.80 16 13.56 
  51-55 years 3 4.00 3 3.80 13 11.02 
  56-65 years 3 4.00 7 8.86 3 2.54 
  66 years or above - - - - - - 
  Total 75 100.00 79 100.00 118 100.00 
Psychographic Segmentation Thinkers 23 30.67 14 17.72 30 25.42 
  Achievers 34 45.33 35 44.30 54 45.76 
  HV-Mainstream 18 24.00 29 36.71 31 26.27 
  UnClassified - - 1 1.27 3 2.54 
  Mass (non HV) - - - - - - 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding Tourism 

  Total 75 100.00 79 100.00 118 100.00 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ 
Regional Area Piemonte & Valle d'Aosta 3 4.00 8 10.13 3 2.54 
  Liguria - - 2 2.53 2 1.69 
  Lombardia 27 36.00 18 22.78 21 17.80 

  
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 2 2.67 

2 2.53 
6 5.08 

  Veneto & Friuli-Venezia Giulia 10 13.33 4 5.06 6 5.08 
  Emilia-Romagna 1 1.33 5 6.33 9 7.63 
  Toscana 3 4.00 5 6.33 7 5.93 
  Umbria & Marche 4 5.33 - - 4 3.39 
  Lazio 15 20.00 15 18.99 16 13.56 
  Abruzzo & Molise 3 4.00 0 0.00 8 6.78 
  Campania 5 6.67 3 3.80 8 6.78 
  Puglia, Basilicata & Calabria 2 2.67 7 8.86 10 8.47 
  Sicilia - - 7 8.86 13 11.02 
  Sardegna - - 3 3.80 5 4.24 
  Total 75 100.00 79 100.00 118 100.00 
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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ตารางความถี่ และสัดส่วน จ าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลุ่มจิตวิทยาการด ารงชีวิต ของแตล่ะกลุ่ม Niche Market Segmentation ประเทศอิตาล*ี 
(ต่อ) 

  
  
  

Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male 162 56.45 17 42.50 286 58.49 
  Female 120 41.81 22 55.00 200 40.90 
  Not disclosed/Refuse to answer 5 1.74 1 2.50 3 0.61 
  Total 287 100.00 40 100.00 489 100.00 
Age Group Less than 26 years 33 11.50 9 22.50 66 13.50 
  26-30 years 42 14.63 2 5.00 60 12.27 
  31-35 years 46 16.03 7 17.50 99 20.25 
  36-40 years 39 13.59 12 30.00 90 18.40 
  41-45 years 48 16.72 7 17.50 70 14.31 
  46-50 years 38 13.24 3 7.50 51 10.43 
  51-55 years 20 6.97 - - 25 5.11 
  56-65 years 19 6.62 - - 27 5.52 
  66 years or above 2 0.70 - - 1 0.20 
  Total 287 100.00 40 100.00 489 100.00 
Psychographic Segmentation Thinkers 80 27.87 7 17.50 119 24.34 
  Achievers 133 46.34 13 32.50 238 48.67 
  HV-Mainstream 71 24.74 19 47.50 125 25.56 
  UnClassified 3 1.05 1 2.50 7 1.43 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูง: อิตาลี และสเปน (ฉบับประเทศอิตาลี) 
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Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

  Mass (non HV) - - - - - - 
  Total 287 100.00 40 100.00 489 100.00 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Regional Area Piemonte & Valle d'Aosta 16 5.57 2 5.00 36 7.36 
  Liguria 6 2.09 1 2.50 6 1.23 
  Lombardia 66 23.00 10 25.00 135 27.61 

  
Provincia Autonoma di Bolzano & 
Provincia Autonoma di Trento 

19 6.62 - - 
23 4.70 

  Veneto & Friuli-Venezia Giulia 26 9.06 3 7.50 41 8.38 
  Emilia-Romagna 25 8.71 3 7.50 35 7.16 
  Toscana 17 5.92 1 2.50 17 3.48 
  Umbria & Marche 7 2.44 2 5.00 18 3.68 
  Lazio 37 12.89 7 17.50 76 15.54 
  Abruzzo & Molise 5 1.74 1 2.50 7 1.43 
  Campania 20 6.97 3 7.50 21 4.29 
  Puglia, Basilicata & Calabria 24 8.36 2 5.00 27 5.52 
  Sicilia 17 5.92 5 12.50 28 5.73 
  Sardegna 2 0.70 - - 19 3.89 
  Total 287 100.00 40 100.00 489 100.00 
 

หมายเหตุ: * เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ โดยไม่ผ่านการถ่วงน  าหนัก 


