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ภาพที่ 1.23 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 1-26

ภาพที่ 1.24 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-26

ภาพที่ 1.25 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-27

ภาพที่ 1.26 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย 1-27

ภาพที่ 1.27 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 1-27

ภาพที่ 1.28 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก 1-27



G

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.29 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 1-28

ภาพที่ 1.30 เหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว 1-28

ภาพที่ 1.31 สัดส่วนนักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�าคัญประเภทต่างๆ 1-29

ภาพที่ 1.32 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมทิวทัศน์ทางธรรมชาติให้ความสนใจ 1-29

ภาพที่ 1.33 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมสถานที่ส�าคัญให้ความสนใจ 1-29

ภาพที่ 1.34 จุดหมายท่องเที่ยวที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-30

ภาพที่ 1.35 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย 1-30

ภาพที่ 1.36 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 1-31

ภาพที่ 1.37 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 1-31

ภาพที่ 1.38 ระยะเวลาวางแผนและจองทริป 1-32

ภาพที่ 1.39 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-32

ภาพที่ 1.40 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 1-33

ภาพที่ 1.41 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 1-33

ภาพที่ 1.42 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 1-34

ภาพที่ 1.43 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 1-34

ภาพที่ 1.44 การจดจ�าสายการบินที่ตนเคยใช้บริการ 1-35

ภาพที่ 1.45 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 1-35

ภาพที่ 1.46 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง 1-35

ภาพที่ 1.47 เหตุผลที่เลือกสายการบิน 1-36

ภาพที่ 1.48 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-36

ภาพที่ 1.49 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-37

ภาพที่ 1.50 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย 1-38

ภาพที่ 1.51 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 1-38

ภาพที่ 1.52 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 1-38

ภาพที่ 1.53 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-39

ภาพที่ 1.54 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่เคยไปใช้บริการ 1-40

ภาพที่ 1.55 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จัก 1-40

ภาพที่ 1.56 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับ การเดินทางได้ 1-41



H

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.57 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลัก ส�าหรับการเดินทางได้ 1-41

ภาพที่ 1.58 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 1-41

ภาพที่ 1.59 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม 1-42

ภาพที่ 1.60 สัดส่วนการช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-43

ภาพที่ 1.61 รายการสินค้ายอดนิยม 1-43

ภาพที่ 1.62 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-43

ภาพที่ 1.63 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-44

ภาพที่ 1.64 ช่วงเวลาที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-45

ภาพที่ 1.65 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 1-45

ภาพที่ 1.66 จุดหมายระยะใกล้ยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 1-46

ภาพที่ 1.67 จุดหมายระยะไกลยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 1-46

ภาพที่ 1.68 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว 1-46

ภาพที่ 1.69 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก 1-47

ภาพที่ 1.70 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 1-47

ภาพที่ 1.71 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-48

ภาพที่ 2.1 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-5

ภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 2-6

ภาพที่ 2.3 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-7

ภาพที่ 2.4 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-7

ภาพที่ 2.5 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-7

ภาพที่ 2.6 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-8

ภาพที่ 2.7 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-8

ภาพที่ 2.8 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 2-8

ภาพที่ 2.9 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-8

ภาพที่ 2.10 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-10

ภาพที่ 2.11 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-10

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง ของกลุ่ม Millennial Traveler 2-10

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-12



I

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 2-12

ภาพที่ 2.15 Customer Journey กลุ่ม Millennial Traveler 2-12

ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-17

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 2-18

ภาพที่ 2.18 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-19

ภาพที่ 2.19 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-19

ภาพที่ 2.20 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-19

ภาพที่ 2.21 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-20

ภาพที่ 2.22 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-20

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 2-20

ภาพที่ 2.24 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-20

ภาพที่ 2.25 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-22

ภาพที่ 2.26 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-22

ภาพที่ 2.27 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง ของกลุ่ม Working Adult 2-22

ภาพที่ 2.28 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-24

ภาพที่ 2.29 รายการสินค้ายอดนิยม 2-24

ภาพที่ 2.30 Customer Journey กลุ่ม Working Adult 2-24

ภาพที่ 2.31 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-29

ภาพที่ 2.32 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 2-30

ภาพที่ 2.33 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-31

ภาพที่ 2.34 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-31

ภาพที่ 2.35 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-31

ภาพที่ 2.36 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-32

ภาพที่ 2.37 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-32

ภาพที่ 2.38 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 2-32

ภาพที่ 2.39 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-32

ภาพที่ 2.40 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-34

ภาพที่ 2.41 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-34



J

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 2.42 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 2-34

ภาพที่ 2.43 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-36

ภาพที่ 2.44 รายการสินค้ายอดนิยม 2-36

ภาพที่ 2.45 Customer Journey กลุ่ม Family Travel with Kid(s) 2-36

ภาพที่ 2.46 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-41

ภาพที่ 2.47 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 2-42

ภาพที่ 2.48 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-43

ภาพที่ 2.49 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 2-43

ภาพที่ 2.50 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 2-43

ภาพที่ 2.51 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-44

ภาพที่ 2.52 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-44

ภาพที่ 2.53 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย 2-44

ภาพที่ 2.54 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-44

ภาพที่ 2.55 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะใกล้ครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-46

ภาพที่ 2.56 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก 2-46

ภาพที่ 2.57 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง ของกลุ่ม Senior Tourist 2-46

ภาพที่ 2.58 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-48

ภาพที่ 2.59 รายการสินค้ายอดนิยม 2-48

ภาพที่ 2.60 Customer Journey กลุ่ม Senior Tourist 2-48

ภาพที่ 3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลัก 3-1

ภาพที่ 3.2 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Nature Lover 3-4

ภาพที่ 3.3 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Nature Lover 3-4

ภาพที่ 3.4 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Nature Lover 3-5

ภาพที่ 3.5 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-5

ภาพที่ 3.6 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Nature Lover 3-5

ภาพที่ 3.7 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Nature Lover 3-6

ภาพที่ 3.8 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-7

ภาพที่ 3.9 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-7
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สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 3.10 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Culture Lover 3-9

ภาพที่ 3.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Culture Lover 3-9

ภาพที่ 3.12 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Culture Lover 3-10

ภาพที่ 3.13 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-10

ภาพที่ 3.14 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Culture Lover 3-10

ภาพที่ 3.15 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Culture Lover 3-11

ภาพที่ 3.16 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-12

ภาพที่ 3.17 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-12

ภาพที่ 3.18 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-14

ภาพที่ 3.19 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon/ Anniversary 3-14

ภาพที่ 3.20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-15

ภาพที่ 3.21 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-15

ภาพที่ 3.22 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-15

ภาพที่ 3.23 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-16

ภาพที่ 3.24 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-17

ภาพที่ 3.25 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-17

ภาพที่ 3.26 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 3-19

ภาพที่ 3.27 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 3-19

ภาพที่ 3.28 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-20

ภาพที่ 3.29 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-20

ภาพที่ 3.30 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-20

ภาพที่ 3.31 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-21

ภาพที่ 3.32 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-22

ภาพที่ 3.33 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-22
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สารบัญตาราง หน้า
ตารางที่ 1.1 สัดส่วน ประมาณการจ�านวนประชากร และจ�านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบ่งตามภูมิภาคของอาร์เจนตินา 1-2

ตารางที่ 1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยว ต่างประเทศในช่วง 5 ป ี
ที่ผ่านมา จ�าแนกตามภูมิภาคของอาร์เจนตินา 1-4

ตารางที่ 1.3 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามภูมิภาค 1-15

ตารางที่ 1.4 สื่อประเภทต่างๆ กับการท่องเที่ยวที่จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 1-16

ตารางที่ 1.5 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อท�ากิจกรรมต่างๆ 1-18

ตารางที่ 1.6 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จ�าแนกตามภูมิภาค 1-20

ตารางที่ 1.7 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จ�าแนกตามภูมิภาค 1-23

ตารางที่ 1.8 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย จ�าแนกตามภูมิภาค 1-26

ตารางที่ 1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามภูมิภาค 1-32

ตารางที่ 1.10 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�าแนกตามภูมิภาค 1-37

ตารางที่ 1.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามภูมิภาค 1-39

ตารางที่ 1.12 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�าแนกตามภูมิภาค 1-42
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“รายงานฉบับสมบูรณ์” โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยว 

ต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และ

อาร์เจนตินา เป็นการรายงานผลการวิจัยที่ได้จากการด�าเนินงาน

ในรอบระยะเวลา 8 เดือน เนื้อหาส�าคัญประกอบด้วยผลการวิจัย 

เชงิปริมาณ (Quantitative Research) ทีไ่ด้จากการส�ารวจกลุม่เป้าหมาย

ในประเทศอาร์เจนตนิา (In-Market Survey) ด้วยวธีิการส�ารวจออนไลน์ 

แพเนล (Panel Online Survey) สอดแทรกด้วยสาระส�าคญัจากผลการวจัิย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Survey) ซึ่งได้จากการจัดสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) และการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) เฉพาะกลุม่เป้าหมาย 

ที่ก�าหนดตามวัตถุประสงค์ ร่วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล่งข้อมูล

ทุติยภูมิที่หลากหลาย และสอดคล้องกับการศึกษา

การน�าเสนอผลการศึกษานี้ได้จ�าแนกออกเป็นห้าส่วน

ส่วนแรก เป็นการสรุปผลทีไ่ด้จากการศึกษาผสมผสาน และน�าเสนอ 

เป็นเนือ้หารายงานอย่างต่อเนือ่ง เร่ิมตัง้แต่การท�าความรู้จักนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มเป้าหมายทั้งในมิติกายภาพ และคุณลักษณะทางจิตวิทยา ข้อมูล

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวในประเด็นที่น่าสนใจ ภาพลักษณ์ของ

ประเทศไทยในมมุมองของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ซึง่จะน�าไปสูก่ารน�าเสนอ

กลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะกับพฤติกรรมของ 

กลุ่มเป้าหมายโดยมีพื้นฐานจากข้อมูลที่ได้ท�าการศกึษาไว้แล้วทั้งหมด

โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศเกิดใหม่ 

(Emerging Market): บราซลิ และอาร์เจนตนิา (ฉบบัประเทศอาร์เจนตินา) นี ้

มุง่สนองตอบต่อความจ�าเป็นในการใช้ข้อมลูเชงิลกึในลกัษณะ In-market 

ที่มีความทันสมัย และเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

เป้าหมายอย่างรอบด้าน เพ่ือโอกาสในการส่งเสริมการตลาดในฐานะ

ดาวรุ่งที่มีศักยภาพสูงในการส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวมายัง 

ประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวเดินทางครั้งแรก (First 

Visit) เพื่อสนองต่อยุทธศาสตร์ด้านการตลาดต่างประเทศตามแผน 

วิสาหกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ.2560-2564 ที่ต้อง 

การขยายพื้นที่ไปยังตลาดใหม่ที่มีแนวโน้มการเติบโตของการเดินทาง

และการใช้จ่ายสูง

การศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยา  

ความต้องการเชงิลกึ (Insight) ด้านการเดนิทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว 

ระดับกลางบนข้ึนไป รวมทั้งสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ที่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ อีกทั้ง

ยังมีการประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยว แบ่งกลุ่มเป้าหมายตาม

ศักยภาพทางการตลาด ตลอดจนศึกษาพืน้ทีท่ีม่ศัีกยภาพในการส่งออก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ด้วย

บ ท น� ำ
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ส่วนทีส่ี ่เป็นการเจาะลกึกลุม่เป้าหมายรายกลุม่ย่อย (Segmentation) 
ทีจั่ดแบ่งกลุม่ตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อนัได้แก่ Millennial 
Traveler/Working Adult/Family Travel with Kid(s) และ Senior Tourist 
ครอบคลุมตั้งแต่คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมใน 
การเดนิทางท่องเทีย่วต้ังแต่เร่ิมต้นตดัสนิใจทีจ่ะเดนิทางท่องเทีย่ว การหา 
ข้อมูล และแหล่งข้อมูลที่ใช้ ปัจจัยส�าคัญที่ใช้ตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว ไปจนถึงความต้องการหรือรูปแบบการท่องเที่ยวประเภท
ต่างๆ ที่สนใจในประเทศจุดหมายท่องเที่ยวนั้น

ส่วนที่ห้า เป็นการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจ 
เฉพาะ (Niche Market) ที่น่าสนใจในการท�าการตลาด ซึ่งได้แก่  
กลุ่มความสนใจเฉพาะด้านการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (Nature Lover)  
กลุม่ท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม (Culture Lover) กลุม่นกัท่องเทีย่วคูรั่กทีเ่ดนิทาง 
เพือ่ฮนันมูีนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน (Honeymoon/Anniversary) และ
กลุ่มที่สนใจท่องเที่ยวประเทศไทยร่วมกับประเทศอื่นในอาเซียน (AEC 
Connectivity) โดยได้วเิคราะห์ทัง้ด้านปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเทีย่ว ตลอดจนพฤตกิรรมระหว่างการท่องเทีย่วทีน่่าสนใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู้วจัิย

18 กนัยายน 2562

ส่วนที่สอง เป็นผลการส�ารวจเชิงปริมาณ มุ่งเน้นแสวงหา “ขนาด
ตลาด” ของนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายชาวอาร์เจนตนิาตามคณุลกัษณะ
ที่ก�าหนด (อายุต้ังแต่ 18 ปี มีถ่ินพ�านักและเป็นประชากรในทะเบียน
ราษฎร์ของประเทศอาร์เจนตินา เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
อย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และมรีะดบัเศรษฐฐานะต้ังแต่ C+ 
ขึ้นไป หรือตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป) ตลอดจนประมาณ
การจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวจ�าแนกรายภูมิภาค ตามผลการ 
ส�ารวจที่ได้จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณทั้งหมดในพื้นที่เป้าหมาย 

ส่วนที่สาม ครอบคลุมผลการส�ารวจที่ได้จากนักท่องเที่ยวระดับ
กลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตินา น�าเสนอผลการศึกษาในประเด็นที่ 
น่าสนใจอย่างรอบด้าน ทัง้คณุลกัษณะทางกายภาพ ทศันคตแิละค่านยิม 
ในการด�าเนินชีวิต พฤติกรรมเก่ียวกับการท่องเที่ยวในประเด็นต่างๆ 
ตลอดจนการรับรู้ภาพลกัษณ์ของประเทศไทย โดยมีการสอดแทรกสาระ
ส�าคัญที่ได้จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพในประเด็นที่เกี่ยวข้องร่วมด้วย
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58.96%

54.44%

59.48%

63.46%

55.69%

27.64%

58.27%

มีสัดส่วนเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย  
โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 50.17) มีรายได้อยู่ระหว่าง

3,625-5,425 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
3-4 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ เพื่อตัดสินใจเดินทาง

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว  
ส�าคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

การชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ คือกิจกรรม 
ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากการเดินทาง 
ไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เลือกวิธีการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด  
โดยเฉลี่ยใช้เวลาจองทริปล่วงหน้า 

ก่อนการเดินทางจริงประมาณ 3-4  เดือน 

โรงแรมทั่วไปเป็นประเภทที่พัก 
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมมากที่สุด

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทย คือ สถานที่ส�าหรับ 
ฮันนีมูนและฉลองครบรอบแต่งงาน สปาเพื่อสุขภาพ  
แหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และกิจกรรมทางทะเล

41.04%

BRAZIL 
30.80%

CHILE
12.89%

U.S.A
9.50%

URUGUAY
7.96%

8.02ล้านคน
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ชาวอาร์เจนตินา
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นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา เป็นกลุม่รายได้
ปานกลาง ส่วนใหญ่รายได้ระหว่าง 3,625-5,425 เหรียญสหรฐัต่อเดอืน 
(ร้อยละ 50.17) และมักมกีารท่องเทีย่วต่างประเทศอยู่ในช่วง 3-4 คร้ัง 
(ร้อยละ 33.11) หรือ 1-2 คร้ัง (ร้อยละ 30.35) ในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่อายุต�า่กว่า 45 ปี (ร้อยละ 71.86)  
มีสดัส่วนเพศหญงิมากกว่าเพศชายเลก็น้อย (ร้อยละ 58.96 และร้อยละ 
41.04) ท�างานทีต้่องอาศัยความรู้ความเชีย่วชาญในวชิาชพีเฉพาะทาง 
เช่น วศิวกร ทนาย หรือแพทย์ (ร้อยละ 41.34) หรือเป็นพนกังาน 
ในหน่วยงานเอกชนทัว่ไป (ร้อยละ 21.18)

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้ความเป็นนกัต่อสู ้ไม่สิน้หวงัต่อวกิฤตทีเ่ผชญิ 
ยังมคีวามรู้สกึว่าชวีติจะต้องดกีว่าทีเ่ป็นอยู่ อกีทัง้ยังชอบทีจ่ะออกไป
พบปะสงัสรรค์มากกว่าการใช้ชวีติอยู่เงียบๆ ขณะเดยีวกนักต้็องการ
ทีจ่ะได้รับการยอมรับจากผู้คนทีต่นรู้จัก ชืน่ชอบการพบปะพดูคยุและ
แลกเปลีย่นเรียนรู้อย่างไม่หยุดนิง่ มคีวามเข้าใจ และใส่ใจต่อปัญหา
ทีเ่กดิข้ึนในโลกปัจจุบนัทีจ่ะส่งผลถึงความเป็นอยู่ของคนในรุ่นถัดไป 
โดยเฉพาะปัญหาสิง่แวดล้อม ความเสือ่มถอยของทรัพยากรทางสงัคม 
ซึง่รวมถึงรากเหง้าทางวัฒนธรรมด้านต่างๆ

1. ภาพรวมนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา :  
Optimistic, sociable, environmental concerned. 

2.ประเด็นส�าคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:  
Prefer short-haul destination, price-sensitive & 
budget control.

แม้ว่าจะได้รับผลกระทบทางเศรษฐกิจ แต่ยังคงมีการเดนิทาง 
ท่องเทีย่วต่างประเทศ 3-4 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาส่วนใหญ่เป็น
ประเทศที่อยู่ใกล้เคียงกันในภูมิภาคละตินอเมริกา เช่น บราซิล 
ชิลี หรือสหรัฐอเมริกา แต่การใช้จ่ายเป็นไปอย่างประหยัด 
สะท้อนผ่านการเลอืกเดนิทางกบัสายการบนิด้วยเหตุผลด้านราคา 
และเลือกที่พักประเภทโรงแรมทั่วไป ในท�าเลที่สะดวกต่อการ
เดินทางเป็นหลัก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินานี้ ส่วนใหญ่
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่เกิน 4 คร้ังในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 
(ร้อยละ 63.46) โดยจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยวเฉลี่ย
ร้อยละ 14.82 ของรายได้ส่วนตัวในแต่ละปี

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมเลือกจัดการเดินทางด้วยตนเอง
มากกว่าการเดินทางไปกับบริษัททัวร์ และมักจะเลือกการจอง
ทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ โดยเป็นการจองทั้งต๋ัวเคร่ืองบิน
และโรงแรมที่พัก
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3. พฤติกรรมที่น่าสนใจในการหาข้อมูลท่องเที่ยว :  
Website online and ota are the main source of information..

ในกระบวนการหาข้อมูลเพือ่ตัดสนิใจเดนิทางนัน้ นกัท่องเทีย่ว 
กลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินาจะพึง่พาแหล่งข้อมลูออนไลน์
เป็นหลกั โดยเฉพาะข้อมูลจากเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 59.48) และบริษทั
ทัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 35.69) และเป็นที่น่าสังเกตว่าเว็บไซต์ที่ 
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีร้ะบถึุงส่วนใหญ่กยั็งเป็น “เวบ็ไซต์ของบริษัททวัร์ 
ออนไลน์” ด้วย อาท ิDespegar (www.despegar.com.ar), booking 
(www.booking.com) และ tripadvisor (www.tripadvisor.com.ar) 
เป็นต้น นอกจากนี้ "แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ" ที่ถูกระบุถึง
ส่วนใหญ่กเ็ป็นของบริษทัทวัร์ออนไลน์ด้วยเช่นกนั แสดงให้เหน็ว่า 
ปัจจุบนับริษทัทวัร์ออนไลน์มีการกระจายรูปแบบสือ่สารผ่านช่องทาง
ต่างๆ อย่างหลากหลาย

พฤติกรรมในโลกสังคมออนไลน์ของชาวอาร์เจนตินา 
กลุ่มเป้าหมาย มีแนวโน้มที่จะนิยม “เสพ” ข่าวสารจากสื่อ
สังคมออนไลน์ มากกว่า “แชร์” เร่ืองราวของตน โดยส่วนใหญ่
มีการเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่จะแชร์เร่ืองราวของตนเอง
บนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราวเท่านั้น (ร้อยละ 46.28) ซึ่ง
มากกว่ากลุ่มที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูล พร้อมกับ
แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน (ร้อยละ 
30.66) ขณะที่มีอยู่ไม่น้อยที่แม้จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน 
แต่กลับไม่ต้องการแชร์เร่ืองราวของตนเองเลย (ร้อยละ 13.04)

ส�าหรับสือ่ทีส่ร้างแรงบนัดาลใจให้เกดิความต้องการเดนิทาง 
ท่องเที่ยว ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มพบว่ามีบางส่วนได้รับ 
แรงบันดาลใจจากสื่อเว็บไซต์ โดยเฉพาะ Blogger/Online 
influencer โดยมีผู้แนะน�า Blog ท่องเที่ยวที่น ่าสนใจชื่อ 
“Viajeros” อกีทัง้ยังผู้เข้าร่วมการสนทนาหลายรายยังระบวุ่าได้รับ 
แรงบนัดาลใจในการเดนิทางท่องเทีย่วจากรายการโทรทศัน์ด้วย 
โดยมีผู้ระบุว่ามีรายการเกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่น่าสนใจชื่อ 
“Modo Selfie”

4. ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเท่ียว : Variety and opportunity to learn from new experience are the key.

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ทุกวัน”
30.66%

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ครั้งคราว”
46.28%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวเป็นสิ่งดึงดูดที่ส�าคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ 54.44) และจาก
ข้อมูลการศึกษาในมิติอื่นๆ บ่งชี้ว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีทัศนะต่อการท่องเที่ยวเปรียบเสมือนการลงทุนทางประสบการณ์ และ
เป็นการเรียนรู้ชีวิตในแง่มุมใหม่ๆ ซึ่งขยายความปัจจัย “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” ได้ว่าต้องมีความหลากหลาย และมี
เอกลักษณ์เฉพาะพื้นที่ให้เรียนรู้ได้ โดยต้องแตกต่างจากสิ่งที่พบเห็นในชีวิตประจ�าวัน

• กจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ การชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 55.69) กจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 

46.88) และการช้อปป้ิง (ร้อยละ 39.97)

• ส�าหรับการช้อปป้ิง สนิค้าทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 86.96) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 54.81) และสนิค้าหตัถกรรม 

(ร้อยละ 39.97)

ใช้เพื่อตรวจสอบและติดตามข่าวสาร 
มากกว่าการแชร์เรื่องราวของตน
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6.จุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม:  
Travel mostly in the same region. for long-haul 
destination, Euroupe and North America are preferred

ประเทศทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ส่วนใหญ่ยังเป็นประ

เทศใรภมูภิาคละตนิ เช่น

• บราซิล (ร้อยละ 30.80) โดดเด่นด้านแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล 

ชายหาดที่สวยงาม การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ มิตรไมตรีของ

ผู้คน และยังเป็นมิตรส�าหรับกลุ่ม LGBTQ

• ชิลี (ร้อยละ 12.89) กิจกรรมกีฬากอล์ฟ การท่องเที่ยวเชิงกีฬา 

แสงสียามค�่าคืน และการช้อปปิ้ง

จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล 

การวางแผนและเดินทาง

การเลือกที่พัก

สหรัฐอเมริกา

เม็กซิโก 

อิตาลี 

บริษัททัวร์ออนไลน์จองทริปล่วงหน้า สายการบิน

โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

5. ปัจจัยที่เพิ่มโอกาสทางการตลาดให้กับประเทศไทย :  
Beautiful and distinctive nature, Diving/Snorkeling,  
and Romance - honeymoon can increase chance

นอกจากปัจจัยพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวโดยทั่วไปแล้ว ยังมี
กิจกรรมที่ช่วยเพิ่มโอกาสให้นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินากลุ่มนี้
ตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวได้อีกด้วย ได้แก่ 

• กจิกรรมทีส่ะท้อนภาพธรรมชาตทิีอ่ดุมสมบรูณ์ สวยงาม และมี

ความแตกต่างน่าค้นหา นอกเหนอืจากบรรยากาศหาดทรายและ

ทะเลทีส่วยงาม และสภาพภมิูอากาศเขตร้อนทีด่งึดดูนกัท่องเทีย่ว

กลุม่นีไ้ด้ดแีล้ว “กิจกรรมด�าน�า้” ไม่ว่าจะเป็นการด�าน�า้ลกึ หรือ 

การด�าดูปะการังที่ผิวน�้า เป็นอีกหนึ่งเหตุผลที่จุดประกายให้ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส้นใจเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย (ร้อยละ 

22.29) 

• กจิกรรมทีเ่ป็นความสนใจเฉพาะส�าหรับโอกาสพเิศษ “ฮนันมีนู/

ฉลองครบรอบแต่งงาน” กเ็ป็นอกีหนึง่เหตผุลทีน่่าสนใจส�าหรับ

การดงึดดูนกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้เลอืกประเทศไทยเป็นจุดหมาย

ท่องเทีย่วด้วยเช่นกนั (ร้อยละ 11.68)

ส�าหรับการเดนิทางระยะไกล นยิมยุโรปและอเมริกาเหนอื

• สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 9.50) เป็นแหล่งท่องเทีย่วเพือ่การช้อปป้ิง 

การท่องเที่ยวเชิงกีฬา แสงสียามค�่าคืน การท่องเที่ยว 

เชิงการแพทย์ รวมถึงกิจกรรมกีฬากอล์ฟ

• อิตาลี (ร้อยละ 3.53) เนื่องจากมีชาวอาร์เจนตินา 

ที่อพยพมาจากอิตาลีเป็นจ�านวนมาก ซึ่งทายาทของ 

ชาวอาร์เจนตนิากลุม่นีบ้างส่วนต้องการไปเยือนอติาลเีพือ่รู้จัก 

ประวติัศาสตร์และอดตีของตน

ประเทศในภูมิภาคเอเชีย ไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่ได้รับ 

ความนิยมสูง

• ไทย (ร้อยละ 0.59) จุดหมายทีน่่าสนใจส�าหรับการฮนันมีนู/ 

ฉลองครบรอบแต่งงาน สปาเพือ่สขุภาพ และแหล่งท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาติ

• ญี่ปุ ่น (ร้อยละ 0.43) โดดเด่นในมิติการท่องเที่ยว 

เชงิวฒันธรรม  วถีิชวีติท้องถ่ิน และการท่องเทีย่วเชงิอาหาร 

• อินเดีย (ร้อยละ 0.23) มีความน่าสนใจด้านการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม 

• จีน (ร้อยละ (0.11) ความน่าสนใจของการท่องเที่ยวจีน 

มีลักษณะใกล้เคียงกับญี่ปุ่น ได้แก่ วัฒนธรรม วิถีชีวิต 

และอาหารแต่ในทัศนะของนักท่องเที่ยวนี้เห็นว่าญ่ีปุ่น 

มีความโดดเด่นกว่าอยู่บ้าง
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• New Experience ประสบการณ์ใหม่จากการพบปะกบัผู้คนใหม่ๆ สงัคมใหม่ๆ 

เพือ่ให้เกดิการแลกเปลีย่นเรียนรู้ โดยเน้นประสบการณ์ทีส่ร้างความหวงั 

ให้กบัชวีติ

• Nature Lover แรงบนัดาลใจจากการใช้ชวีติอย่างสงบสขุในบรรยากาศโรแมนตกิ 

ท่ามกลางธรรมชาตทิีบ่ริสทุธ์ิ ต่อยอดไปถึงวถีิชวีติของชมุชนทีอ่ยู่ท่ามกลาง

ธรรมชาตเิหล่านัน้ ภาพทีน่�าเสนอต้องปราศจากความวุน่วายและเรียบง่าย

7. เกี่ยวกับประเทศไทย :  
Thailand is for honeymooners, brazil beats 
thailand on beaches image.

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของประเทศไทย ได้แก่ การเป็น 
สถานทีส่�าหรับฮนันมีนูและฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึง 
กิจกรรมประเภท สปาเพื่อสุขภาพ และแหล่งท่องเที่ยว
เชิงธรรมชาติ แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าแม้ว่านักท่องเที่ยว
ชาวอาร์เจนตินากลุ่มนี้ให้ความสนใจท่องเที่ยวกิจกรรม
ทางทะเลเป็นหลัก และเม่ือเอ่ยถึงประเทศไทยจะนึกถึง
ภาพทะเลและชายหาดก็ตาม แต่ภาพลักษณ์ทางทะเล
ของไทยยังไม่ชัดเจนโดดเด่นเท่าบราซิล

เนื่องจากประเทศไทยมีท�าเลที่ตั้งอยู่ห่างไกลจาก
อาร์เจนตินาอย่างมาก ประกอบกบัค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง 
มาท่องเที่ยวมีราคาสูง ท�าให้มีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่เคย
เดินทางมาประเทศไทยแล้วมีไม่มาก (ร้อยละ 7.39) และ
โอกาสในการเดินทางกลับมาเยือนซ�้าอีกครั้งยิ่งน้อยกว่า 
ประเทศไทยจึงมลีกัษณะเป็น “จุดหมายท่องเทีย่วทีต้่องมา 
ให้ได้สักคร้ังในชีวิต – Once in a Lifetime”

ธรรมชาติและ Landscape ที่สวยงามแตกต่าง
อย่างสิ้นเชิง หรูหราและโรแมนติกจากกลิ่นอาย
ความเป็นธรรมชาต ิซึง่จะช่วยดงึดดูให้เกดิความ
ประทับใจต่อประเทศไทย

Nature Treasure 

องค์ประกอบทางวฒันธรรมทีห่ลากหลายและแตกต่าง 
ได้แก่ สถานทีท่่องเทีย่วทางประวติัศาสตร์ รวมถึง 
งานเทศกาลทางวัฒนธรรมต่างๆ

Culture Heritage 

Learning Way of Life
วถีิชวิติทีเ่รียบง่ายของคนท้องถ่ินในชมุชนเลก็ๆ ทีมี่ 
เอกลักษณ์จากความเป็นอยู่ของตน ผนวกกับวิถี
การอยู่ร่วมกนัระหว่างคนและธรรมชาต ิหล่อหลอม
เป็นความสงบ เรียบง่าย และเป็นสุข

Nightlife

การเชือ่มโยงองค์ประกอบของวฒันธรรมท้องถ่ิน 
ร่วมกบักจิกรรมบนัเทงิ เพือ่ตอบโจทย์ความต้องการ 
พบปะพูดคุยและท�าความรู้จักกับสังคมใหม่ๆ

8. แนวคิดสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวส�าหรับกลุ่มเป้าหมาย :  
Eco-Luxury, Romantic Getaway in Thailand

โอกาสการตลาดทีเ่พิม่ข้ึนจากความสนใจกิจกรรมฮนันมีนู/ฉลองครบรอบ
แต่งงานของกลุ่มเป้าหมาย พัฒนาสู่สินค้าท่องเที่ยวที่น�าเสนอประสบการณ์
โรแมนติก น�าเสนอมุมมองความหรูหราผ่านธรรมชาติและวิถีชีวิตที่แตกต่าง 
พร้อมกิจกรรมเพิ่มความสดชื่นให้กับชีวิตคู่ สนองต่อความต้องการเชิงลึก
ทางจิตวิทยาที่ให้ความส�าคัญกับการเรียนรู้ ถือว่าการท่องเที่ยวเป็นการ
ลงทุนเพื่อประสบการณ์ชีวิต ใส่ใจสิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม ผ่าน
มุมมองส�าคัญ 2 มิติ

ภายใต้แนวคิด “Eco-Luxury, Romantic 
Getaway In Thailand” สร้างประสบการณ์ล�า้ค่า

ครั้งหนึ่งในชีวิตจากการพักผ่อนในบรรยากาศแสน 

โรแมนติกที่ไม่เหมือนใครและไม่เคยสัมผัสมาก่อน 

ผ่านองค์ประกอบของสนิค้าท่องเทีย่วของไทยใน 4 มิติ
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9. กลยุทธ์การสื่อสาร : Show the true value of thailand. Communicate effectively to the target and let 
them decide.

น�าเสนอเนื้อหา (Content) ประเทศไทยผ่านช่องทาง (Channel) ที่ต้องการสื่อส่งถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล โดยท�าได้ทั้งการสื่อสารโดยตรง และการสื่อสารทางอ้อม

• การส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication) 

ใช้สือ่ช่องทางหลักเพือ่สร้าง “การรับรู้” น�าเสนอข้อมูลเบือ้งต้นของประเทศไทย 
ความสวยงามของทะเลทีไ่ม่เหมอืนใคร อาหารทะเลและผลไม้ทีห่ากินทีไ่หน

ไม่ได ้ผ่านสื่อกระแสหลักอย่างรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์

ตอกย�้ารายละเอียดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการอยากค้นหาต่อ ผ่านเว็บไซต์ข่าวหรือ

เวบ็ไซต์แนะน�าการท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิม เน้นเนือ้หาทีเ่จาะจงส�าหรับ

ผู้ชืน่ชอบกจิกรรมใดกิจกรรมหนึง่โดยเฉพาะ เช่น ทีพ่กัสดุหรูในบรรยากาศ

โรแมนติก หรือ การท่องเที่ยวประเทศไทยแบบลุยๆ

ท�าการตลาดผ่านข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้นด้วย SEO และ SEM ท�า Search 

Engine Optimization และ Search Engine Marketing เมื่อกลุ่มเป้าหมาย

ท�าการสืบค้นเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยผ่าน Search Engine ที่มี 

ชือ่เสยีงอย่าง Google ซึง่จะต้องให้แน่ใจว่าเวบ็ไซต์หรือบทความทีต่ดิอนัดบั

ของการสืบค้นเกี่ยวกับประเทศไทย ต้องเป็นเว็บไซต์ที่มีคุณภาพหรือเป็น

บทความที่ตรงกับภาพลักษณ์ประเทศไทยที่ต้องการ

• การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication) 

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) สร้างเนื้อหาโปรโมทเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารและตรวจ
สอบราคาเส้นทางท่องเที่ยวที่สนใจ รวมทั้งเพิ่มเติมเนื้อหาเก่ียวกับโปรโมชั่นของ

กิจกรรมที่ต้องลองต่างๆ เพื่อให้นักท่องเที่ยววางแผนเสร็จในคราวเดียว

บริษัททัวร์ (TA/TO) จัดท�าแพคเกจท่องเที่ยวประเทศไทยแบบเหมาสี่ภาคส�าหรับ

การเดนิทางหนึง่คร้ัง เพือ่ให้ได้รับประสบการณ์ทางวฒันธรรมและสัมผัสธรรมชาติ

ที่หลากหลาย และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทยในมุมมองใหม่ๆ 

สายการบิน (Airline) ร่วมมือกับสายการบินที่มีลักษณะเป็น Hub Destination เพื่อ

ร่วมกันจัดโปรโมชัน่ตัว๋เคร่ืองบนิมายังประเทศไทย อาจมลีกูเล่นเพือ่สร้างการจดจ�า

ตัง้แต่เร่ิมการเดนิทาง เช่น บอร์ดดิง้พาสทีม่ภีาพทะเลของประเทศไทย เสร์ิฟผลไม้

เมืองร้อนที่หารับประทานได้เฉพาะประเทศไทยบนเครื่อง เป็นต้น

โรงแรมเครือข่าย ร่วมมอืกบัโรงแรมทีม่เีครือข่ายเพือ่ท�าโปรโมชัน่พักระยะยาว เช่น 

จองห้องพัก 1 สัปดาห์ ได้ราคาพิเศษพร้อมกิจกรรมต่างๆ หรือเครือโรงแรมที่มี

หลายจังหวดั จัดโปรโมชัน่ จองห้องพกัของโรมแรมในเครือครบ 3 จังหวดั ในราคา

พิเศษ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเดินทางในจังหวัดที่หลากหลายมากขึ้น





2 การแสวงหาข้อมูล

เว็บไซต์ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวMAIN FACTORS

1. เวบ็ไซต์ 59.48% 
2. การบอกต่อ 39.76% 
3. ข้อมลูจาก OTAs 35.69% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่เคย 
เดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลัก 
ในการท่องเที่ยว

SHORT-HAUL 
BRAZIL CHILE URUGUAY

LONG-HAUL 
U.S.A. MEXICO ITALY

25.27% บริษัททัวร์

64.51% Price
44.95% Direct flight available

สินค้าที่นิยม
• เสือ้ผ้า
• อาหาร/ขนม
• สินค้าหตัถกรรม

MAIN ACTIVITIES
• กิจกรรมชายทะเล
• ชมสถานท่ีส�าคัญ/ววิทวิทัศน์
• ช้อปป้ิง

1st

TIER ACTIVITIES
• ท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ
• กิจกรรมบันเทงิ/สวนสนกุ
• ศลิปะและวฒันธรรม

2nd

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
ARGENTINE TRAVELERSARGENTINE TRAVELERS

58.27%  บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs)

58.86% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 30.18% AEC Connectivity
• 3.42% Nature Lover
• 1.94% Culture Lover
• 1.60% Honeymoon/Anniversary

MAIN FACTORS

1. ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 54.44% 
2. สภาพอากาศ 45.02%
3. เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ39.03% 

• โรงแรมท่ัวไป 27.64%
• โรงแรม 4 ดาว 19.53%
• เซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ 13.51%

1

ASIA

JAPAN INDIATHAILAND

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทยในอนาคต42.73%



 4 ภาพลกัษณ์ของการท่องเท่ียวทีห่รูหรา แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ 

แหล่งท่องเท่ียวเพือ่การช้อปป้ิง และกจิกรรมกฬีากอล์ฟ

 4 ภาพลกัษณ์การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีหรูหรา จดุหมายเพือ่การฮนันีมนู/

ฉลองครบรอบแต่งงาน สถานทีส่�าหรับจดังานแต่งงาน และกจิกรรม 

สปาเพือ่สขุภาพ

Ciudad de  
Buenos Aires 

Rosario
Cordoba

La Plata 

44.49 
ล้านคน

8.02 
ล้านคน

MARKETING GUIDE
ARGENTINA
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนตินา
• มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป
• เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่านกัท่องเทีย่วท่ัวไป
• รายได้ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ/ปีข้ึนไป (ระดบั C+)

พืน้ทีท่ี่มีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย
จ�านวนมาก ได้แก่ Ciudad de Buenos Aires, 
La Plata, Rosario และ Cordoba

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL  
TRAVELER

WORKING  
ADULT

SENIOR  
TOURIST

3.34
ล้านคน

 3.47 
ล้านคน

1.01 
ล้านคน

 1.14 
ล้านคน

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมาย

ปัจจยัท่ีส�ำคัญท่ีสดุต่อกำรเลือกจดุหมำยต่ำงประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลำงบนขึน้ไปชำวอำร์เจนตนิำ
ได้แก่ ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว สภำพอำกำศ เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทำงธรรมชำติ  

ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ท่ีผ่ำนมำ ค่ำครองชีพ และควำมน่ำสนใจของศลิปวฒันธรรม

ท่องเที่ยวต่างประเทศ
SPENDING

ค่ำที่พัก63.11%
อำหำรและ
เครื่องดื่ม10.28%
ช้อปปิ้ง15.70%

กำรเดินทำงด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

59,143 
บำทต่อทริป

 61.44%

8.55%
15.44%
 LONG-HAUL

99,550
บำทต่อทริป

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดักำรจองทริป
ท่องเท่ียวต่ำงประเทศผ่ำนบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

สนใจเดนิทำงท่องเทีย่วต่ำงประเทศ 
ช่วงเดอืนมกรำคม ถงึเดอืนเมษำยน

ซ่ึงเป็นช่วงเทศกำลปีใหม่จนถงึช่วงฤดรู้อน  
และเป็นช่วงปิดภำคเรียนอกีด้วย

จดุหมำยท่องท่ียวทีเ่คยเดนิทำงไปเยือน
คร้ังล่ำสดุในช่วง 5 ปีท่ีผ่ำนมำ 

ระยะใกล้ คือ บรำซิล และระยะไกล คือ สหรัฐอเมริกำ

FAMILY TRAVEL  
WITH KID (S)

2

 � นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตนิาส่วนใหญ่ (ร้อยละ 63.46) เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศไม่เกิน 4 คร้ังในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา
 � นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตนิา นิยมจองทริปท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
(ร้อยละ 58.27) หรอืจองโดยตรงกับสายการบนิหรือโรงแรม (ร้อยละ 31.61 และร้อยละ 30.50 ตามล�าดบั)

 � ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตินานิยมเดนิทางไป ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้ ได้แก่ บราซิล ชิลี 
และอรุกุวยั จดุหมายระยะไกล ได้แก่ สหรฐัอเมริกา เม็กซิโก และอติาลี 

 � การใช้เวลาท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป ใช้เวลาพ�านกัเฉล่ีย 10.00 คืน ในการท่องเทีย่วระยะใกล้ หากเป็นการท่องเท่ียว
ระยะไกล จะใช้เวลาเฉล่ีย 15.27 คืน

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

บราซิล
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาดท่ีสวยงาม การท่องเทีย่วเชิงธรรมชาติ 
อธัยาศยัไมตรีของผูค้น และความเป็นมิตรส�าหรับกลุ่ม LGBTQจุด

แข
็ง

ชิลี
 4 กิจกรรมกฬีากอล์ฟ การท่องเท่ียวเชิงกฬีา แสงสียามค�า่คืน  
และแหล่งท่องเท่ียวเพือ่การช้อปป้ิงจุด

แข
็ง

จุด
อ่อ

น

จุด
อ่อ

น

 4 มชีือ่เสยีงในฐานะแหล่งท่องเทีย่วเชงิอาหาร ความสะดวกในการ 
เข้าประเทศ และเป็นแหล่งท่องเทีย่งเชงิวฒันธรรม มคีวามรุม่รวย 
ทางประวตัศิาสตร์ และวถิชีวีติของผูค้น

จุด
แข
็ง

 4 แหล่งท่องเทีย่วเพือ่การช้อปป้ิง การท่องเทีย่วเชงิกฬีา แสงสยีามค�า่คนื 
การท่องเทีย่วเชงิการแพทย์  และกจิกรรมกฬีากอล์ฟ

จุด
แข
็ง

 4 กจิกรรมกฬีากอล์ฟ และแหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์

จุด
อ่อ
น  4 การท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิการท่องเทีย่วเชงิอาหาร วถิชีวีติท้องถิน่ 

การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม และสถานทีส่�าหรบัจดังานแต่งงานจุด
อ่อ
น

สเปน สหรัฐอเมริกา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ญี่ปุ่น
 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม วถีิชวีติของผูค้น และการท่องเท่ียว 
เชิงอาหาร

 4 กจิกรรมกฬีากอล์ฟ แหล่งท่องเทีย่วทางทะเล และแหล่งท่องเทีย่ว 

ท่ีเป็นมิตรต่อกลุม่ LGBTQ

อินเดีย
 4 ความน่าสนใจด้านการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม

 4 กจิกรรมกฬีากอล์ฟ แหล่งท่องเทีย่วเชิงการแพทย์ และการเป็น 

แหล่งท่องเท่ียวทีใ่ห้ความรู้สกึปลอดภยัและสะดวกสบาย

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

3.43 
ล้านคน

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียว 
ประเทศไทยในอนาคต



บทที ่1 
ผลการส�ารวจนักท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนตินา 
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บทที่ 1  
ผลการส�ารวจนักทอ่งเที่ยวกลุม่ระดับกลางบนขึน้ไปชาวอารเ์จนตินา

กระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็น 

ข้ันตอน เป ้าหมายเพื่อคัดแยกนักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับ 

กลางบนชาวอาร์เจนตินา ออกจากประชากรชาวอาร์เจนตินา

ทั่วไป ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ 

และในมิติของการกระจายตัวตามภูมิภาคต่างๆ โดยก�าหนด

เง่ือนไขในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวอาร์เจนตินาให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้

• มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

• มรีายได้ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนขึน้ไป หรือเท่ากับ 

40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป 

• ต้องเคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

ภาพที่ 1.1 ขั้นตอนกระบวนการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป

1. นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนตินา และวิธีการคัดแยกนักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up)

ประมาณการจํานวนประชากร
ชาวอาร�เจนตินาทีมี่อายุต้ังแต� 

18 ป�ข�้นไป

1

(Argentina Age 18+)

ประมาณการจํานวนประชากร
อายุ 18 ป�ข�้นไป ที่มีรายได�ส�วนตัว

ตั้งแต�ระดับกลางบนข�้นไป 
รายภูมิภาคชาวอาร�เจนตินา

2

(Argentina Age 18+ Class C+ up)

ประมาณการน�กท�องเที่ยว
กลุ�มระดับกลางบนข�้นไป

ชาวอาร�เจนตินา อายุ 18 ป�ข�้นไป 
ที่เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ

ในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

3

(Argentina Age 18+ Class C+ up & 
Experience Traveling Abroad within 

The Past 5 Years)

ผลการศึกษาเอกสาร

ผลการศึกษาเอกสาร และ Incidence 
จาก Contact Sheet

• Instituto Nacional de Estadística y 
Censos de la República Argentina

• ข�อมูลประมาณการสัดส�วนประชากร
ตามเศรษฐฐานะของบร�ษัทพันธมิตร
ในพื้นที่จากผลการสํารวจ 
NMS Market Research s.r.o., และ 
Focus99 ระหว�างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ป� 2562

โดยก�าหนดขั้นตอนการคัดแยก ตามแผนภูมิด้านล่างนี้
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บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

(1) ขั้นตอนที่ 1 ประมาณการจ�านวนประชากร และจ�านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
(Aged 18+ year & Class C+ up)

กระบวนการในข้ันตอนที ่1 เป็นการประมาณการจ�านวนประชากร และคดัแยกประชากร Class C+ up ชาวอาร์เจนตนิาทีมี่อายุต้ังแต่ 

18 ปีข้ึนไป โดยการศึกษาคร้ังนีไ้ด้ก�าหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตวัก่อนหกัภาษใีดๆ เพือ่คดัแยกกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตินา  

(Class C+ up) ไว้ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป โดยจากข้อมูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2561 นั้นพบว่า จากประชากรชาวอาร์เจนตินา

จ�านวน 44.49 ล้านคน จ�าแนกเป็นชาวอาร์เจนตินาที่มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป ได้จ�านวน 30.79 ล้านคน และในชาวอาร์เจนตินา 

กลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวอาร์เจนตินากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี

ขึ้นไป จ�านวน 11.14 ล้านคน กระจายอยู่ตามภูมิภาคต่างๆ ตามตารางที่ 1.1

ตารางที่ 1.1 สัดส่วน ประมาณการจ�านวนประชากร และจ�านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบ่งตามภูมิภาคของอาร์เจนตินา

ภูมิภาค/จังหวัด
(Region/Province)

จ�านวนประชากร 
(คน)A

จ�านวนประชากร
อายุ 18 ปีขึ้นไปA  

(ปี 2561)

ประมาณการสัดส่วน 
ประชากรที่มีรายได้ส่วนตัว

ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปี (ร้อยละ)B

ประมาณการจ�านวนประชากร
ระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุ

ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (คน)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

North West

Tucuman 1,654,388 1,092,113  14.36  156,827 San Miguel de Tucuman
Salta 1,388,532 864,552  23.59  203,948 Salta
Santiago del Estero 958,251 593,727  22.84  135,607 Santiago del Estero
Jujuy 753,891 485,127  17.66  85,673 San Salvador de Jujuy
Catamarca 408,152 263,382  37.44  98,610 Catamarca
La Rioja 383,220 251,650  28.24  71,066 La Rioja
North East

Misiones 1,233,177 749,064  16.43  123,071 Posadas
Chaco 1,180,477 744,191  17.95  133,582 Resistencia
Corrientes 1,101,084 708,118  16.13  114,219 Corrientes
Formosa 595,129 365,959  8.22  30,082 Formosa
Pampeana

Ciudad de Buenos Aires 3,068,043 2,468,233  79.95  1,973,352 Ciudad de Buenos Aires 
Buenos Aires 17,196,396 12,070,558  33.16  4,002,597 La Plata
Cordoba 3,683,937 2,601,827  35.72  929,373 Cordoba
Santa Fe 3,481,514 2,495,183  39.36  982,104 Rosario
Entre Rios 1,360,443 928,554  31.96  296,766 Parana
La Pampa 352,378 246,133  39.61  97,493 Santa Rosa de Toay
Cuyo

Mendoza 1,949,293 1,343,661  34.89  468,803 Mendoza
San Juan 764,464 501,321  26.43  132,499 San Juan
San Luis 495,629 329,434  37.50  123,538 San Luis
Patagonia

Rio Negro 728,403 498,000  32.80  163,344 Viedma
Neuquen 646,784 438,367  73.29  321,279 Neuquen
Chubut 598,380 406,282  60.42  245,476 Rawson
Santa Cruz 347,593 230,998  75.01  173,272 Rio Gallegos
Tierra del Fuego 164,944 110,219  73.98  81,540 Ushuaia
รวมทั้งหมด 44,494,502 30,786,653  36.20  11,144,121 

ที่มา A :  Europa World Plus. "Agentina : Area and Population" (Official projections at 1 July 2018). Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina,  
             (2010). และการค�านวณ
       B :  World Bank. Indicator: Income share held by (proportion of population). https://data.worldbank.org/indicator/SI.DST.10TH.10?view=chart และการค�านวณ

หมายเหตุ: การค�านวณอัตราแลกเปลี่ยนใช้ค่าเฉลี่ย 5 ปี ระหว่าง กรกฎาคม 2556 ถึง มิถุนายน 2561 ค�านวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ (federalreserve) อัตราแลกเปลี่ยน 1 เฮอัลบราซิล  
               ต่อ 0.33 เหรียญสหรัฐ และ 1 เปโซอาร์เจนตินาเท่ากับ 0.09 เหรียญสหรัฐ ผลการค�านวณมีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�าแหน่ง
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1.1 การกระจายตัวของประชากร กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up) ชาวอาร์เจนตินา
ในแต่ละภูมิภาค

จากข้อมูลตารางที่ 1.1 หากน�าสัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป (Class C+ up) ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณา 

เปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพื้นที่หลักในการท�าตลาดส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป) พบสาระที่น่าสนใจเป็น 

เบือ้งต้นว่าชาวอาร์เจนตนิาทีม่ฐีานะปานกลางข้ึนไปเหล่านีก้ระจายตวัหนาแน่นบริเวณเมืองใหญ่ทีม่คีวามส�าคญัของประเทศ ได้แก่ เขต 

เมืองหลวงบัวโนสไอเรส (Ciudad de Buenos Aires) เมืองลาปลาตา (La Plata) ในจังหวัดบัวโนสไอเรส (Buenos Aires) เมืองโรซารีโอ 

(Rosario) ในจังหวัดซานตาเฟ (Santa Fe) และเมืองกอร์โดบา (Cordoba) ในจังหวัดกอร์โดบา (Cordoba)

>73.00%
33.01%-73.00%
22.00%-33.00%

<22.00%

R E G I O N

1. Northwest
2. Northeast
3. Pampeana
4. Cuyo
5. Patagonia

Mendoza

Santa Fe
Cordoba

La Pampa

Entre Rios

Tucuman

Salta

Jujuy

Catamarca

La Rioja

Formosa

Chaco

Corrientes

Misiones

San Juan

Neuquen
Rio Negro

Chubut

Santa Cruz

Tierra del Fuego

Buenos Aires

Santiago del Estero

San Luis

1 2

3

4

5
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(2)  ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class C+ up with Experience Traveling Abroad within 
The Past 5 Years) 

* คัดเฉพาะนักท่องเที่ยวที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากนี้จะใช้การจ�าแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายภูมิภาค

เนื่องมาจากการศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้น

ด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก 

จึงต้องพจิารณาคดัแยกกลุม่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ที่ได้เดินทาง 

ท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจาก

ชาวอาร์เจนตนิากลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

ทีไ่ม่ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศใดๆ 

โดยสามารถสรุปสดัส่วนและประมาณการ

จ�านวนนกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตนิาจ�าแนก

ตามภมิูภาคได้ดงัตารางที ่1.2

ตารางที่ 1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา จ�าแนกตามภูมิภาคของอาร์เจนตินา

ภูมิภาค/จังหวัด
(Region/Province)

จ�านวนประชากร 
ระดับกลางบนขึ้น
ไปชาวอาร์เจนตินา
ที่อายุตั้งแต่ 18 ป ี

ขึ้นไป (คน)

สัดส่วนการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

(ร้อยละ)*

จ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาว
อาร์เจนตินาที่อายุตั้งแต่  
18 ปีขึ้นไป ที่ได้เดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ  

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (คน)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

North West

 Tucuman  156,827  62.85  98,566  San Miguel de Tucuman 
 Salta  203,948  62.85  128,181  Salta 
 Santiago del Estero  135,607  62.85  85,229  Santiago del Estero 
 Jujuy  85,673  62.85  53,845  San Salvador de Jujuy 
 Catamarca  98,610  62.85  61,976  Catamarca 
 La Rioja  71,066  62.85  44,665  La Rioja 
North East

 Misiones  123,071  59.31  72,993  Posadas 
 Chaco  133,582  59.31  79,227  Resistencia 
 Corrientes  114,219  59.31  67,743  Corrientes 
 Formosa  30,082  59.31  17,842  Formosa 
Pampeana

 Ciudad de Buenos   
 Aires  1,973,352  80.61  1,590,719  Ciudad de Buenos Aires 

 Buenos Aires  4,002,597  73.20  2,929,901  La Plata 
 Cordoba  929,373  72.03  669,427  Cordoba 
 Santa Fe  982,104  68.88  676,473  Rosario 
 Entre Rios  296,766  72.44  214,977  Parana
 La Pampa  97,493  72.44  70,624  Santa Rosa de Toay 
Cuyo

 Mendoza  468,803  65.87  308,801  Mendoza 
 San Juan  132,499  65.87  87,277  San Juan 
 San Luis  123,538  65.87  81,374  San Luis 
Patagonia

 Rio Negro  163,344  69.18  113,001  Viedma 
 Neuquen  321,279  69.18  222,261  Neuquen 
 Chubut  245,476  69.18  169,820  Rawson 
 Santa Cruz  173,272  69.18  119,870  Rio Gallegos 
 Tierra del Fuego  81,540  69.18  56,409  Ushuaia 
รวมทั้งหมด  11,144,121  71.98  8,021,201 

พบว่า จากประชากรกลุ ่มระดับ 

กลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตินา ที่อายุ

ตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป จ�านวน 11.14 ล้าน

คนนั้น ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ไม่รวมกลุ่มที่เคย

เดินทางต่างประเทศมาแล้ว แต่ช่วง 5 

ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วย 

เหตุผลใดๆ) มีจ�านวนประมาณ 8.02 ล้าน

คน โดยกระจายตัวหนาแน่นอยู่เฉพาะ

ในเมืองใหญ่ทางตอนกลางในภูมิภาค 

Pampeana ได้แก่ เมอืงหลวงบวัโนสไอเรส 

(Ciudad de Buenos Aires) เมืองลาปลาตา 

(La Plata) ในจังหวดับวัโนสไอเรส (Buenos 

Aires) เมืองโรซารีโอ (Rosario) ในจังหวัด

ซานตาเฟ (Santa Fe) และเมืองกอร์โดบา 

(Cordoba) ในจังหวดักอร์โดบา (Cordoba) 

นักท่องเที่ยว Class C+ up ชาวอาร์เจนตินามีการกระจายตัวหนาแน่น 
ในภูมิภาค Pampeana ทางตอนกลางของประเทศ ซึ่งเป็นพื้นที่ตั้งของเมืองหลวง

กรุง Ciudad de Buenos Aires รวมถึงเมืองใหญ่ในภูมิภาคเดียวกัน
อาทิ La Plata, Rosario และ Cordoba 

* ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามใน Contract Sheet บริษัทพันธมิตรในพื้นที่ NMS Market Research s.r.o. และ Focus99 ระหว่างเดือน เม.ย.-มิ.ย. ปี 2562

หมายเหตุ: การค�านวณสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�าแหน่ง
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2. ผลการส�ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป หรือมีเศรษฐฐานะระดับ 

C+ ข้ึนไป ต้องมีรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐอายุ 

มากกว่า 18 ปี และมีพฤติกรรมท่องเที่ยวตรงกับเกณฑ์ที่ก�าหนดโดยต้องม ี

ความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยวอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

2.1 ขนาดตลาด ของกลุ่มเป้าหมาย

ประเทศอาร์เจนตินามีประชากรรวมประมาณ 44,494,502 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�านวน 30,786,653 คน จัดเป็นกลุ่ม

ที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 11,144,121 คน และในจ�านวนนี้เป็น

ผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ได้จ�านวน 8,021,201 คน

44.49 mn

8.02 mn

Population

Pop. Aged 18+

11.14 mn
C+ up OR Income 
US$40K +/yrs

Traveled abroad 
in past 5 yrs

30.79 mn

น�กท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนข�้นไป
ชาวอาร�เจนตินา
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2.2 คุณลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา

(1) คุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

Meaningful to be gratifying and respected

 Always feel happy to talk with intelligent people 

 Always agree with smart opinions suggested by others 

 Well aware of natural resources problem and do everything to reserve 

 Often seek for new approaches to solve difficulties 

 Prefer to run my life step by step following my plan 

 Like to be well-organized and obey social rules 

 Very protective of country social resources 

 Confident in working out complicated situations 

 Always have new idea and creativity 

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

 Prefer to follow rational thinking rather do by random 

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances 

 Always trying to be better than other people 

Not bored of learning things going on around me

 Rarely hesitate to do frightening or risky things 

 Frequently get bored of learning new things

 Always neglect regulations and practices that limit my freedom 

 Cannot accept to take any risk in my life 

 Prefer to stay at home than to go outside learning new things 

 Frequently please myself by doing things that create conflict with others 

 Best way to prove success in life is money 

 Feel hopeless to make my life better 

ภาพที่่ 1.2 ทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

5.49

5.47

5.25

5.16

5.10

5.00

4.93

4.89

4.87

4.84

4.69

4.38

4.10

3.90

3.88

3.60

3.12

3.00

2.93

2.67

2.63

2.38

2.37

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินามีคุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิตที่น่าสนใจ 

ส่วนใหญ่ต้องการที่จะได้รับการยอมรับจากผู้คนที่ตนรู้จัก ชื่นชอบการพบปะพูดคุยเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เป็นผู้มีเหตุผล  

ชอบการวางแผนชีวิตและปฏิบัติตามแผนที่ได้วางไว้แล้วโดยหวังว่าจะน�าไปสู่ความส�าเร็จของชีวิตในที่สุด อย่างไรก็ตาม ในทาง 

ตรงกนัข้ามพบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้คีวามกระตือรือร้นในการพฒันาตัวเองเพือ่ต้องการอยู่เหนอืกว่าผู้อืน่เพยีงระดบัปานกลางเท่านัน้ 

ซึ่งสอดคล้องกับคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่ไม่ชอบความเสี่ยงสูง

นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินากลุ่มระดับกลางบนกลุ่มนี้เป็นผู้ใส่ใจรักษาสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ ตลอดจนทรัพยากรทางสังคม

ในมิติต่างๆ อย่างรอบด้าน พร้อมกับการที่เป็นผู้มีความคิดสร้างสรรค์ และไม่ปฏิเสธการเปลี่ยนแปลงในชีวิต ซึ่งสะท้อนผ่านวิธีคิด

ตลอดจนรูปแบบการใช้ชีวิตที่มีความทันสมัยทันต่อสถานการณ์โลก

แม้ว่าในช่วงเวลาทีผ่่านมาประเทศอาร์เจนตนิาได้เผชญิกบัวกิฤตด้ิานต่างๆ อย่างมากมาย แต่นกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งไม่รู้สกึถึงความ

สิ้นหวัง ยังมีความรู้สึกว่าชีวิตจะต้องดีกว่าที่เป็นอยู่ อีกทั้งยังชอบที่จะออกไปพบปะสังสรรค์มากกว่าการใช้ชีวิตอยู่เงียบๆ ตามล�าพัง 
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(2) การจ�าแนกกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาและคุณลักษณะที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 

การแบ่งกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Lifestyle Segmentation) โดยใช้หลักการทางสถิติ วิเคราะห์ประเด็นในรายละเอียด 

พบสาระส�าคัญว่าสามารถจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาออกตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิตได้เป็น 

3 กลุ่ม โดยเป็นกลุ่ม Thinkers มากที่สุด มีสัดส่วนร้อยละ 46.89 รองลงไปเป็นกลุ่ม Achievers และ Mainstream มีสัดส่วนร้อยละ 

31.06 และร้อยละ 22.05 ตามล�าดับ 

ภาพที่ 1.3 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 

แม้ว่ากลุม่นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา มีคณุลกัษณะโดยทัว่ไป 

คล้ายกัน เช่น มีฐานะปานกลางถึงดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการเดินทาง 

ท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยวพอสมควร แต่เม่ือ

พิจารณาคุณลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละกลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย Achievers 

Thinkers และ Mainstream ก็ยังพบว่ามีความแตกต่างกันในรายละเอียดอย่าง

ชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

46.89%

31.06%

22.05%

 Thinkers  Achievers  Mainstream

จากผลการศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบข้อมูลบ่งชี้ไปในแนวทางเดียวกันว่า  
ชาวอาร์เจนตินาส่วนใหญ่มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Thinkers และถึงแม้ว่าจะ 

ประสบภาวะผันผวนทางเศรษฐกิจในช่วงระยะเวลานี้ ก็ยังไม่ส่งผลต่อพื้นฐานความคิดดังกล่าว  
ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่รักการเรียนรู้ เข้าใจและใส่ใจต่อปัญหาในปัจจุบัน 

ที่จะส่งผลต่อไปยังคนรุ่นอนาคต โดยเฉพาะปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม พร้อมกับเห็นความส�าคัญของ 
ปัญหาทางสังคม ซึ่งรวมถึงรากเหง้าทางวัฒนธรรมในมิติต่างๆ ด้วย และที่ส�าคัญนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

เห็นว่าการเดินทางท่องเที่ยวเปรียบเสมือนการลงทุนทางประสบการณ์ ซึ่งนอกจากจะได้รับการพักผ่อนแล้ว 
ยังจะได้เรียนรู้วัฒนธรรม สังคม และวิถีชีวิตของโลกภายนอก ซึ่งสามารถน�ามาใช้ต่อยอดในอนาคตได้

"

"
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1. กลุ่ม Thinkers

46.89%

ภาพที่ 1.4 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

Thinkers เป็นกลุม่ทีม่คีวามก้าวหน้าทางความคดิเหนอืกว่า

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปอืน่ๆ มคีวามเข้าใจ และใส่ใจต่อปัญหา

ที่เกิดข้ึนในโลกปัจจุบันที่จะส่งผลถึงความเป็นอยู่ของคนในรุ่น 

ถัดไป โดยเฉพาะปัญหาส่ิงแวดล้อมทีเ่หน็ว่าต้องได้รับการปกป้อง 

และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว รวมถึง

ความเสื่อมถอยของทรัพยากรทางสังคม ซึ่งรวมถึงรากเหง้า

ทางวัฒนธรรมด้านต่างๆ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อ

ประเด็น Well aware of natural resources declination problem 

และ Very protective of my country's social resources มีค่า

เท่ากับ 5.61 และ 5.43 จากคะแนนเต็ม 6.00 สูงกว่าค่าเฉลี่ย

ของกลุ่ม Achievers และ Mainstream) เพื่อที่จะได้อยู่ในสังคมที่

มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Like to be well-

organized and obey social rules มีค่าเท่ากับ 5.03 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Mainstream)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความปรารถนาในการเรียนรู้อย่างไม่

หยุดนิ่ง (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Always feel happy 

to talk with intelligent people มีค่าเท่ากับ 5.75 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Mainstream ที่มีค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น 

ดังกล่าวเท่ากับ 5.29 และ 5.18 ตามล�าดับ) ยอมรับความฟัง 

ความเห็นที่ดีกว่าจากผู้รู้จริง (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น 

Agree with smart opinions suggested by others มีค่าเท่ากับ 

5.61 สูงกว่ากลุ่ม Achievers และ Mainstream) ใช้ชีวิตให้ทันสมัย 

อยู่เสมอ (ค่าเฉลีย่ของ Thinkers ต่อประเดน็ Always keep my living 

and my style up-to-date มีค่าเท่ากบั 4.89 สูงกว่ากลุม่ Achievers 

และ Mainstream) ซึ่งส่งผลต่อความสร้างสรรค์ทางความคิดใน

การรับมือกับปัญหาด้านต่างๆ ได้อย่างมั่นใจ (เห็นได้จากค่า

เฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Often seek for new approaches 

to solve difficulties Always have new idea and creativity และ 

Confident in working out complicated situations มีค่าเท่ากับ 

5.48 5.29 และ 5.13 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่ม Achievers และ 

Mainstream อย่างมีนัยส�าคัญ) 

Thinkers

5.75 

5.68 

5.61 

5.61 

5.48 

5.43 

5.29 

5.13 

5.03 

4.89 

4.22 

5.29 

5.46 

4.92 

4.68 

4.86 

4.44 

4.55 

4.85 

4.74 

4.74 

4.13 

5.18 

5.16 

4.97 

4.85 

4.68 

4.41 

4.36 

4.39 

4.99 

4.28 

3.90 

  Always feel happy to talk with intelligent people

 Meaningful  to be gratifying and respected

 Agree with smart opinions suggested by others

  Well aware of natural resources problem and do everything to reserve

  Often seek for new approaches to solve difficulties

  Very protective of country social resources

 Always have new idea and creativity

 Confident in working out complicated situations

 Like to be well-organized and obey social rules

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

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Thinkers Achievers Mainstream
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2. กลุ่ม Achievers

31.06%

ภาพที่ 1.5 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

Achievers เป็นกลุ่มคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่มีแนวโน้ม

ประสบความส�าเร็จในชีวิต (ทางกายภาพ) เมื่อพิจารณาจาก

ความมุ่งม่ันและความพยายามที่ต้องการประสบความส�าเร็จ

เหนือผู้อื่น (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Always trying 

to be better than other people มีค่าเท่ากับ 4.34 จากคะแนน

เต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ Mainstream) ใช้ชีวิตอย่าง

มีเหตุผล (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Prefer to follow 

rational thinking rather do by random มีค่าเท่ากับ 4.46 อยู่ใน

ระดับเดียวกันกับ Mainstream แต่สูงกว่ากลุ่ม Thinkers) และมี

การวางแผนชวีติเป็นอย่างดแีละตัง้ใจทีจ่ะปฏิบตัติามแผนการนัน้ 

(ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Prefer to run my life step 

by step following my plan มีค่าเท่ากับ 5.10 สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ)

อย่างไรกต็าม ในภาพรวมด้านคณุลกัษณะด้านจิตวทิยาของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อาจกล่าวได้ว่า Achievers จัดเป็นกลุ่มที่ให้

ความส�าคญักับตวัตนของตนเองอย่างชดัเจน เหน็ได้จากทศันคติ

การมแีนวคดิทีล่ะเลยแนวทางปฏิบติัทีจ่�ากดัสทิธิเสรีภาพของตน 

(ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Always neglect regulations 

and practices that limit my freedom มีค่าเท่ากับ 3.40 สูงกว่า

กลุ่ม Thinkers และ Mainstream) ยึดตัวเองเป็นศูนย์กลางและ

ถือความพงึพอใจของตนเป็นส�าคญัจนอาจสร้างความขัดแย้งกบั

ผู้อื่นได้ (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Frequently please 

myself by doing things that create conflict with others มีค่า

เท่ากับ 3.14 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ Mainstream) อีกทั้งยังมี

ความเป็นปัจเจกบุคคลมากกว่ากลุ่มอื่น (ค่าเฉลี่ยของ Achievers 

ต่อประเด็น Life obligation of any woman is only to take care 

of kid and family มีค่าเท่ากับ 2.01 ขณะที่กลุ่ม Thinkers และ 

Mainstream มีคะแนนน้อยกว่า)

Achievers

5.04 

4.28 

3.81 

2.73 

2.14 

1.97 

1.40 

5.10 

4.46 

4.34 

3.40 

3.14 

3.05 

2.01 

4.86 

4.46 

3.57 

3.06 

3.02 

2.42 

1.87 

 Prefer to run my life step by step following my plan

 Prefer to follow rational thinking rather do by random

 Always trying to be better than other people

 Always neglect regulations and practices that limit my freedom

 Frequently please myself by doing things that create conflict with others

 The best way to prove the success in life is money

 Life obligation of any woman is only to take care of kid and family

 Thinkers Achievers Mainstream

นอกจากนี้ Achievers ยังเป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับ 

เงินตราในฐานะที่เป็นเคร่ืองบ่งชี้ความส�าเร็จในชีวิตมากกว่า 

กลุ่มอื่นด้วยเช่นกัน (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น The 

best way to prove the success in life is money มีค่าเท่ากับ 3.05  

สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ Mainstream) 
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3. กลุ่ม Mainstream

22.05%
ภาพที่ 1.6 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Mainstream (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

หากพิจารณากลุ่ม Mainstream ในภาพรวมกล่าวได้ว่ามี

คณุลกัษณะทางจิตวทิยาการด�ารงชวีติทีไ่ม่มีความโดดเด่น โดย

กล่าวได้ว่าพวกเขาคอืนกัท่องเทีย่วทัว่ไป ทีพ่อมีฐานะ และชืน่ชอบ 

การเดินทางท่องเที่ยว แต่ก็ยังไม่มีคุณลักษณะในมิติใดที่ 

โดดเด่นจนสามารถขึ้นไปเข้ากลุ่ม Achievers หรือ Thinkers ที่

กล่าวถึงในหัวข้อที่ผ่านมาได้

Mainstream เป็นผู้ที่มีความเป็นเหตุผลในตัวเองน้อยกว่า

ชาวอาร์เจนตินากลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปอืน่ๆ โดยแม้ว่าจะเป็น

ผู้ชืน่ชอบความเสีย่งและไม่ลงัเลทีจ่ะท�าในสิง่ทีน่่ากลวัหรือมคีวาม

เสีย่งสงู (เหน็ได้จากค่าเฉลีย่ของ Mainstream ต่อประเดน็ Rarely 

hesitate to do frightening or risky things มีค่าเท่ากับ 3.74 จาก

คะแนนเต็ม 6.00 ขณะที่กลุ่ม Achievers และ Thinkers มีค่าเฉลี่ย

ความเห็นต่อประเด็นดังกล่าวต�่ากว่าอย่างมีนัยส�าคัญ) แต่กลับ

ไม่สามารถยอมรับผลซึ่งเกิดจากความเสี่ยงนั้นได้ (เห็นได้จาก

ค่าเฉลี่ยของ Mainstream ต่อประเด็น Cannot accept to take 

any risk in my life มีค่าเท่ากับ 3.82 สูงกว่ากลุ่ม Achievers และ 

Thinkers) อีกทั้งยังมีทัศนคติที่แสดงถึงความเบื่อหน่าย (เห็นได้

จากค่าเฉลี่ยของ Mainstream ต่อประเด็น Frequently get bored 

of learning new things / Prefer to stay quietly at home และ 

Feel hopeless to make my life better มีค่าเท่ากับ 3.91 3.68 

และ 2.77 แตกต่างจาก Achievers และ Thinkers ซึ่งมีคะแนน

ต�่ากว่าอย่างเห็นได้ชัด) 

Mainstream

2.60 

2.52 

3.48 

2.05 

1.97 

3.36 

2.89 

3.67 

2.87 

2.68 

3.91 

3.82 

3.74 

3.68 

2.77 

 Frequently get bored of learning new things

  Cannot accept to take any risk in my life

 Rarely hesitate to do frightening or risky things

 Prefer to stay quietly at home than to go outside learning new things

  Feel hopeless to make my life better

 Thinkers Achievers Mainstream
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1-11

41.34%
Professionals

>9,925 usd

Personal Income

31-45 ปี
average age

(14.41%)

(3) คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา มี

สดัส่วนเพศหญงิมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

31 - 45 ปี ร้อยละ 54.10 (โดยมีอายุระหว่าง 41-45 ปี 

มากทีส่ดุ ร้อยละ 22.01 รองลงมาอายุระหว่าง 36-40 ปี 

ร้อยละ 16.18  และอายุระหว่าง 31-35 ปี ร้อยละ 15.91 

ตามล�าดับ)

o 

o 

o 

(4) ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ภาพที่่ 1.7 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิาส่วนใหญ่

ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือ

แพทย์ เป็นต้น ร้อยละ 41.34 รองลงมาประกอบอาชีพ

พนักงานในภาคเอกชนโดยทั่วไป ร้อยละ 21.18 และ 

ผู้บริหารในภาคเอกชนร้อยละ 11.67 โดยมีผู้ประกอบ

อาชีพอื่นๆ ในสัดส่วนไม่มากนัก 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินากว่าคร่ึง 

(ร้อยละ 50.17) มีรายได้น้อยกว่า 5,425 เหรียญสหรัฐต่อ

เดอืน โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 37.30) มีรายได้อยู่ระหว่าง 

3,625 - 4,524 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน อย่างไรกต็าม เป็น

ทีน่่าสงัเกตว่ากลุม่นกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตนิาทีจั่ดว่า

มีรายได้สูง (มากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐต่อเดือน) มี

สัดส่วนอยู่ไม่น้อยเลยทีเดียว (ร้อยละ 14.41) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา ส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 63.46) เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศไม่มากไปกว่า 4 คร้ัง 

ในช่วงเวลา 5 ปีทีผ่่านมา โดยมีผู้เดนิทางบ่อยคร้ังมากกว่า 6 คร้ัง

ขึ้นไปเป็นสัดส่วนน้อยที่สุด (ร้อยละ 14.55) 

30.35%

33.11%

21.99%

14.55%

(6) ทัศนะต่อการรักษาทรัพยากรทางสังคมและสิ่งแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ

นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินาระดับกลางบนขึ้นไป ให้ความส�าคัญ

กบัทัง้ประเดน็ปัญหาธรรมชาติและสิง่แวดล้อม ตลอดจนประเดน็เก่ียว

กับทรัพยากรทางสังคมควบคู่กัน โดยมีความเห็นต่อประเด็น “ปัญหา

การเสื่อมโทรมของทรัพยากรธรรมชาติและต้องการท�าทุกอย่างเท่า

ที่ท�าได้เพื่อให้สิ่งเหล่านั้นยังคงอยู่” และ“การปกป้องทรัพยากรทาง

สังคม เช่น ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม” อยู่ในระดับสูง (คะแนนเฉลี่ย 

5.16 และ 4.89 จากคะแนนเต็ม 6.00) 

 Well aware of natural  
resources declination problem 

Very protective of country's  
social resources 

ภาพที่่ 1.9 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความเห็นพฤติกรรมการด�ารงชีวิต

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

1<- Disagree Strongly       Agree Strongly --> 6

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา มีการจัดสรร 

งบประมาณเพือ่ใช้จ่ายด้านการท่องเทีย่ว โดยเฉลีย่ร้อยละ 14.82 ของ 

รายได้ส่วนบคุคลในแต่ละปี เพราะฉะนัน้หากลองค�านวนคร่าวๆ จากช่วง 

รายได้ที่มีความถ่ีมากที่สุดของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ คือช่วงรายได้

ระหว่าง 43,500 – 54,288 เหรียญสหรัฐต่อปี (หน่วยตัวอย่างนกัท่องเทีย่ว 

อาร์เจนตนิาระดบักลางบนข้ึนไป ร้อยละ 37.30 อยู่ในกลุม่รายได้ดงักล่าว) 

จะเท่ากับว่านักท่องเที่ยวอาร์เจนตินากลุ่มนี้มีการจัดสรรงบประมาณ 

เพื่อการท่องเที่ยวเฉลี่ยราวปีละ 6,447 ถึง 8,045 เหรียญสหรัฐ

(5) การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว
ภาพที่่ 1.8 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

การท่องเที่ยว , 14.82%

การใช้จ่ายอื่นๆ , 85.18%

5.16

4.89

(54.10%)
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59.48%

39.76%

35.69%

34.14%

26.31%

14.45%

9.01%

6.21%

5.07%

2.3 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน ชาวอาร์เจนตนิามกีารหาข้อมลูประกอบ 

การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย อย่างไรก็ตาม 

แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นสื่อประเภทออนไลน์ โดยเฉพาะจาก

เว็บไซต์ บริษัททัวร์ออนไลน์ หรือ OTAs (รวมถึง Travel Search Engine 

และ Booking Website) และสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) รวมถึง 

แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ (Smartphone Application) (ร้อยละ 59.48 

ร้อยละ 35.69 ร้อยละ 34.14 และร้อยละ 14.45 ตามล�าดับ)

อย่างไรก็ตาม ส�าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางออฟไลน์ ก็ยังคงมี 

ความส�าคัญต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้อยู่ไม่น้อย โดยเฉพาะข้อมูลจากการบอกต่อของคนรู้จัก (Word of 

Mouth) และบริษัททัวร์ (Travel Agent) (ร้อยละ 39.76 และร้อยละ 26.31)

ทั้งนี้ การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) อาทิ 

รายการโทรทัศน์ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว และนิตยสารท่องเที่ยว  

พบว่ามีความส�าคัญหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้ไม่มากนักในปัจจุบัน เพียงร้อยละ 9.01 ร้อยละ 6.21 และร้อยละ 

5.07 ตามล�าดับ

เว็บไซต์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว

ภาพที่่ 1.10 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะระบุว่าข้อมูลทาง “เว็บไซต์” มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมาย 
ท่องเที่ยวมากที่สุด แต่กลับพบว่า “เว็บไซต์” ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุถึงส่วนใหญ่ 

เป็นเว็บไซต์ของ “บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)” นั่นเอง โดยที่นิยมมากที่สุด คือ despegar  
บริษัททัวร์ชั้นน�าในลาตินอเมริกา ซึ่งมีการสื่อสารทางออนไลน์ผ่านเว็บไซต์  

https://www.despegar.com.ar เช่นเดียวกับ "แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ" ที่ถูกระบุถึงก็มักจะ
เป็นของ OTA ด้วย ซึ่งหมายความว่าแหล่งข้อมูลที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้ส่วนใหญ่มาจาก OTA 
ซึ่งมีการกระจายรูปแบบสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ อย่างหลากหลาย อนึ่ง แม้ว่าข้อมูลจาก 
Influencer/Blogger จะไม่มีอิทธิพลมากนักในฐานะของสื่อที่ใช้เพื่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว แต่ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มพบว่า ผู้ร่วมการสนทนาบางรายได้รับแรงบันดาลใจ

ในการเดินทางจาก Blogger โดยรายหนึ่งระบุ Blog ท่องเที่ยวแนะน�าชื่อ "Viajeros blog"

"

"
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• สื่อที่ได้รับความนิยม

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนตินาส�าหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวมีอย่างหลากหลาย ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละประเภทได้ดังต่อไปนี้

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  โดยมีผู้ระบุ

ถึงมากทีส่ดุ ได้แก่ Despegar (ร้อยละ 82.98) และ Booking (ร้อยละ 77.62) รองลงมา

เป็น TripAdvisor (ร้อยละ 47.85) Al Mundo (ร้อยละ 47.79) และ Airbnb (ร้อยละ 44.14) 

3. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Despegar 82.98

Booking 77.62

TripAdvisor 47.85

Al Mundo 47.79

Airbnb 44.14

สังคมออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป นิยมเข้าไปแลกเปลี่ยน

เมือ่ตอ้งการหาข้อมลูจดุหมายทอ่งเที่ยว ไดแ้ก่ Facebook (ร้อยละ 83.70) Instagram 

(ร้อยละ 72.89) WhatsApp (ร้อยละ 37.36) Youtube (ร้อยละ 32.58) และ Twitter 

(ร้อยละ 23.21)

4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook 83.70 

 Instagram 72.89 

 WhatsApp 37.36 

 Youtube 32.58 

 Twitter 23.21 

รายชื่อบริษัททัวร์ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 
โดยระบุว่าเป็นแหล่งข้อมูลส�าคัญที่ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลท่องเที่ยว ที่ส�าคัญได้แก่ 
Al Mundo* (ร้อยละ 61.75) Garbarino Viajes (ร้อยละ 14.66) Atrapalo (ร้อยละ 10.08) 
BestDay Argentina (ร้อยละ 8.20) และ Interturis (ร้อยละ 7.06) 

5. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Al Mundo 61.75 

 Garbarino Viajes 14.66 

 Atrapalo 10.08 

 BestDay Argentina 8.20 

 Interturis 7.06 
* บริษัททัวร์หลายแห่งมีการพัฒนากลยุทธ์สื่อสารการตลาดกับนักท่องเที่ยว 

(ลูกค้า) โดยใช้วิธีผ่านระบบออนไลน์ร่วมด้วย ท�าให้รายชื่อบริษัททัวร์ และ/หรือ 
บริษัททัวร์ออนไลน์ ที่นักท่องเที่ยวระบุอาจมีรายชื่อซ�้ากันได้

1. เว็บไซต์ ร้อยละ

 https://www.despegar.com.ar 28.09 

 https://www.google.com 9.09 

 https://www.tripadvisor.com.ar 8.49 

 https://www.trivago.com.ar 8.23 

 https://www.booking.com 7.37 

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ระบุว่าใช้เพื่อการสืบค้นข้อมูล

ประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์ของบริษัททัวร์

ออนไลน์ชั้นน�า ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ www.despegar.com.ar (ร้อยละ 

28.09) www.google.com (ร้อยละ 9.09) www.tripadvisor.com.ar (ร้อยละ 8.49) www.

trivago.com.ar (ร้อยละ 8.23) และ www.booking.com (ร้อยละ 7.37)

2. การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน 92.44

 ครอบครัว/ญาติ 64.44

 เพื่อนร่วมงาน 37.25

 แฟน/คู่สมรส 23.59

ผู้ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ระบุว่าการบอกต่อข้อมูลจากเพื่อน

มีอิทธิพลในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 92.44) รองลงมาเป็น

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 64.44) เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 37.25) และแฟน/คู่สมรส 

(ร้อยละ 23.59)
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รายชือ่แอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถือทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนขึ้นไป โดยระบุว่ามีการเลือกใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว 

ได้แก่ Booking (ร้อยละ 69.53) Airbnb (ร้อยละ 49.87) Google Maps (ร้อยละ 47.98) 

TripAdvisor (ร้อยละ 45.26) และ Trivago (ร้อยละ 38.82)

6. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 Booking 69.53 

 Airbnb 49.87 

 Google Maps 47.98 

 TripAdvisor 45.26 

 Trivago 38.82 

7. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 Por el mundo 52.49 

 Resto del mundo 44.16 

 National Geographic 37.89 

 Modo selfie 34.82 

 El Camino 24.96 

9. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 Lugares 37.75 

 National Geographic 26.86 

 Destinos y Hoteles 26.15 

 Revistas de viajes 25.58 

 Rutas del Mundo 23.06 

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไป ได้แก่ Lugares (ร้อยละ 37.75) National Geographic (ร้อยละ 26.86) Destinos 
y Hoteles (ร้อยละ 26.15) Revistas de viajes (ร้อยละ 25.58) และ Rutas del Mundo 
(ร้อยละ 23.06)

8. หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ร้อยละ

 Guia YPF 23.96 

 Lonely Planet 18.13 

 Michelin 16.43 

 Guia Mundial de Viajes 9.88 

 Guias y Mapas de De Dios 9.73 

รายชื่อหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ ่ม

ระดับกลางบนข้ึนไปมากที่สุด ได้แก่ Guia YPF (ร้อยละ 23.96) Lonely Planet  

(ร้อยละ 18.13) Michelin (ร้อยละ 16.43) Guia Mundial de Viajes (ร้อยละ 9.88) และ  

Guias y Mapas de De Dios (ร้อยละ 9.73) 

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ Por el mundo (ร้อยละ 52.49) Resto del mundo  

(ร้อยละ 44.16) National Geographic (ร้อยละ 37.89) Modo selfie (ร้อยละ 34.82) 

และ El Camino (ร้อยละ 24.96)
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ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ
สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

เว็บไซต์ การบอกต่อ
บริษัททัวร์
ออนไลน์

สังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ แอพพลิเคชั่น

 Northwest 55.35 38.01 32.47 36.53 19.93 15.50
 Tucuman 55.35 38.01 32.47 36.53 19.93 15.50
 Northeast 52.21 42.92 34.51 37.17 17.70 14.16
 Corrientes 52.21 42.92 34.51 37.17 17.70 14.16
 Pampeana 61.47 39.02 36.86 33.37 27.55 14.36
 Ciudad de Buenos Aires 61.40 39.35 41.23 32.71 20.68 14.16
 Buenos Aires 62.58 38.24 37.22 32.31 28.22 14.11
 Cordoba 57.56 41.18 32.14 38.24 30.88 14.71
 Santa Fe 60.09 40.36 34.01 34.47 29.93 15.65
 Cuyo 53.71 41.43 31.43 35.14 28.00 14.57
 Mendoza 53.71 41.43 31.43 35.14 28.00 14.57
 Patagonia 54.00 48.00 31.00 36.00 29.00 14.00
 Neuquen & Santa Cruz 54.00 48.00 31.00 36.00 29.00 14.00

พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยวในแต่ละพื้นที่ส�าคัญตามภูมิภาค

ต่างๆ มีลักษณะไม่แตกต่างไปจากภาพรวมของทั้งประเทศมากนัก โดยสื่อระบบ

ออนไลน์ได้รับความนิยมสูง ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ บริษัททัวร์ออนไลน์ สังคมออนไลน์  

ตลอดจนแอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มือถือ โดยสื่อออฟไลน์ที่ส�าคัญในทุกพื้นที่ ได้แก่ 

การบอกต่อจากคนรู้จัก และข้อมูลจากบริษัททัวร์

อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่ตอนกลางของประเทศ 

(Pampeana) เกือบทุกพื้นที่จะใช ้ข ้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมาย 

ท่องเที่ยวจากสื่อที่หลากหลายกว่าทั้งในมิติของจ�านวนและประเภทของสื่อที่ใช้ โดยให้ 

ความส�าคัญกับทั้งช ่องทางการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ไม ่ว ่าจะเป็นเว็บไซต์  

บริษัททัวร์ออนไลน์ ตลอดจนสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงสื่อออฟไลน์อย่างบริษัททัวร์

มากกว่านักท่องเที่ยวจากภูมิภาคอื่นๆ 

•  พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยว จ�าแนกรายละเอียดตามจังหวัดส�าคัญ

ตารางที่ 1.3 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 
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• พฤติกรรมที่น่าสนใจของการหาข้อมูลท่องเที่ยวผ่านช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ชาวอาร์เจนตินา

โดยทั่วไปแล้วท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ชาวอาร์เจนตินามีการแสวงหาข้อมูลท่องเที่ยวจาก

ประเภทของสื่อที่ไม่หลากหลายมากนัก ส่วนใหญ่

ระบวุ่าใช้ข้อมูลจากสือ่เพยีง 1 หรือ 2 ช่องทางเท่านัน้ 

(ร้อยละ 37.96 ใช้ข้อมูลเพียงช่องทางเดียว และ 

ร้อยละ 24.21 ใช้ข้อมูลจากสื่อ 2 ช่องทาง *ข้อมูลยัง

ไม่ได้ถ่วงน�้าหนักรายภูมิภาค)

อย่างไรก็ตาม การบูรณาการใช้เคร่ืองมือหรือ

วางแผนการสื่อสารการตลาดจากเคร่ืองมือที่ 

หลากหลายยังคงมคีวามส�าคญัอยู่ โดยเฉพาะจากสือ่

ที่มีความส�าคัญสูงสุด 5 ล�าดับแรก ซึ่งได้แก่ เว็บไซต์ 

การบอกต่อ บริษทัทวัร์ออนไลน์ สงัคมออนไลน์ และ

บริษัททัวร์ เพื่อให้มั่นใจได้ว่าการสื่อสารเก่ียวกับ 

การท่องเที่ยวของประเทศไทยจะกระตุ ้นให้เกิด 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ในที่สุด 
การสบืค้นข้อมลูท่องเทีย่วระหว่างผู้ทีเ่ดนิทางมา

ประเทศไทยเปรียบเทียบกับประเทศที่ได้รับความ

นิยมจากภูมิภาคต่างๆ ส�าหรับการเดินทางคร้ัง

ล่าสุดที่ผ่านมา (บราซิล สหรัฐอเมริกา และอิตาลี) 

พบประเด็นที่น่าสนใจดังนี้

1. นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาประเทศไทยจะ

มีการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ หลากหลายกว่าผู้

ที่เดินทางไปยังประเทศในภูมิภาคอื่นที่มีระยะทาง

ใกล้กว่า โดยนกัท่องเทีย่วทีร่ะบวุ่าตนเลอืกเดนิทาง

ไปยังบราซลิจะมีการหาข้อมลูจากสือ่ประเภทต่างๆ 

น้อยที่สุด

2. สื่อที่นักท ่องเที่ยวกลุ ่มที่ เดินทางมา

ประเทศไทยเลือกใช้มากกว่ากลุ่มที่เดินทางไปยัง

ภูมิภาคอืน่ ได้แก่ เวบ็ไซต์ สงัคมออนไลน์ การบอก

ต่อ บริษัททัวร์ออนไลน์ และ Influencer/Blogger 

3. เป็นที่น ่าสังเกตว่ากลุ ่มนักท่องเที่ยวที ่

เดนิทางมาประเทศไทยในคร้ังล่าสดุ มีการใช้ข้อมลู

ท่องเที่ยวจากเว็บไซต์สูงมาก มากกว่ากลุ่มที่เลือก

เดินทางไปท่องเที่ยวยังภูมิภาคอื่นๆ 

4. สื่อบางประเภทที่ไม่ได้เป็นแหล่งข้อมูล

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา

โดยทัว่ไป กลบัมบีทบาทส�าคัญในฐานะทีเ่ป็นแหล่ง

ข้อมูลที่ใช้ส�าหรับผู้เดินทางมาประเทศไทย โดย

เฉพาะสื่อประเภท Influencer/Blogger และรายการ

โทรทัศน์ 

5. บริษทัทวัร์ ดเูหมือนว่าจะไม่ค่อยมบีทบาท

ส�าคญัมากนกัในการให้ข้อมูลแก่นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

เพื่อช่วยให้ตัดสินใจเดินทางมาประเทศไทย

 -

 20.00

 40.00

 60.00

 80.00
 Website

 Travel Agent office

 Online Travel Agent

 Travel magazine

 Travel Guidebook

 TV Programme

 Word of Mouth

 Smart phone Application

 Social Media

 Influencer/Blogger
 Brazil
 USA
 Italy
 Thailand

Brazil USA Italy Thailand
 Website      59.24      60.71      63.11      73.68 
 Travel Agent office      29.32      20.36      25.24      15.79 
 Online Travel Agent      34.53      44.29      38.83      36.84 
 Travel magazine       4.60       5.00      10.68       5.26 
 Travel Guidebook       5.21       7.86       8.74       5.26 
 TV Programme       8.78      10.71      11.65      21.05 
 Word of Mouth      39.73      39.29      40.78      42.11 
 Smart phone Application      13.79      17.14      20.39      10.53 
 Social Media      34.83      32.50      33.01      57.89 
 Influencer/Blogger       2.66       8.21       4.85      26.32 

ภาพที่ 1.11 สื่อประเภทต่างๆ กับการท่องเที่ยวที่จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ตารางที่ 1.4 สื่อประเภทต่างๆ กับการท่องเที่ยวที่จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (ร้อยละ)

หมายเหตุ: ข้อมูลยังไม่ได้ถ่วงน�้าหนักรายภูมิภาค
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• พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา

ในยุคปัจจุบนัทีข้่อมูลข่าวสารแทบทกุสิง่อย่างอยู่ในรูปแบบ

ดจิิทลัและการส่งผ่านข้อมลูถึงกนัและกนัในรูปแบบของสือ่สงัคม

ออนไลน์ (Social Media) ซึ่งมีที่มาจากความก้าวหน้าอย่าง

รวดเร็วของเทคโนโลยีและพฤติกรรมการเสพสื่อที่เปลี่ยนไป

ของคนรุ่นใหม่ การเข้ามามีบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ไม่

เพียงแค่มีผลกระทบต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสื่อสาร

มวลชนเท่านั้น ทว่าการท่องเที่ยวก็เช่นกัน ทีมที่ปรึกษาจึง 

เลง็เหน็ถึงความส�าคญัทีจ่ะต้องท�าการศึกษาเกีย่วกบัพฤติกรรม

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน�าเอาผล 

การศึกษาไปใช้ส�าหรับการวางกลยุทธ์ช่องทางการสื่อสารและ

การโฆษณาสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวในคร้ังนี้ ได้แก่ 

(1) ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อวัน

ของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มที่

แอ็คทีฟบนสื่อสังคมออนไลน์มากน้อยเพียงใด (2) วิเคราะห์หา 

แอพพลเิคชัน่หรือเวบ็ไซต์สือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมสงู

ในกลุม่เป้าหมาย เพือ่เหน็ถึงช่องทางการโฆษณาประชาสมัพนัธ์

ที่อาจมีประสิทธิภาพ (3) วิเคราะห์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่

เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตั้งแต่การหาแรงบันดาลใจ จนถึง 

การจองโรงแรม/ตั๋วเคร่ืองบิน และการวางแผนเพื่อไปยัง 

สถานที่ต่างๆ 

46.28%

30.66%

13.04%

7.03%

2.99%

• วิเคราะห์ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบน 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบน
สื่อสังคมออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ภาพที่่ 1.12 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

จากการส�ารวจพฤติกรรมการบริโภคสื่อสังคมออนไลน์

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวอาร์เจนตินาใน 

ภาพรวม พบว่า ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 46.28 ระบุว่าตนเป็น 

ผู้ที่ “ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์ 

เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว” (I use 

social media to check for any interesting news/ updates 

everyday, but sometimes/rarely post my own contents)  

ในขณะที่รองลงมา ร้อยละ 30.66 ระบุว่าตนเป็นผู้ที่ “มีความ

แอค็ทฟีบนโลกสือ่สงัคมออนไลน์เป็นอย่างมาก มีการเชค็ข้อมูล

ข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั” 

(I am very active on social media, I check newsfeed & post 

my own contents everyday) ในทางตรงกันข้าม กลุ่มเป้าหมาย 

ร้อยละ 13.04 ระบุว่าถึงแม้จะเช็คข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคม

ออนไลน์ทุกวันแต่ก็ไม่เคยโพสต์หรือแชร์เร่ืองราวของตนเอง

เลย ในขณะที่อีกร้อยละ 7.03 และ 2.99 เป็นสองกลุ่มที่ยอมรับ

ว่าตนเองใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว หรือไม่ใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์เลย

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะท�าให้เรา

สรุปได้ว่า ร้อยละ 76.94 ของกลุ่มเป้าหมาย (นับรวมสองกลุ่ม

แรกทีข้่อมลูมคีวามถ่ีสงูสุดเข้าด้วยกนั) เป็นกลุม่ทีถื่อว่ามคีวาม 

“แอ็คทีฟ” บนโลกสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างมากถึงมากที่สุด 

และพฤติกรรมทางโลกสังคมออนไลน์ของชาวอาร์เจนตนิากลุม่

เป้าหมาย มีแนวโน้มที่จะนิยม “เสพ” ข่าวสารจากสื่อสังคม

ออนไลน์ มากกว่า “แชร์” เรื่องราวของตนเองลงไป 
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สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อท�ากิจกรรม ร้อยละ

หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง 86.39
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทางที่ต้องการไป 84.02
ค้นหาที่พัก 81.16
หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง 79.24
หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ ส�าหรับเที่ยวบิน 77.22
หาโปรโมชั่น / ข้อเสนอพิเศษ ส�าหรับที่พัก 77.04
ค้นหาเที่ยวบิน 71.55
ค้นหาแรงบันดาลใจในการเดินทาง 67.55
แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว 59.18

• วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

เม่ือสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่กีย่วเนือ่งกบัการท่องเทีย่ว โดยรวม พบว่า กจิกรรมเก่ียว

กับการท่องเที่ยว 5 อันดับแรกที่มีอัตราส่วนการเกี่ยวข้องของสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ 

(1) หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง ร้อยละ 86.39 

(2) รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 84.02 

(3) ค้นหาที่พัก ร้อยละ 81.16  

(4) หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 79.24 

(5) หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�าหรับเที่ยวบิน ร้อยละ 77.22 

มีข้อสังเกตที่น่าสนใจว่า 5 อันดับแรกของพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้อง ส่วนใหญ่เป็นขั้นตอนที่จะ

เกิดก่อนการท่องเที่ยว (Before Travel) มีเพียงพฤติกรรมเดียวที่เกิดขึ้นระหว่างท่องเที่ยว (During Travel) คือการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ในการหาข้อมูลขณะที่อยู่ ณ จุดหมายปลายทาง

ตารางที่ 1.5 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อท�ากิจกรรมต่างๆ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

ภาพที่่ 1.13 ความเข้มข้นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ�าแนกรายภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

31.73%

31.86%

29.45%

30.67%

30.46%

34.92%

30.00%

24.00%

50.92%

45.13%

47.24%

45.82%

50.21%

41.50%

45.43%

42.00%

8.49%

14.60%

13.66%

13.70%

11.98%

14.06%

11.14%

15.00%

Tucuman

Corrientes

Ciudad de Buenos Aires

Buenos Aires

Cordoba

Santa Fe

Mendoza

Neuquen & Santa Cruz

เมื่อพิจารณาข้อมูลความเข้มข้นของการ

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายชาว

อาร์เจนตินา แยกวิเคราะห์รายพื้นที่พบว่า 

โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันมากนัก กล่าวคือ

ไม่ว่าจะอยู่ในพืน้ทีใ่ดหรอืภาคใด นกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวอาร์เจนตนิากลุม่

เป้าหมาย ก็ยงันับว่าเป็นกลุ่มที่ส่วนใหญ่แล้ว

มีความแอ็คทีฟบนโลกออนไลน์ค่อนข้างมาก 

จะมแีตกต่างมากบ้าง หรอืน้อยบ้าง ตามพืน้ที่

ต่างๆ ก็ถือว่าเป็นความแตกต่างที่น้อยมาก

เมื่อพิจารณาตามหลักสถิติ

ทัง้นี ้สองพืน้ทีท่ีก่ลุม่เป้าหมายระบวุ่า เป็น

ผู้แอ็คทีฟบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก 

(มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราว 

ของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน หรือ 

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสาร

ทกุวนั แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคม

ออนไลน์เป็นคร้ังคราว) สูงกว่าพื้นที่อื่นๆ  

เลก็น้อย ได้แก่ Tucuman ในภมูภิาคทางตะวนั

ตกเฉียงเหนือ (Northwest) และ Cordoba ใน

ภูมภิาค Pampeana ทีร้่อยละ  82.65 และ 80.67 

 ตามล�าดับ 
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ในทางตรงกันข้าม Neuquen & Santa Cruz  

มีอตัราส่วนของผู้ทีร่ะบวุ่าตนเองแอค็ทฟีบนสือ่สงัคม

ออนไลน์น้อยกว่าพืน้ทีอ่ืน่ๆเลก็น้อย (ร้อยละ 66.00 

ระบวุ่าตนมกีารเชค็ข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราว

ของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั หรือ ใช้ส่ือ

สังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่

แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็น 

คร้ังคราว) อกีทัง้มแีนวโน้มทีจ่ะไม่แอค็ทฟีหรือไม่ใช้

สือ่สังคมออนไลน์เลยสงูกว่าเมือ่เทยีบกบัพืน้ทีอ่ืน่ๆ 

(ร้อยละ 7.00 ระบวุ่า ตนไม่ใช้สือ่สงัคมออนไลน์เลย) 

ในขณะที ่Ciudad de Buenos Aires มผู้ีทีร่ะบวุ่าตนเอง

เชค็ข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบน

สือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั ค่อนข้างต�า่เลก็น้อยเมือ่

เทยีบกบัพืน้ทีห่ลกัอืน่ๆ เพราะโดยส่วนใหญ่แล้ว

สดัส่วนของชาว Ciudad de Buenos Aires ทีป่รากฏ

ในข้อมูลจะระบวุ่าตนใช้สือ่สงัคมออนไลน์เชค็ข้อมูล

ข่าวสารทกุวนักจ็ริง แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบน

สือ่สงัคมออนไลน์เป็นคร้ังคราวเท่านัน้

อย่างไรก็ตาม การน�าเสนอข้อมูลในย่อหน้า 

ข้างต้นมิได้หมายความว่าส�าหรับบางพื้นที่ที่มี

อตัราส่วนความเข้มข้นของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

น้อยกว่าพื้นที่อื่นๆ เราจะเพิกเฉยหรือลดทอน 

ความส�าคัญของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

ทางสื่อสังคมออนไลน์ในพื้นที่นั้นๆ เนื่องจาก

หากพจิารณาข้อมลูในภาพรวมแล้ว ดงัทีก่ล่าวไว้ 

ข้างต้นว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป

ชาวอาร์เจนตนิากลุม่เป้าหมาย กยั็งนบัว่าเป็นกลุ่ม

ทีแ่อค็ทฟีบนโลกออนไลน์ค่อนข้างมาก ถึงแม้บาง

พืน้ทีค่วามเข้มข้นในการใช้จะน้อยลงไปบ้าง แต่ก็

ยังนบัว่ามีเปอร์เซน็ต์ทีส่งูหากพจิารณาจากภาพรวม 

• วิเคราะห์หาแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูง รวมทั้งลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชั่นดังกล่าว 
ในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ที่อาจมีประสิทธิภาพ

เมือ่สอบถามถึงสือ่สงัคมออนไลน์ทีก่ลุม่เป้าหมายใช้งานมากทีส่ดุ

ในภาพรวม 5 อนัดบัแรก ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 90.25) รองลงมา 

WhatsApp (ร้อยละ 87.37) Instagram (ร้อยละ 76.53) Youtube (ร้อยละ 

66.60) และ Twitter (ร้อยละ 31.36) รองลงมาถัดจากนัน้คอื Google+ 

Pinterest และ Linkedinซึง่พบว่าได้รับความนยิมอยู่บ้าง (ร้อยละ 27.82 

ร้อยละ 24.34 และร้อยละ 15.43 ตามล�าดบั)

ภาพที่่ 1.14 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 

หมายเหตุ:  เนื่องจากข้อจ�ากัดของหน่วยตัวอย่างและการส�ารวจในพื้นที่ ท�าให้การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษานี้ท�าได้ละเอียดถึงระดับจังหวัดเท่านั้น อนึ่ง การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในเมืองส�าคัญที่กล่าวถึงเป็นการอนุมานจากข้อมูลผลการส�ารวจระดับจังหวัด

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,076 ราย
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ในส่วนของการพิจารณาแยกตามราย

ภูมิภาค ถึงแม้ว่าโดยภาพรวมแล้วจะไม่ได้มี

ความแตกต่างของความถ่ีในการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์แต่ละชนิดของกลุ่มเป้าหมายจาก

พื้นที่ที่แตกต่างกันมากนัก อย่างไรก็ตามพบ

ว่า กลุ่มเป้าหมายจากพื้นที่ Mendoza ใน

ภูมิภาค Cuyo มีอัตราส่วนการใช้ Facebook 

สูงกว่าพื้นที่อื่นๆ ที่ร้อยละ 93.33 สูงกว่า 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมซึ่งอยู ่ที่ร ้อยละ 90.25  

เลก็น้อย ส่วนกลุม่เป้าหมายจากพืน้ที ่Tucuman 

ในภูมิภาคทางตะวนัตกเฉียงเหนอืมีอตัราส่วน

การใช้ WhatsApp สูงกว่าพื้นที่อื่นๆ ที่ร้อยละ 

89.47 สูงกว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 

87.37 สุดท้ายที่น่าสนใจคือกลุ่มเป้าหมาย

ในพื้นที่ Cordoba และ Santa Fe ในภูมิภาค 

Pampeana มีอัตราส่วนการใช้ Instagram  

สูงกว่าพื้นที่อื่นๆ (ร้อยละ 80.38 และร้อยละ 

79.45) และสูงกว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมซึ่งอยู่ที่

ร้อยละ 76.53

ตารางที่ 1.6 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จ�าแนกตามภูมิภาค

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ
สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม (ร้อยละ)

Facebook WhatsApp Instagram Youtube Twitter

 Northwest 90.23 89.47 76.69 72.56 33.46
 Tucuman 90.23 89.47 76.69 72.56 33.46
 Northeast 92.20 83.03 78.44 69.27 38.07
 Corrientes 92.20 83.03 78.44 69.27 38.07
 Pampeana 89.76 87.56 76.88 65.67 31.28
 Ciudad de Buenos Aires 86.30 87.32 74.78 59.15 35.60
 Buenos Aires 89.60 87.47 76.22 66.88 30.15
 Cordoba 92.96 88.06 80.38 68.66 29.42
 Santa Fe 91.92 87.76 79.45 64.90 33.49
 Cuyo 93.33 85.80 77.97 68.41 29.86
 Mendoza 93.33 85.80 77.97 68.41 29.86
 Patagonia 91.40 88.17 66.67 63.44 21.51
 Neuquen & Santa Cruz 91.40 88.17 66.67 63.44 21.51

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,076 ราย

ในขณะที่พื้นที่ Ciudad de Buenos Aires มีอัตราส่วนการใช้ Facebook  

ค่อนข้างต�า่กว่าพืน้ทีอ่ืน่ๆ รวมทัง้ Instagram เช่นกนั แต่มีอตัราส่วนการใช้ Whatsapp  

สูงกว่าค่าเฉลี่ยเล็กน้อย

อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลการวิจัยเชิงเอกสารล่าสุด ณ วันที่ 11 กรกฏาคม 

2562 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ Google+ เพิ่งประกาศปิดการใช้งานส�าหรับบุคคล

ทั่วไปและองค์กรเป็นการถาวร ตั้งแต่ วันที่ 2 เมษายน 25622 เป็นต้นไป เนื่องจาก 

พบว่าจ�านวนผู้ใช้งานทั่วโลกทยอยลดลงเร่ือยๆ จึงอยากหันไปลงทุนและพัฒนา

แอพพลเิคชัน่อืน่ๆ ทีมี่ศักยภาพมากกว่า ส�าหรับเล่มรายงานฉบบันีจึ้งจะขอรายงาน

เกีย่วกับ Google+ เพยีงแค่อตัราการใช้งานในภาพรวมเท่านัน้ โดยไม่กล่าวถึงอกีใน

รายละเอียดต่อๆไป

นอกเหนือจากการศึกษาเพ่ือหาส่ือสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้อย่าง

กว้างขวางแล้ว ข้อค�าถามยังมีการให้หน่วยตัวอย่างระบถึุงลกัษณะการใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์ดังกล่าว เพื่อให้เห็นชัดเจนยิ่งขึ้นถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะ

สามารถน�าข้อมูลไปปรับใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสทิธิภาพ 

ซึ่งส�าหรับการรายงานจะขอหยิบยกสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

ในกลุ่มเป้าหมาย 5 อันดับแรก มาวิเคราะห์ ซึ่งจะได้แก่ Facebook, WhatsApp, 

Instagram, YouTube และ Twitter

2  https://www.theguardian.com/technology/2019/feb/01/closure-google-plus-everything-you-need-to-know
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69.92%

55.52%

37.73%

36.78%

31.74%

56.21%

35.29%

30.55%

25.66%

17.88%

67.15%

67.04%

58.73%

44.91%

34.98%

32.52%

Direct Chat & Personal Message

Read news / article

Post Photo

Check my social media friend's posts

Read product/ service reviews

Share news/ article with my social media friends

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Facebook

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิาส่วนใหญ่นยิมใช้ Facebook 

เพื่อวัตถุประสงค์ในการแชทแบบส่วนตัว และอ่านข่าว/บทความ  

มากทีส่ดุ (ร้อยละ 67.15 และร้อยละ 67.04 ตามล�าดบั) รองลงมาใช้เพือ่

โพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 58.73) ดโูพสต์ของเพือ่นในโซเชยีลมเีดยี (ร้อยละ 

44.91) อ่านรีววิสนิค้า/บริการต่างๆ (ร้อยละ 34.98) และแชร์ข่าว/บทความ

กบัเพือ่นๆ ในโซเชยีลมีเดยีของตน (ร้อยละ 32.52) 

ภาพที่ 1.15 วัตถุประสงค์ในการใช้ Facebook 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Facebook  2,778 ราย

Direct Chat & Personal Message

Group Chat

Post Photo

VDO Call

Post Text Status

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: WhatsApp

ส�าหรับวัตถุประสงค์ในการใช้แอพพลิเคชั่น WhatsApp ของ 

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไป แน่นอนว่าเป็นการใช้ตามฟังค์ชั่น

หลักของแอพพลิเคชั่นนี้ซึ่งคือการแชททั้งแบบส่วนตัวและแบบกลุ่ม 

(ร้อยละ 56.21 และร้อยละ 35.29) รวมทัง้เพือ่วดีโีอคอล (ร้อยละ 25.66) 

ในส่วนของการโพสต์ภาพและข้อความนั้น พบว่าเป็นฟังค์ชั่น 

การใช้งานใหม่ของ Whatsapp ทีเ่พ่ิงถูกเพ่ิมเตมิเข้ามาเพือ่เป็นลกูเล่นให้

กบัผู้ใช้งาน ซึง่พบว่าได้รับความนยิมในกลุม่เป้าหมายชาวอาร์เจนตินา

เช่นกัน (โพสต์รูปภาพร้อยละ 30.55 และโพสต์ข้อความร้อยละ 17.88)

ภาพที่ 1.16 วัตถุประสงค์ในการใช้ WhatsApp 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ WhatsApp 2,684 ราย

Post Photo

Direct Chat & Personal Message

Check my social media friend's posts

Post VDO clip

Follow Blogger/ Influencer

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Instagram

ส�าหรับแอพพลิเคชั่น Instagram พบว่า กลุ่มเป้าหมายใช้ส�าหรับ

โพสต์รูปภาพมากที่สุด (ร้อยละ 69.92) ซึ่งเป็นฟังค์ชั่นการใช้งานหลัก

ของแอพพลิเคชั่นนี้อยู่แล้ว รองลงมาใช้ส�าหรับแชทข้อความส่วนตัว 

(ร้อยละ 55.52) และยังมีการใช้ Instagram ส�าหรับดูโพสต์ของเพื่อนๆ 

ในโซเชียลมีเดีย (ร้อยละ 37.73) รวมถึงใช้ส�าหรับโพสต์คลิปวีดีโอ  

(ร้อยละ 36.78) และติดตามผู้มีอิทธพิลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ตนเอง

ชื่นชอบ (ร้อยละ 31.74)

ภาพที่ 1.17 วัตถุประสงค์ในการใช้ Instagram

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Instagram 2,370 ราย
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59.24%

29.68%

27.80%

27.50%

25.56%

50.10%

23.92%

20.99%

20.87%

17.36%

Watch general VDO clips

Watch news / article

Follow Blogger/ Influencer

Direct Chat & Personal Message

Watch product/ service reviews

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Youtube

วัตถปุระสงค์ในการใช้เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น YouTube ของนัก

ท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวอาร์เจนตนิา ส่วนใหญ่นิยมใช้ส�าหรับการ 

ดคูลปิวดีโีอทัว่ไป (ร้อยละ 50.10) รวมทัง้ใช้ดขู่าวหรือบทความทีอ่ยู่ใน 

รูปแบบคลปิ หรือใช้ตดิตามผู้มีอทิธิพลทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีต่นเอง

ชื่นชอบ (ร้อยละ 23.92 และร้อยละ 20.99) ใช้ส�าหรับแชทข้อความ 

ส่วนตัว (ร้อยละ 20.87) รวมทั้งใช้ดูรีวิวสินค้าและบริการต่างๆ ที่อยู่

ในรูปแบบคลิป (ร้อยละ 17.36) เป็นต้น

ภาพที่ 1.18 วัตถุประสงค์ในการใช้ Youtube 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Youtube 2,019 ราย

Read news / article

Direct Chat & Personal Message

Post Photo

Share news/ article with my social media friends

Check my social media friends posts

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Twitter 

ส�าหรับวัตถุประสงค์ในการใช้เว็บไซต์ Twitter ของนักท่องเที่ยว

ระดับกลางบนข้ึนไป ส่วนใหญ่นิยมใช้เพื่ออ่านข่าว/บทความมาก

ที่สุด (ร้อยละ 59.24) รองลงมาใช้ส�าหรับส่งข้อความส่วนตัวให้ผู้อื่น  

(ร้อยละ 29.68) นอกจากนั้นจะเป็นการโพสต์รูปภาพ (ร้อยละ 27.80) 

แชร์ข่าว/บทความกับเพื่อนๆ บนแพลตฟอร์มดังกล่าว รวมทั้งอ่าน

โพสต์ของเพื่อนด้วยเช่นกัน (ร้อยละ 27.50 และร้อยละ 25.56) 

ภาพที่ 1.19 วัตถุประสงค์ในการใช้ Twitter  

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Twitter  998 ราย
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54.44%

45.02%

39.03%

34.41%

33.58%

32.94%

31.32%

28.20%

19.51%

15.78%

ปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวใน

ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา  

(ผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลายข้อ) ในประเด็น

ต ่างๆ พบว ่าป ัจจัยที่ส�าคัญที่สุด ได ้แก ่ ความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 54.44) รองลงมาเป็นประเด็นอากาศดี และ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 45.02 และ 

ร้อยละ 39.03 ตามล�าดับ) ส�าหรับปัจจัยส�าคัญในล�าดับถัดไป ได้แก่ 

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา ค่าครองชีพ ความน่าสนใจของ

ศิลปวัฒนธรรม อัตราแลกเปลี่ยน และประเด็นปัญหาด้านความ

ปลอดภัย (ร้อยละ 34.41 ร้อยละ 33.58 ร้อยละ 32.94 ร้อยละ 31.32 

และร้อยละ 28.20 ตามล�าดับ) โดยปัจจัยอื่นๆ นอกจากนี้ พบว่ามี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายไม่มากนัก

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

อากาศดี

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ค่าครองชีพ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อัตราแลกเปลี่ยน

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ภาพที่ 1.20 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยว 
ต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

(2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละจังหวัด

แม้ว่าปัจจัยส�าคัญที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา แต่ละพื้นที่ใช้เลือกจุดหมายท่องเที่ยวในต่างประเทศไม่แตก

ต่างกนัมากนกั แต่การให้ความส�าคญัของแต่ละปัจจัยเมือ่เปรียบเทยีบกันในแต่ละพืน้ที ่พบว่ามคีวามแตกต่างกนัอยู่บ้าง โดยมีประเดน็

ที่น่าสนใจ ดังนี้
1. นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวอาร์เจนตนิาในพืน้ทีท่างตอนกลางของประเทศ 

โดยเฉพาะในพื้นที่ Ciudad de Buenos Aires 

ปริมณฑล Buenos Aires และ Cordoba ให้ความส�าคญั 

กับประเด็นความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

2. นักท่องเที่ยวจากพื้นที่ส�าคัญในภูมิภาค

กลาง เช่น Cordoba ให้ความส�าคัญกับสภาพ

อากาศทีเ่หมาะส�าหรับการท่องเทีย่ว (ทีต่นชืน่ชอบ) 

มากกว่าพื้นที่ในภูมิภาคอื่นๆ 

3. นกัท่องเทีย่วจากพืน้ทีส่�าคญัทางตอนใต้

ของประเทศ เช่น Neuquen และ Santa Cruz ให้

ความส�าคญักบัเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทาง

ธรรมชาติ และค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

มากกว่าพื้นที่ในภูมิภาคอื่นๆ

4. นักท่องเที่ยวจากพื้นที่ส�าคัญทางภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนอื เช่น Corrientes จะให้ความ

ส�าคัญต่อประเด็นค่าครองชีพมากกว่าพื้นที่อื่น 

ตารางที่ 1.7 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จ�าแนกตามภูมิภาค

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ความน่าสนใจของ
แหล่งท่องเที่ยว

อากาศดี
เอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/
ประสบการณ ์

ที่ผ่านมา
ค่าครองชีพ

 Northwest  50.18  48.34  39.48  35.79  31.73 
 Tucuman  50.18  48.34  39.48  35.79  31.73 
 Northeast  47.35  37.61  32.30  34.96  42.48 
 Corrientes  47.35  37.61  32.30  34.96  42.48 
 Pampeana  56.38  45.50  39.47  34.26  33.03 
 Ciudad de Buenos Aires  57.89  45.61  41.48  32.08  32.46 
 Buenos Aires  56.85  44.99  39.47  35.58  33.95 
 Cordoba  55.25  49.37  39.08  34.87  32.56 
 Santa Fe  52.83  43.54  36.96  29.25  29.25 
 Cuyo  47.71  44.29  35.43  32.29  33.43 
 Mendoza  47.71  44.29  35.43  32.29  33.43 
 Patagonia  51.00  42.00  45.00  36.00  34.00 
 Neuquen & Santa Cruz  51.00  42.00  45.00  36.00  34.00 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ข้อมูลจากการศึกษาในแง่มุมอื่นบ่งชี้ว่า นักท่องเที่ยว 

ชาวอาร์เจนตินามีทัศนะต่อการท่องเที่ยวเปรียบเสมือนการลงทุน 

ทางประสบการณ์ และเป็นการเรียนรู้ชีวิตในแง่มุมใหม่ๆ  

ซึ่งขยายความปัจจัย “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” ที่จะดึงดูด

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ว่า ต้องมีความหลากหลาย และมีเอกลักษณ์

เฉพาะพื้นที่ให้เรียนรู้ได้ โดยต้องแตกต่างจากสิ่งที่ 

พบเห็นได้ในชีวิตประจ�าวัน "

"
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(3) ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวและการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

• ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเท่ียวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

  แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล  

  สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  

  สถานที่ที่ร่�ารวยด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม  

  สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน  

  วิถีชีวิตที่น่าสนใจ  

  สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ  

  จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง  

  แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร  

  แหล่งท่องเที่ยวยามค่�าคืน  

  อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น  

  แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง  

  ประเทศที่เป็นมิตรกับกลุ่ม LGBT  

  ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง 

  สถานที่ส�าหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา)  

 รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง 

 แหล่งท่องเที่ยวส�าหรับกีฬากอล์ฟ 

 สถานที่ส�าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

ภาพที่ 1.21 เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาว

อาร์เจนตินา พจิารณาจากประเดน็การท่องเทีย่วในมติิ

ต่างๆ ทีน่่าสนใจ พบว่านกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตินา

กลุ ่มระดับกลางบน เห็นว่าเมืองไทยเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ หลากหลายไปด้วยแหล่ง 

ท่องเที่ยวชายทะเล มีความเหมาะสมในการเป็น 

สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  

(ร้อยละ 60.54 ร้อยละ 53.72 และร้อยละ 46.30 

ตามล�าดับ) 

ส�าหรับประเด็นอื่นที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้เห็น

ว่าประเทศไทยมีความเหมาะสมมากกว่าแหล่ง 

ท่องเทีย่วอืน่ในความเหน็ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่  

ความร�่ารวยในด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม 

สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน มีวิถีชีวิตที่

น่าสนใจ เป็นสถานทีส่�าหรับกิจกรรมสปาเพือ่สขุภาพ 

เป็นจุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง รวมถึง 

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร (ร้อยละ 37.53 

ร้อยละ 34.47 ร้อยละ 32.46 ร้อยละ 27.52 ร้อยละ 

27.51 และร้อยละ 26.26 ตามล�าดับ)

โดยประเด็นท่องเที่ยวที่ประเทศไทยไม่มีความ

เหมาะสมมากนกัเมือ่เปรียบเทยีบกบัแหล่งท่องเทีย่ว

ทีม่ชีือ่เสยีงอืน่ๆ ได้แก่ สถานทีส่�าหรับกจิกรรมกฬีา 

(มาราธอน ไตรกีฬา) ความรู้สกึเหมือนบ้านหลงัทีส่อง 

แหล่งท่องเที่ยวส�าหรับกีฬากอล์ฟ และเป็นสถานที่

ส�าหรับการตรวจสขุภาพ  (ร้อยละ 3.08 ร้อยละ 2.46 

ร้อยละ 1.78 และร้อยละ 1.21 ตามล�าดับ)

60.54%

53.72%

46.30%

37.53%

34.47%

32.46%

27.52%

27.51%

26.26%

13.67%

12.10%

7.50%

5.85%

3.52%

3.08%

2.46%

1.78%

1.21%
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• สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกบัประเทศคู่แข่งในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ภาพที่ 1.22 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Class C+ up” (n=3,151: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.696) 

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นประเทศไทย (เม่ือเปรียบ

เทียบกับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของนักท่องเที่ยว 

ระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาที่โดดเด่น ได้แก่  

กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature Tour)  

กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good 

Place for Honeymoon/Anniversary) ภาพลกัษณ์

ด้านการแต่งงาน (Good Place for Wedding) และ

กจิกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness)  

ซึง่มีคูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ บราซลิ สเปน

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย 

ได้แก่ ชายหาด/ทะเลสวยงาม (Good Place for 

Beach) โดยมีบราซิล เป็นคู่แข่งส�าคัญ รวมถึง 

ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม (Good 

Place for Cultural Tourism) สมัผัสวถีิชวีติชมุชน/

ท้องถ่ิน (Way of Life) และภาพลกัษณ์วฒันธรรม

ด้านอาหาร (Renown Place for Gastronomy)  

โดยมีคูแ่ข่งส�าคญัในด้านนี ้ได้แก่ ญีปุ่น่ สเปน

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์  (Good 

Place for Medical Checkup/Treatment) คูแ่ข่งส�าคญั

ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รวมถึงภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม

กฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ภาพลกัษณ์

ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event /Marathon 

Etc.) ทียั่งคงไม่โดดเด่นมากนกัเม่ือเปรียบเทยีบกับ

ประเทศทีม่ภีาพลกัษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ ซึง่ได้แก่ 

ชลิ ีปารากวยั สหรัฐอเมริกา

ส�าหรับประเทศมีจุดเด่นด้านความเป็นมิตรต่อกลุ่ม LGBTQ ในทัศนของ 
นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา ได้แก่ สเปน และบราซิล

"
"
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55.31%
44.69%

ทัศนคติของนักท ่อง เที่ ยวระดับกลางบนชาว

อาร์เจนตินาที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนผ่านค�าตอบ 

“สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามี 

ความหลากหลายพอสมควร โดยส่วนใหญ่เห็นว่า

ประเทศไทยเป็นสถานทีท่ีด่ทีีเ่หมาะส�าหรับการท่องเทีย่ว 

โดยสิ่งที่คิดถึงมากที่สุด ได้แก่ ทะเล/ชายหาด/เกาะ  

(ร้อยละ 45.56) รองลงมาเป็นประเด็นด้านธรรมชาติ  

ความแปลกใหม่ และอาหารไทย (ร้อยละ 10.02 ร้อยละ 

8.59 และร้อยละ 7.33 ตามล�าดับ) โดยมีประเด็นที่นึกถึง

ในล�าดับถัดไป ได้แก่ วัฒนธรรม/ประเพณี วันหยุด/ 

การพักผ่อน วัด/สถานที่ทางประวัติศาสตร์ และสัตว์

ประเภทต่างๆ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ยังมีนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้บางส่วนที่นึกถึงประเทศไทยในแง่ที่ไม่ดี โดยระบุ

เลยว่าไม่ชอบหรือเป็นทัศนคติเชิงลบ (ร้อยละ 1.41) 

และอีกบางส่วนที่นึกถึงแหล่งท่องเที่ยวทางเพศ/โสเภณี  

(ร้อยละ 1.04) 

ภาพที่ 1.23 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินาส่วนใหญ่เกนิกว่า

คร่ึงหนึ่งเคยเห็นงานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทย 

(ร้อยละ 55.31) ขณะที่กลุ่มที่เหลือระบุว่าไม่เคยเห็นงานโฆษณา

ในลักษณะดังกล่าว (ร้อยละ 44.69)

ภาพที่่ 1.24 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนในแต่ละพื้นที่ส�าคัญมี

การรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทยในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 

โดยส่วนใหญ่เป็นการรับรู้ร้อยละ 50-55 ยกเว้นนักท่องเที่ยวจาก

พื้นที่ทางตอนใต้ อาทิ พื้นที่ Neuquen และพื้นที่ Santa Cruz ที่มี

สัดส่วนการรับรู้มากกว่าพื้นที่อื่น (ร้อยละ 61.00)

ทะเล/ชายหาด/เกาะ

ธรรมชาติ

ความแปลกใหม่

อาหารไทย

วัฒนธรรม/ประเพณี

วันหยุด/การพักผ่อน 

วัด/สถานที่ทางประวัติศาสตร์

สัตว์ประเภทต่างๆ

 ทัศนคติเชิงลบ 

แหล่งท่องเที่ยวทางเพศ/โสเภณี 

เคยเห็นโฆษณา
ไม่เคยเห็นโฆษณา

• การรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

(1) สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป  3,151 ราย

(2) การรับรู้โฆษณาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวในประเทศไทย และ
ช่องทางการรับรู้ 

ตารางที่ 1.8 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย จ�าแนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

45.56%

10.02%

8.59%

7.33%

3.86%

2.52%

1.68%

1.45%

1.41%

1.04%

0.70%

0.70%

0.65%

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ การรับรู้โฆษณาประเทศไทย (ร้อยละ)
 Northwest  52.03 
 Tucuman  52.03 
 Northeast  51.77 
 Corrientes  51.77 
 Pampeana  55.94 
 Ciudad de Buenos Aires  53.38 
 Buenos Aires  55.83 
 Cordoba  59.87 
 Santa Fe  55.56 
 Cuyo  52.00 
 Mendoza  52.00 
 Patagonia  61.00 
 Neuquen & Santa Cruz  61.00 
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57.27%
42.73%

ภาพที่่ 1.25 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยเห็นโฆษณาประเทศไทยทั้งหมด 1,730 ราย

ช่องทางการส่ือสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ

ประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึ้นไปมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณา

ออนไลน์ (ร้อยละ 56.09) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 

33.96) และข้อมูลจากบริษัททัวร์ (ร้อยละ 33.05) ขณะที่ช่องทาง

สื่อประเภทอื่นๆ ที่สามารถสร้างการรับรู้ได้รองลงไป ได้แก่ สื่อ 

สิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 19.85) และสื่อประชาสัมพันธ์กลางแจ้ง  

(ร้อยละ 4.17) 

• ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

แม้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 57.27) ยังไม่สนใจที่จะเดินทางมา

ท่องเทีย่วประเทศไทย แต่กมี็สดัส่วนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 

42.73) แสดงความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทยหากมีโอกาส

กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย มีสัดส่วนผู้สนใจมา 

ท่องเที่ยวประเทศไทยไม่แตกต่างกันมาก โดยกลุ่ม

ที่สนใจเดินทางมาอีกคร้ัง (Revisit) มีสัดส่วนร้อยละ 

43.78 (ของผู้ที่เคยเดินทางมาเยือน) ขณะที่กลุ่มสนใจ

ทีจ่ะเดนิทางมาเยือนเป็นคร้ังแรก (First visit) มีสดัส่วน

ร้อยละ 42.57 (ของผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทย) 

ภาพที่่ 1.26 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ
 สนใจ

ภาพที่่ 1.27 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเดินทางมาไทย 235 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีไม่เคยเดินทางมาไทย 2,916 ราย

ภาพที่่ 1.28 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก 

56.09%

33.96%

33.05%

19.85%

4.31%

4.17%

Online Ad  

TV Programme  

Tour Agent office  

Print Ad  

Other Ad 

Outdoor - Billboard

56.22% 43.78%
ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ  สนใจ

57.43% 42.57%

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ
 สนใจ
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ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยเห็นโฆษณาประเทศไทยทั้งหมด 1,730 ราย

เหตุผลที่กระตุ้นให้เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ส�าหรับเหตุผลในการเลือกเดินทางมาประเทศไทยที ่

นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา ทีส่นใจมาท่องเทีย่ว 

ประเทศไทยระบถึุงมากทีส่ดุ ได้แก่ ทะเลและชายหาดทีส่วยงาม 

(ร้อยละ 58.31) รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และ

ความน่าสนใจของวัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา (ร้อยละ 40.49 

และร้อยละ 40.00 ตามล�าดับ) ล�าดับถัดมาจึงเป็นเหตุผลด้าน

อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย สถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่  

สภาพอากาศเขตร้อน และสถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ 

(ร้อยละ 35.84 ร้อยละ 33.95 ร้อยละ 33.68 และร้อยละ 31.03 

ตามล�าดับ) 

ภาพที่ 1.29 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

 สถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่

 สภาพอากาศเขตร้อน

 สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

 กรุงเทพฯ

ด�าน้�า

กิจกรรมผจญภัย

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,360 ราย

o ทัง้นี ้พบว่าเหตผุลของนกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตนิากลุม่

ที่แสดงความสนใจมาเที่ยวประเทศไทยเป็นครั้งแรก (First visit) 

กับกลุ่มที่สนใจจะมาเที่ยวซ�้าอีกครั้ง (Revisit) มีความแตกต่าง 

ในประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้

o กลุ ่มที่แสดงความสนใจมาเที่ยวประเทศไทยเป็น 

ครั้งแรก (First visit) ให้ความส�าคัญกับความคาดหวังถึงสิ่งที่ตน

จะได้มาพบเจอมากกว่ากลุม่ทีส่นใจจะมาเทีย่วซ�า้อกีคร้ัง (Revisit) 

โดยเฉพาะความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และ 

ความเป็นสถานที่หรือสภาพแวดล้อมใหม่ๆ ที่แตกต่าง 

o กลุ่มที่สนใจจะมาเที่ยวประเทศไทยซ�้าอีกครั้ง (Revisit) 

จะให้ความส�าคัญกับสภาพแวดล้อมหรือกิจกรรม (ที่ตนอาจมี

ประสบการณ์ที่ดีจากการเดินทางคร้ังที่ผ่านมา) มากกว่ากลุ่ม

ที่สนใจจะมาเป็นครั้งแรก (First visit) ที่ส�าคัญได้แก่ กรุงเทพฯ 

อธัยาศัยไมตรีทีด่ขีองคนไทย แสงสยีามค�า่คนื และสภาพอากาศ

ภาพที่ 1.30 เหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง First-visit 1,241 ราย และ Revisit 119 ราย

26.76%

25.43%

16.23%

15.10%

20.41%

40.07%

20.79%

31.08%

42.26%

24.64%

30.92%

37.88%

38.34%

49.79%

12.62%

15.73%

18.32%

21.68%

22.17%

25.42%

29.40%

30.85%

33.08%

34.78%

36.08%

40.04%

40.81%

58.77%

อัธยาศัยของคนท้องถ่ิน

 แสงสียามค่�าคืน 

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

 กิจกรรมผจญภัย 

 ด�าน้�าต้ืน 

 กรุงเทพฯ 

 วิถีชีวิตท้องถ่ิน 

สถานท่ีทางประวัติศาสตร์/วัด

อากาศดี

สภาพแวดล้อมใหม่ท่ีแตกต่าง

อาหารและผลไม้

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

 การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ 

ทะเลและชายหาด

 First visit  Revisit

58.31%

40.49%

40.00%

35.84%

33.95%

33.68%

31.03%

28.87%

26.28%

22.29%

21.36%

18.44%

16.55%

13.84%

11.68%

การท่องเที่ยวระยะไกลในโอกาสพิเศษที่สนองความ
ต้องการของคู่รัก “ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน” กระตุ้น
ให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยได้ดี นอกเหนือ

จากเหตุผลที่เป็นพื้นฐานของการท่องเที่ยวโดยทั่วไป

"

"
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93.73%

93.73%

87.45%

• บทวิเคราะห์พฤติกรรมชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�าคัญ (Sightseeing)

ภาพที่่ 1.31 สัดส่วนนักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�าคัญประเภทต่างๆ 

39.37%

27.74%

32.89%

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวท่ีชมวิวทิวทัศน์ท่ีเป็น 
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ และ/สถานท่ีส�าคัญ 447 ราย

ชมธรรมชาติ

ชมสถานที่ส�าคัญ

ชมทั้ง 2 อย่าง

ส�าหรับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย กิจกรรมส�าคัญที ่

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิาให้ความสนใจอย่างมากคอื 

การชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�าคัญ (Sightseeing) ซึ่งข้อมูลจากการส�ารวจ

พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะให้ความสนใจกับการชมวิวทิวทัศน์ที่เป็น 

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากกว่าการเย่ียมชมสถานที่ส�าคัญ โดย 

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 39.37) ให้ความสนใจชมเฉพาะทวิทศัน์ธรรมชาติ รองลงมา 

(ร้อยละ 32.89) สนใจชมทัง้ทวิทศัน์ธรรมชาติและสถานทีส่�าคญั โดยมีผู้สนใจ 

ชมเฉพาะสถานที่ส�าคัญน้อยที่สุด (ร้อยละ 27.74)

หมายเหตุ:  การวิเคราะห์นี้ไม่รวมกรณีผู้สนใจท่องเที่ยวชายทะเล (Sea & Beach) เนื่องจากในพื้นที่ดังกล่าวมีองค์ประกอบของกิจกรรมประเภทต่างๆ ที่เป็นลักษณะเฉพาะนอกเหนือจาก 
 การชมวิวทิวทัศน์อยู่มาก

ภาพที่่ 1.32 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมทิวทัศน์ทางธรรมชาติให้ความสนใจ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจชมทิวทัศน์ทางธรรมชาติ 323 ราย

96.59%

74.92%

51.08%

น้�าตก

ภูเขา

ขี่จักรยานชมวิว

ภาพที่่ 1.33 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมสถานที่ส�าคัญให้ความสนใจ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจชมสถานท่ีส�าคัญ 271 ราย

มรดกโลก

วัด

วัง

ส�าหรับกลุ่มที่สนใจชมวิวทิวทัศน์ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

พบว่ามีผู้ให้ความสนใจกับการเที่ยวชมน�้าตกมากที่สุด (ร้อยละ 96.59) 

รองลงมาเป็นการชมทวิทศัน์ประเภทจุดชมววิบนภูเขา (ร้อยละ 74.92) และม ี

บางส่วนแสดงความสนใจการปั่นจักรยานชมบรรยากาศในพื้นที่ราบ 

(ร้อยละ 51.08)

กลุ่มที่สนใจชมสถานที่ส�าคัญ เกือบทั้งหมดให้ความสนใจต้องการ

เข้าชมสถานที่ต่างๆ อย่างหลากหลายในคราวเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็น 

สถานที่ส�าคัญประเภทมรดกโลก (ร้อยละ 93.73) วัด (ร้อยละ 93.73) และ

วัง (ร้อยละ 87.45)
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69.19% 21.68% 5.79%

• จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับผู้ที่สนใจเลือกที่จะเดินทางมาประเทศไทย เมื่อศึกษาต่อไป

ว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับประเทศใด พบว่าส่วนใหญ่สนใจ 

เดนิทางท่องเทีย่วประเทศไทยร่วมกบัอนิโดนเีซยีมากทีส่ดุ (ร้อยละ 28.90)  

รองลงมาเป็นการท่องเทีย่วประเทศไทยร่วมกับกมัพชูา มาเลเซยี ฟิลปิปินส์ 

เวียดนาม และสิงคโปร์ (ร้อยละ 24.88 ร้อยละ 23.49 ร้อยละ 21.90  

ร้อยละ 21.81 และร้อยละ 19.95 ตามล�าดับ)

อินโดนีเซีย                          กัมพูชา     มาเลเซีย       ฟิลิปปินส์               เวียดนาม           สิงคโปร์

ภาพที่่ 1.34 จุดหมายท่องเที่ยวที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับไทย 1,360 ราย

เหตุผลที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย 

ส�าหรับเหตุผลที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกประเทศที่

ต้องการท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศไทย ส่วนใหญ่ให้เหตุผล

ว่าเป็นประเทศทีอ่ยู่ใกล้กบัประเทศไทย จึงต้องการเดนิทาง

ไปท่องเที่ยวในคราวเดียว (ร้อยละ 69.19) รองลงไประบุ

ว่าเป็นจุดผ่านแดน (ร้อยละ 21.68) และต้องการไปแวะ 

เยี่ยมเยือนเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 5.79) 

อยู่ใกล้ จุดผ่านแดน เยี่ยมเยือนเพื่อน/
ครอบครัว/ญาติ

ภาพที่่ 1.35 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว
ประเทศอื่นร่วมกับไทยด้วย 1,205 ราย

28.90%
24.88% 23.49% 21.90% 21.81% 19.95%

ประเทศ Hub การบินทีไ่ด้รับความสนใจเดินทางท่องเทีย่วควบคู่กับประเทศไทย 
ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาที่ระบุว่าตนมีแผนที่เดินทางมาท่องเที่ยว

ประเทศไทย พบว่าบางส่วนแสดงความสนใจที่จะท่องเที่ยวควบคู่กับประเทศที่เป็น Hub การบินด้วย  

ในลักษณะ combine trip โดยประเทศ Hub การบินที่ระบุถึง ได้แก่  

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 11.15) ตุรกี (ร้อยละ 8.22) และกาตาร์ (ร้อยละ 4.57)

"

"
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2.4 ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนชาวอาร์เจนตินา พิจารณาจากการเดินทางไป

เยือนคร้ังล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

หากเป ็นจุดหมายระยะใกล้ซึ่งเป ็นประเทศในกลุ ่ม 

ลาตินอเมริกาเอง ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดเป็นบราซิล 

(ร้อยละ 30.80) รองลงมาได้แก่ ชิลี อุรุกวัย โคลัมเบีย 

และเปรู เป็นต้น (ร้อยละ 12.89 ร้อยละ 7.96 ร้อยละ 3.61 

และร้อยละ 2.10) และหากประเทศจุดหมายระยะไกลที ่

ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

(ร้อยละ 9.50) รองลงมาเป็นเม็กซิโก อิตาลี และสเปน 

(ร้อยละ 5.16 ร้อยละ 3.53 และร้อยละ 3.15 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับประเทศไทย แม้ว่าจะเป็นจุดหมายในเอเชีย

ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มากที่สุด แต่ก็

ยังถือว่ามีสัดส่วนผู้เคยเดินทางมาเยือนไม่มากนัก (เพียง 

ร้อยละ 0.59 เท่านั้น)

ทั้งนี้ ประเทศในเอเชียอื่นๆ ที่เคยมีผู้เดินทางไปเยือน 

ได้แก่ ญี่ปุ่น (ร้อยละ 0.43) อินเดีย (ร้อยละ 0.23) และ

อินโดนีเซีย (ร้อยละ 0.15)

ภาพที่่ 1.36 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

บราซิล

ชิลี

อุรุกวัย

โคลัมเบีย

เปรู

ปารากวัย

โบลิเวีย

ปานามา

เอกวาดอร์

เวเนซุเอลา

30.80%

12.89%

7.96%

3.61%

2.10%

1.88%

1.39%

0.40%

0.23%

0.20%

ภาพที่่ 1.37 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง  
5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

สหรัฐอเมริกา

เม็กซิโก

อิตาลี

สเปน

สาธารณรัฐโดมินิกัน

ฝรั่งเศส

คิวบา

ออสเตรเลีย

สหราชอาณาจักร

ไทย

9.50%

5.16%

3.53%

3.15%

2.31%

1.65%

1.38%

1.04%

0.62%

0.59%

หมายเหตุ:  จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลา 
 นานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)



1-32

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market) : 
บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

58.27% 31.61% 30.50% 25.27%

2.5 การวางแผนและการเดินทางท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาใช้เวลาวางแผน 

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศโดยเฉลี่ย 5 เดือน ขณะที่ใช้เวลาในการ 

เตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงประมาณ 3-4 เดือน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ภาพที่ 1.38 ระยะเวลาวางแผนและจองทริป (เดือน)
• ระยะเวลาวางแผนและจองทริป

3.575.31

วางแผนเดินทาง จองทริป

• วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา 

ส ่วนใหญ่นิยมจองทริปท ่องเที่ยวต ่างประเทศ

ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 58.27)  

รองลงมาจึงเป็นการเลอืกจองตัว๋เคร่ืองบนิโดยตรงกบั 

สายการบิน และจองที่พักโดยตรงกับโรงแรม (ร้อยละ 

31.61 และร้อยละ 30.50 ตามล�าดับ) ขณะที่การเลือก

จองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent) มีสัดส่วนน้อยที่สุด 

(ร้อยละ 25.27)

ภาพที่่ 1.39 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

แนวโน้มการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศของ

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป ในแต่ละพื้นที่ไม่

แตกต่างกันมากนัก โดยการจองผ่านบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมมาก

ที่สุดจากทุกพื้นที่ โดยเฉพาะในเขตเมืองใหญ่ทาง

ตอนกลางของประเทศ ได้แก่ Ciudad de Buenos 

Aires, Corrientes และ Buenos Aires

ส�าหรับพื้นที่ส�าคัญที่ ยังมีผู ้นิยมใช ้บริการ 

จองทริปท่องเทีย่วผ่านบริษทัทวัร์มากกว่าพืน้ทีอ่ืน่ๆ 

ได้แก่ Cordoba และ Mendoza

ตารางที่ 1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�าแนกตามภูมิภาค

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

จองผ่าน 
บริษัททัวร์ออนไลน์

จองตั๋วเครื่องบิน
ผ่านสายการบิน

จองที่พัก 
ผ่านโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

 Northwest  58.67  34.69  35.79  21.40 
 Tucuman  58.67  34.69  35.79  21.40 
 Northeast  59.29  32.74  36.73  18.14 
 Corrientes  59.29  32.74  36.73  18.14 
 Pampeana  59.12  30.96  29.22  26.33 
 Ciudad de Buenos Aires  68.42  36.09  28.95  18.42 
 Buenos Aires  59.10  30.27  29.04  27.40 
 Cordoba  53.36  30.46  27.73  32.14 
 Santa Fe  52.38  27.89  32.43  24.94 
 Cuyo  49.71  27.71  26.29  28.57 
 Mendoza  49.71  27.71  26.29  28.57 
 Patagonia  54.00  39.00  37.00  22.00 
 Neuquen & Santa Cruz  54.00  39.00  37.00  22.00 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 
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50.32%

43.51%

42.39%

41.09%

28.47%

25.51%

16.42%

13.87%

13.36%

10.82%

รายละเอียดที่น่าสนใจส�าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์
• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา ส่วนใหญ่ต้องการ

จองทั้งตั๋วเคร่ืองบินและโรงแรม (ร้อยละ 55.72) รองลงมาเป็น 

กลุม่ทีต้่องการจองเฉพาะตัว๋เคร่ืองบนิหรือจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรม

เท่านั้น (ร้อยละ 23.65 และร้อยละ 9.74 ตามล�าดับ)

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/โรงแรมจองตั๋วเครื่องบิน

ภาพที่่ 1.40 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs 1,841 ราย

55.72% 23.65% 9.74%

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ที่ได้รับความนิยม

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Despegar 77.89 

 Booking 68.00 

 Al Mundo 37.41 

 Airbnb 35.61 

 TripAdvisor 22.37 ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับความนยิม โดยมนีกัท่องเทีย่วกลุม่

ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา ระบถึุงมากทีส่ดุ ได้แก่ Despegar และ Booking (ร้อยละ 

77.89 และร้อยละ 68.00 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็น Al Mundo (ร้อยละ 37.41) Airbnb  

(ร้อยละ 35.61) และ TripAdvisor (ร้อยละ 22.37) เป็นต้น

รายละเอียดที่น่าสนใจส�าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์

• เหตุผลที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent)

เหตุผลที่นักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาว

อาร์เจนตินาเลือกใช้บริการจองทริปจากบริษัททัวร์ ส่วน

ใหญ่เป็นความคาดหวังว่าจะได้รับการบริการที่ดี (Good 

Service) รองลงมาเป็นกลุ่มที่ต้องการบริการส่วนบุคคล 

(Personalized Service) สามารถช่วยแก้ปัญหาให้ได ้

(Problem-Solving Ability) รวมถึงส่วนลดหรือโปรโมชั่น 

(Offer Discounts/Promotion) ส�าหรับเหตุผลในล�าดับ

รองลงมาที่น่าสนใจ ไดแ้ก่ ต้องการการรบัประกันราคาที่

แน่นอน (Offer Price guarantee) และต้องการค�าปรึกษาใน

การวางแผนการเดนิทาง (Itinerary Planning) โดยประเดน็

อื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก

 บริการที่ดี 

 การบริการส่วนบุคคล  

 ช่วยแก้ปัญหา  

ส่วนลด/โปรโมชั่น

การรับประกันราคา

 การวางแผนการเดินทาง  

 จัดการเกี่ยวกับเที่ยวบิน  

 ไกด์ทัวร์ 

การออกแบบการเดินทาง

อุปสรรคด้านภาษา

ภาพที่่ 1.41 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 765 ราย
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นอกจากนี้ ผลการส�ารวจยังพบว่า

มีบางสถานการณ์ที่ท�าให้นักท่องเที่ยว 

ชาวอาร ์ เ จนติ นากลุ ่ มนี้ จ ะ เลื อกใช ้

บริการจากบริษัททัวร ์ เป ็นกรณีพิ เศษ  

ซึ่งสถานการณ์ที่ส�าคัญได้แก่ มีข้อเสนอ

ด ้ านราคาที่ น ่ าสนใจจากบริษัททัวร ์  

(ร ้อยละ 31.02) เป ็นการเดินทางไป 

ท่องเที่ยวประเทศนั้นเป็นครั้งแรก (ร้อยละ 

20.61) และเป็นการเดินทางไปยังประเทศ

ที่ไม ่อนุญาตให้ท ่องเที่ยวได้โดยอิสระ  

(ร้อยละ 16.96) 

31.02%

20.61%

16.96%

9.62%

5.31%

 ข้อเสนอด้านราคาที่น่าสนใจ 

 ไปท่องเที่ยวประเทศนั้นเป็นครั้งแรก 

 เดินทางไปยังประเทศที่ไม่อนุญาตให้ท่องเที่ยวได้โดยอิสระ 

 ความปลอดภัยจากการท่องเที่ยว 

 อุปสรรคด้านภาษา 

ภาพที่่ 1.42 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 2,386  ราย

• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ใช้บริการจองทริปผ่านบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่เป็นการจองแพคเก็จทัวร์พร้อมกับจัดการท่องเที่ยวเองบางส่วน  

(ร้อยละ 22.85) รองลงมาเป็นจองทริปทัวร์ทั่วไปพร้อมไกด์และจองตั๋วเครื่องบินและที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 20.79 และร้อยละ 19.30 

ตามล�าดับ) ถัดมาจึงเป็นกลุ่มที่เลือกใช้บริการเฉพาะการจองตั๋วเครื่องบินเท่านั้น และเป็นการจองทริปส่วนตัว (ร้อยละ 16.50 และ 

ร้อยละ 15.88 ตามล�าดับ) ขณะที่การใช้บริการบริษัททัวร์เพื่อให้จองที่พัก/โรงแรมให้นั้นได้รับความนิยมไม่มากนัก (ร้อยละ 3.99)

ภาพที่่ 1.43 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 765 ราย

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองแพคเก็จทัวร์พร้อมกับ 
จัดการท่องเที่ยวเองบางส่วน

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรมเท่านั้น

• รายชื่อบริษัททัวร์ที่ได้รับความนิยม

ส�าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ ซึ่งได้รับความนิยม ในนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ชาวอาร์เจนตินา ได้แก่ Al Mundo (ร้อยละ 49.23) ซึ่งเป็นบริษัททัวร์ขนาดใหญ่ มีการ

พัฒนารูปแบบการสื่อสารกับลูกค้าผ่านทางออนไลน์ โดยมีผู้ระบุถึงบริษัทนี้ในฐานะ

บริษัททัวร์ออนไลน์ด้วยไม่น้อย นอกจากนี้ ยังมีบริษัททัวร์ที่มีการระบุถึงอีก ได้แก่ 

Garbarino Viajes (ร้อยละ 9.42) Atrapalo (ร้อยละ 5.48) Ati Viajes (ร้อยละ 5.36) และ 

BestDay Argentina (ร้อยละ 5.10)

22.85% 20.79% 19.30% 16.50% 15.88% 3.99%

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Al Mundo 49.23 

 Garbarino Viajes 9.42 

 Atrapalo 5.48 

 Ati Viajes 5.36 

 BestDay Argentina 5.10 
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58.75%

41.25%

การเลือกใช้บริการสายการบิน

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา 

จัดเป็นกลุ ่มที่มีความจงรักภักดีต่อสายการบินที่

ตนใช้บริการมากพอสมควร โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 

58.75 สามารถระบุสายการบินที่ตนใช้บริการเป็น

ประจ�าได้ และร้อยละ 59.93 ยังเป็นสมาชิกของกลุ่ม 

สายการบินด้วย 

สายการบินที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ Aerolineas สายการบินที่ใหญ่

ที่สุดของอาร์เจนตินา (ร้อยละ 46.28) และ LATAM 

สายการบินของชิลีซึ่งเป็นสายการบินที่ใหญ่ที่สุดใน

ละตินอเมริกา (ร้อยละ 34.30) ส่วนสายการบินอื่นๆ 

ที่ได้รับการระบุว่าได้ใช้บริการเป็นประจ�ามีสัดส่วน 

ไม่มากนัก อาทิ Iberia (ร้อยละ 2.58) Copa (ร้อยละ 

1.27) Avianca (ร้อยละ 1.14) Emirates (ร้อยละ 0.65) 

และ Alitalia (ร้อยละ 0.64) 

จดจ�าสายการบินได้
จ�าไม่ได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ภาพที่่ 1.44 การจดจ�าสายการบินที่ตนเคยใช้บริการ 

เป็นสมาชิก
ไม่ได้เป็นสมาชิก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบิน 1,871 ราย

ภาพที่่ 1.45 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 

59.93%

40.07%

Aerolineas

LATAM

Iberia

Copa

Avianca

Emirates

Alitalia

ภาพที่่ 1.46 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง

ฐาน หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือสายการบินท่ีตนใช้บริการ 1,871 ราย
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64.51%

44.95%

26.63% 26.42% 25.28%

11.03% 9.93%

ปัจจัยที่พิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา จะเลอืกสายการบนิโดยพจิารณาจากปัจจัยด้านราคามากทีส่ดุ (ร้อยละ 64.51) รอง

ลงมาเป็นการมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 44.95) โดยปัจจัยอื่นที่ได้รับความส�าคัญในล�าดับถัดไป ได้แก่ การเป็นสายการบินแห่งชาติ 

(ร้อยละ 26.63) การที่ตนเป็นสมาชิกของสายการบินนั้น (ร้อยละ 26.42) และภาพลักษณ์ด้านการบริการ (ร้อยละ 25.28) ขณะที่

ปัจจัยอื่นนอกจากนี้มีผลต่อการเลือกใช้บริการไม่มากนัก

ภาพที่่ 1.47 เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน 1,871  ราย

National 
airline

Airline image 
of modern 

airplane-type

Membership / 
Privilege  
Program

Price Direct flight 
available

Airline image  
of good  
services

Airline image  
of high  

standard

การเลือกชั้นที่นั่งส�าหรับการเดินทางด้วยเครื่องบิน

ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางระยะสั้นซึ่งมีระยะเวลาเดินทางไม่เกิน 7 ชั่วโมง หรือการเดินทางระยะไกลที่มีระยะเวลาเดินทาง

มากกว่า 7 ชัว่โมง นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิากลุม่นีเ้กอืบทัง้หมดจะเลอืกโดยสารทีน่ัง่ในชัน้ประหยัด (ระยะใกล้ 

ร้อยละ 92.03 ระยะไกล ร้อยละ 84.16) รองลงมาเป็นทีน่ัง่ชัน้ธุรกจิ (ร้อยละ 7.73 และร้อยละ 13.82) โดยมีผู้เลอืกทีน่ัง่ชัน้เฟิร์สคลาส 

น้อยมาก (ร้อยละ 0.24 และร้อยละ 2.02) ทัง้นี ้ส�าหรับการเดนิทางระยะไกลอาจมีผู้ต้องการความสะดวกสบายโดยเลอืกโดยสาร

ที่นั่งชั้นธุรกิจหรือชั้นเฟิร์สคลาสเพิ่มขึ้นเล็กน้อย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,871 ราย

ภาพที่่ 1.48 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ
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2.6 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด

พฤติกรรมการเลือกผู้ร่วมเดินทางไปต่างประเทศ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา  

ส่วนใหญ่เลือกเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/

ญาติ (ร ้อยละ 48.60) รองลงมาจึงเลือกเดินทาง 

ท่องเที่ยวไปกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 37.37) ขณะที่

การเดินทางท่องเที่ยวคนเดียว หรือไปกับเพื่อนร่วมงาน

ไม่ได้รับความนิยมมากนัก (ร้อยละ 10.68 และร้อยละ 

2.49 ตามล�าดับ)

ภาพที่่ 1.49 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ตารางที่่ 1.10 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�าแนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

เพื่อนร่วมงาน  
2.49%

แฟน/คู่สมรส 
37.37% 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 
48.60% 

คนเดียว 
10.68%

พฤติกรรมการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา ในแต่ละพื้นที่ก็มี

ลักษณะไม่แตกต่างกัน ส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือก

เดนิทางกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาติมากทีสุ่ด รองลงมาจึง

เดินทางกับแฟน/คู่สมรส อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าสังเกต

ว่านักท่องเที่ยวจากเขตเมืองหลวง Ciudad de Buenos 

Aires มแีนวโน้มเลือกเดนิทางตามล�าพังคนเดยีวมากกว่า

นักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ 

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ

ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวระดับกลางบน (ร้อยละ)

เพื่อน/ครอบครัว/
ญาติ

แฟน/คู่สมรส คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

 Northwest          51.29         32.84         12.18           1.84 
 Tucuman          51.29         32.84         12.18           1.84 
 Northeast          43.36         40.71         11.95           3.54 
 Corrientes          43.36         40.71         11.95           3.54 
 Pampeana          47.78         38.21         10.44           2.77 
 Ciudad de Buenos Aires          43.23         40.98         13.03           2.26 
 Buenos Aires          47.85         37.42         10.43           3.48 
 Cordoba          51.26         36.13         10.29           1.47 
 Santa Fe          49.90         41.04            6.80           1.13 
 Cuyo          54.86         34.86            8.85           0.86 
 Mendoza          54.86         34.86            8.85           0.86 
 Patagonia          55.00         32.00         12.00                -   
 Neuquen & Santa Cruz          55.00         32.00         12.00                -   
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10.00

15.27

ทั้งนี้ ส�าหรับกลุ่มที่เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย  

พบว่าส่วนใหญ่เป็นการเดินทางมากับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด  

(ร้อยละ 57.89) รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 36.84) และเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 

5.26) โดยไม่มีผู้ระบุเพื่อนร่วมเดินทางอื่นๆ เลย 

ภาพที่่ 1.50 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเดินทางมาไทยในทริปล่าสุด 19 ราย

ภาพที่่ 1.51 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ในการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับ 

กลางบนชาวอาร์เจนตินาจะใช้เวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับ 

การท่องเที่ยวที่เดินทางระยะไกล (Long-haul) 15.27 คืน  

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) จะใช้เวลาพ�านัก

เฉลี่ยประมาณ 10 คืน

(2) ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับการท่องเที่ยว

(3) ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ภาพที่่ 1.52 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว Airbnbเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ โรงแรม 5 ดาว

การเลอืกทีพ่กัส�าหรับนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา พบว่า ทีพั่กซึง่เป็นทีน่ยิมมากทีส่ดุ ได้แก่ โรงแรม

ทัว่ไป (ร้อยละ 27.64) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 19.53) เซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 13.51) ถัดมาเป็น 

กลุม่ทีเ่ลอืกพกัใน Airbnb และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 10.48 และร้อยละ 6.05 ตามล�าดบั)

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 
36.84% 

แฟน/คู่สมรส 
57.89% 

คนเดียว 
5.26%

Short-haul Long-haul

27.64% 19.53% 13.51% 10.48% 6.05%
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62.87%

32.94%

15.77%

14.17%

12.34%

12.19%

10.98%

ทั้ งนี้  ความนิยมในการเลือกที่พัก
ของนักท ่องเที่ ยวกลุ ่มระดับกลางบน
ชาวอาร ์ เจนตินาในแต ่ละพื้นที่ มีความ 
แตกต่างกนัอยู่บ้าง โดยทัว่ไปนยิมเลอืกทีพ่กั
ประเภทโรงแรมทั่วไปมากที่สุด แต่ส�าหรับ 
นักท่องเที่ยวในพื้นที่ Ciudad de Buenos 
Aires กลับเลือกที่จะพักโรงแรมระดับ 4 ดาว  
นกัท่องเทีย่วจาก Northwest และ Northeast 
เป็นกลุ่มที่เลือกพักโรงแรมระดับ 4-5 ดาว 
มากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ ขณะที่ 
นักท่องเที่ยวจาก Corrientes จะเลือกที่พัก 
ราคาประหยัดอย่างโรงแรมทั่วไปมากกว่า 
และนกัท่องเทีย่วจากพืน้ที ่Mendoza ในภมิูภาค 
Cuyo จะเลอืกทีพ่กัประเภทเซอร์วสิอพาร์ทเมนท์ 
มากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

ตารางที่ 1.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามภูมิภาค

ส�าหรับเหตผุลในการเลอืกทีพ่กันัน้ นกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตนิากลุม่นีจ้ะให้ความส�าคญักบัความสะดวกจากต�าแหน่งทีต้ั่งมากทีส่ดุ 
(ร้อยละ 62.87) รองลงมาเป็นค�าชมเชยจากการรีวิว (ร้อยละ 32.94) สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง (ร้อยละ 15.77) และวิวทิวทัศน์
จากที่พัก (ร้อยละ 14.17)

ท�าเลดี

การบอกต่อในทางที่ดี

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

ร่วมโปรโมชั่นกับบัตรเครดิต/สายการบิน/การเช่ารถ

ร้านอาหารอร่อย

การบริการส่วนบุคคล

ภาพที่่ 1.53 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป (ร้อยละ)

โรงแรมทั่วไป
โรงแรม 4 

ดาว
เซอร์วิส

อพาร์ทเมนท์ Airbnb
โรงแรม 
5 ดาว

รีสอร์ท
ชายทะเล

 Northwest 27.68 15.87 13.65 14.02 7.38 2.94
 Tucuman 27.68 15.87 13.65 14.02 7.38 2.94
 Northeast 34.07 19.47 13.27 9.73 4.42 1.77
 Corrientes 34.07 19.47 13.27 9.73 4.42 1.77
 Pampeana 27.54 20.60 12.64 10.05 6.29 4.66
 Ciudad de Buenos Aires 22.31 23.43 12.03 11.77 7.02 4.26
 Buenos Aires 28.22 20.65 12.07 9.20 6.34 4.70
 Cordoba 29.20 17.23 14.71 11.55 5.89 4.83
 Santa Fe 29.48 20.18 14.29 10.43 5.44 4.76
 Cuyo 20.83 14.29 22.86 10.57 5.14 9.43
 Mendoza 20.83 14.29 22.86 10.57 5.14 9.43
 Patagonia 29.00 17.00 15.00 11.00 3.00 8.00
 Neuquen & Santa Cruz 29.00 17.00 15.00 11.00 3.00 8.00
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เมื่อสอบถามถึงความรู้จักหรือจดจ�าได้ถึงแบรนด์ของโรงแรมหรือที่พัก พบว่า 

ส่วนใหญ่สามารถระบุแบรนด์โรงแรมที่ตนรู้จักได้ (ร้อยละ 56.69) ขณะที่ผู้ระบุว่า

ไม่สามารถจ�าแบรนด์โรงแรมใดได้มีสัดส่วนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 43.31)

ภาพที่่ 1.54 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่เคยไปใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,151 ราย

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม 1,753 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม 1,753 ราย

ทั้งนี้ หากพิจารณาถึงความภักดีต่อแบรนด์ที่พักที่ตนรู ้จัก พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีจ�านวนไม่มากนัก (ร้อยละ 11.37) ระบุว่าตนเป็นสมาชิก

ของโรงแรมที่ตนรู้จักและได้กล่าวถึงข้างต้น 

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 1.55 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จัก 

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

56.69%

43.31%

ล�าดับ แบรนด์โรงแรม

1 MSC

2 Hilton

3 Melia

4 Disney's All Star Music Resort

5 Solanas

6 Che lagarto

7 Vista Sol Punta Cana

8 NH

9 viva maya

10 Bahia Principe

เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา 

มีความภักดีต ่อแบรนด์โรงแรมค่อนข้างต�่ามาก จากผลการ

ส�ารวจไม่พบว่ามีโรงแรมชั้นน�าแห่งใดที่ได้รับความนิยมเลือกใช้ 

มากเป็นพิเศษ อย่างไรก็ตาม ส�าหรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับ 

ความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาว 

อาร์เจนตินามีการระบุถึงมีดังต่อไปนี้

11.37%

88.63%
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19.46%

16.14%

3.81%

3.42%

2.78%

1.94%

26.13%

2.84%

(4) กจิกรรมท่องเท่ียวยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา

การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแต่ละคร้ัง นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 71.03) สามารถระบุกิจกรรมที่เป็นเหตุผลหลักในการเดินทางได้ ขณะที่ส่วนที่เหลือ (ร้อยละ 28.97) 

ระบุว่าตนไม่มีกิจกรรมใดเป็นเหตุผลหลักในการเดินทาง โดยกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวโดยไม่มีกิจกรรมใด 

เป็นเหตผุลหลกัทีใ่ช้ในการตดัสนิใจเดนิทาง ระบวุ่าต้องการเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่การพกัผ่อน (ร้อยละ 26.13) 

โดยมีผู้ระบุว่าเป็นการเดินทางไปเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท�าธุรกิจไม่มากนัก (ร้อยละ 2.84)

• กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

71.03%

28.97%

ภาพที่่ 1.56 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับ 
การเดินทางได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

เป็นกิจกรรมหลัก

ไม่ได้เป็นกิจกรรมหลัก

ภาพที่่ 1.57 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลัก
ส�าหรับการเดินทางได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

เพื่อการพักผ่อน

พักผ่อนร่วมกับการท�าธุรกิจ

ส�าหรับกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ระบุว่าเป็น

เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต ่างประเทศ 

ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 19.46) รองลงไป

เป็นการชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ (ร้อยละ 16.14) 

ส�าหรับกิจกรรมอื่นที่ เป ็นเหตุผลหลักให ้ตัดสินใจ 

ท่องเที่ยว ได้แก่ การช้อปปิ้ง การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ 

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก และความสนใจด้านศิลปะ

และวัฒนธรรม เป็นต้น (ร้อยละ 3.81 ร้อยละ 3.42  

ร้อยละ 2.78 และร้อยละ 1.94 ตามล�าดับ) 

ภาพที่่ 1.58 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

กิจกรรมชายทะเล

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 
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ส�าหรับกิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา ได้แก่ การชมสถานที่ 

ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ กิจกรรมชายทะเล และการช้อปปิ้ง 

(ร้อยละ 55.69 ร้อยละ 46.88 และร้อยละ 39.97 ตามล�าดบั) 

โดยกิจกรรมที่ได้รับความนิยมรองลงมาเป็นกลุ่มการชิม 

อาหารท้องถ่ิน แสงสยีามค�า่คืน การท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ 

และศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 28.53 ร้อยละ 24.72 

ร้อยละ 23.42 และร้อยละ 21.96) ถัดมาจึงเป็นกิจกรรม 

บันเทิง/สวนสนุก ชมวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 17.36 และ

ร้อยละ 16.08 ตามล�าดับ) 

ทั้งนี้ กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ชาวอาร์เจนตินาให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกัน

ไปบ้างในแต่ละพื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้

• นักท่องเที่ยวจากภาคกลาง อาทิ Santa Fe 

และ Cordoba ให้ความสนใจกับความสนุกสนานประเภท

กิจกรรมชายทะเลมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ

• กิจกรรมส�าคัญที่ดึงดูดเงินจากนักท่องเที่ยว

ได้เป็นอย่างดีเช่นการช้อปปิ้ง พบว่าสามารถกระตุ้นนัก 

ท่องเที่ยวจาก Mendoza ได้มากกว่าพื้นที่อื่นๆ

• กจิกรรมเกีย่วกบัอาหาร สามารถใช้เป็นเคร่ืองมอืใน

การดึงดูดนักท่องเที่ยวจากพื้นที่ทางตอนใต้จาก Patagonia 

อาทิ  Neuquen และ Santa Cruz ได้ง่ายกว่าพื้นที่อื่นๆ

• นักท่องเที่ยวจาก Corrientes ให้ความสนใจกับ

กิจกรรมแสงสียามค�่าคืนมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ

ตารางที่ 1.12 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�าแนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151  ราย

ภาพที่่ 1.59 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151  ราย

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

 ช้อปปิ้ง 

 ชิมอาหารท้องถิ่น 

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

วิถีชีวิตท้องถิ่น

55.69%

46.88%

39.97%

28.53%

24.72%

23.42%

21.96%

17.36%

16.08%

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ
กิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (ร้อยละ) 

ชมสถานที่ส�าคัญ/
วิวทิวทัศน์

กิจกรรม
ชายทะเล

ช้อปปิ้ง
ชิมอาหารท้อง

ถิ่น
แสงสี/ชีวิต
ยามค�่าคืน

ท่องเที่ยว
เชิงธรรมชาติ

 Northwest  50.55         47.60         40.59         27.68         27.31         23.25 
 Tucuman  50.55         47.60         40.59         27.68         27.31         23.25 
 Northeast  51.33         46.46         38.50         28.32         29.20         16.37 
 Corrientes  51.33         46.46         38.50         28.32         29.20         16.37 
 Pampeana  56.99         47.61         39.17         28.30         24.36         23.79 
 Ciudad de Buenos Aires  55.76         42.11         34.46         26.44         26.57         20.18 
 Buenos Aires  57.46         47.44         40.49         28.22         22.29         24.54 
 Cordoba  56.51         50.84         40.97         31.09         28.99         24.37 
 Santa Fe  56.69         52.83         36.51         28.12         27.21         24.26 
 Cuyo  52.29         48.29         47.14         28.57         21.71         20.57 
 Mendoza  52.29         48.29         47.14         28.57         21.71         20.57 
 Patagonia  56.00         33.00         44.00         34.00         23.00         31.00 
 Neuquen & Santa Cruz  56.00         33.00         44.00         34.00         23.00         31.00 
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(5) การช้อปปิ้ง 

การช้อปป้ิงจัดเป็นกิจกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาว

อาร์เจนตินาต้องท�าเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่

ระบุว่าตนสนใจกิจกรรมดังกล่าว (ร้อยละ 77.46)

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�าหรับนักท่องเที่ยวที่ช้อปปิ้ง

ภาพที่่ 1.60 สัดส่วนการช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151  ราย

ภาพที่่ 1.61 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง 2,446 ราย 

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส�าอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

สินค้าที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาว

อาร์เจนตินา มากที่สุดได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 86.96) รองลงมาเป็น

ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม สินค้าหัตถกรรม และเครื่องส�าอาง (ร้อยละ 

54.81 ร้อยละ 39.97 และร้อยละ 30.64 ตามล�าดับ) ถัดมาจึงเป็น 

เครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 26.93) และเครื่องประดับ (ร้อยละ 8.31)

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า  

ทั้งนี้ เมื่อศึกษาถึงวัตถุประสงค์ของการซื้อสินค้าพบว่าเป็น 

การซือ้ให้ตวัเอง ซือ้เป็นของขวญัให้ผู้อืน่ หรือมผู้ีอืน่ฝากซือ้ โดยกลุม่

ระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา ส่วนใหญ่เลือกซื้อให้ตัวเอง (ร้อยละ 

78.19) รองลงมาจึงเป็นการซื้อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น (ร้อยละ 47.28) 

โดยการช้อปปิ้งดังกล่าวเป็นการซื้อเพราะผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก  

(ร้อยละ 12.36)

ภาพที่่ 1.62 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง  2,446 ราย 

86.96%

54.81%

39.97%

30.64%

26.93%

8.31%

78.19%

47.28%

12.36% ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

ซื้อเป็นของขวัญ         

ซื้อให้ตัวเอง         

77.46%

22.54%
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(ุ6) การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา มแีนวโน้มใช้จ่าย

ในทริปที่จัดการเดินทางกับกรุ๊ปทัวร์น้อยกว่าการเดินทางด้วยตนเอง 

ทั้งการเดินทางที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้  

โดยจุดหมายในการเดินทางระยะไกลจะมีการใช้จ ่ายส�าหรับ 

การเดินทางด้วยตนเอง 99,550 เหรียญสหรัฐ และกรุ๊ปทัวร์ 72,402 

เหรียญสหรัฐต่อทริป ขณะที่จุดหมายระยะใกล้จะมีการใช้จ่าย

กรณีเดินทางด้วยตนเอง 59,143 เหรียญสหรัฐ และกรุ๊ปทัวร์ 31,170  

เหรียญสหรัฐต่อทริป

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา  

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล 

(Long-haul) ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 61.44) รองลงมา

เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.44) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 8.81)  

ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 8.55) และค่าเดนิทางในพืน้ที ่(ร้อยละ 

5.76) 

ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีีเ่ป็นจุดหมายระยะไกล จะมกีารใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทวัร์และช้อปป้ิง) รวม 72,402  

เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่ายน้อยกว่า คิดเป็น 31,170 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

59,143 

99,550 

31,170 

72,402 

ภาพที่่ 1.63 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ (บาท/ทริป) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียว
ระยะใกล้ 1,809 ราย / ระยะไกล 1,061 ราย และท่ีเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียว
ระยะใกล้ 175 ราย / ระยะไกล 106 ราย

Short-haul Long-haul

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่

เป็นการจ่ายค่าที่พักมากที่สุด (ร้อยละ 63.11) รองลงมา

เป็นค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.70) อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 

10.28) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 6.59) และค่าเดินทางใน

พื้นที่ (ร้อยละ 4.32)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียวระยะใกล้ 1,809 ราย / ระยะไกล 1,061 ราย 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  37,326  63.11  61,167  61.44 

อาหาร/เครื่องดื่ม  6,079  10.28  8,509  8.55 

ช้อปปิ้ง  9,288  15.70  15,366  15.44 

กิจกรรม/บันเทิง  3,895  6.59  8,776  8.81 

เดินทางในพื้นที่  2,555  4.32  5,732  5.76 

รวม 59,143 100.00 99,550 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์ 24,305 78.00 56,683 78.00

ช้อปปิ้ง 6,865 22.00 15,719 22.00

รวม 31,170 100.00 72,402 100.00

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียวระยะใกล้ 175 ราย / ระยะไกล 106 ราย
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(ุ7) ช่วงเวลาที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น  

ช่วงเวลาในการเดินทางที่ได้รับความนิยม (High Season) ได้แก่ เดือนมกราคม ถึงเดือนเมษายนซึ่งเป็นช่วง

เทศกาลปีใหม่จนถึงช่วงฤดูร้อน และเป็นช่วงปิดภาคเรียนอีกด้วย 

ภาพที่ 1.64 ช่วงเวลาที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย

2.7 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคต

(1ุ) สดัส่วนนักท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไป ท่ีมแีผนเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

ผลการศึกษาคร้ังนีพ้บว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา 

ส่วนใหญ่สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยมผู้ีระบวุ่ามแีผนทีจ่ะเดนิทาง

ท่องเทีย่วต่างประเทศภายในช่วง 3 ปีข้างหน้ามากถึงร้อยละ 95.68

ภาพที่่ 1.65 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,151 ราย 

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง

18.47%
16.64%

13.61%
12.07%

7.16%

3.02% 3.22%
4.09% 4.94% 4.44% 5.07%

7.27%

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

95.68%

4.32%
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41.14%

58.86%

(ุ2) ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินามีแผน 

ต้องการเดินทางไปเยือนมากที่สุด กรณีเป็นจุดหมายระยะใกล้ ซึ่งก็ 

เป็นประเทศในภมิูภาคลาตนิอเมริกานัน่เอง ได้แก่ บราซลิ (ร้อยละ 16.28) 

รองลงมาเป็นโคลมัเบยี ชลิ ีเปรู และอรุุกวยั (ร้อยละ 6.03 ร้อยละ 3.87 

ร้อยละ 3.65 และร้อยละ 3.12 ตามล�าดับ)

ภาพที่่ 1.66 จุดหมายระยะใกล้ยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
ท้ังหมด 3,019  ราย

บราซิล

โคลัมเบีย

ชิลี

เปรู

อุรุกวัย

โบลิเวีย

เอกวาดอร์

ปารากวัย

ปานามา

เวเนซุเอลา

• ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง

ส�าหรับการเลอืกประเทศจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ชาวอาร์เจนตินา เมือ่พจิารณาจากประสบการณ์ทีเ่คยเดนิทางไปยังประเทศ 

นัน้ๆ มาก่อน พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีร้ะบวุ่าต้องการเดนิทางไปยังประเทศ 

ทีต่นยังไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน (ร้อยละ 58.86) ขณะทีก่ลุม่ทีเ่หลอืต้องการ 

เดินทางไปยังประเทศที่ตนเคยไปมาก่อนแล้ว (ร้อยละ 41.14)

• ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว  

ภาพที่ 1.68 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมาย 
ทั้งหมด 3,019  ราย

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป

ภาพที่่ 1.67 จุดหมายระยะไกลยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,019  ราย

สเปน

สหรัฐอเมริกา

เม็กซิโก

อิตาลี

คิวบา

สาธารณรัฐโดมินิกัน

สหราชอาณาจักร

กรีซ

ไทย

ตุรกี

16.28%

6.03%

3.87%

3.65%

3.12%

1.07%

0.87%

0.77%

0.67%

0.46%

ประเทศจุดหมายระยะไกลที่อยู่ในความสนใจของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ สเปน สหรัฐอเมริกา และ

เม็กซิโก (ร้อยละ 12.75 ร้อยละ 11.18 และร้อยละ 9.03 

ตามล�าดับ) ส�าหรับประเทศไทยนับว่าเป็นจุดหมายที่ 

ได้ รับความนิยมมากที่สุดในเอเชีย แต่ก็ยังมีผู ้ให  ้

ความสนใจเดินทางมาเยือนไม่มากนัก (ร้อยละ 1.74) 

นอกจากนี้ ยังมีญ่ีปุ่น (ร้อยละ 0.41) จีน (ร้อยละ 0.22) 

และอินเดีย (ร้อยละ 0.20)

12.75%

11.18%

9.03%

5.26%

4.12%

3.84%

2.83%

2.39%

1.74%

1.34%
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(ุ3) กิจกรรมที่คาดว่าจะท�าในแผนท่องเที่ยว

• กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเที่ยวในอนาคต

กิจกรรมซึ่งเป ็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนการท่องเที่ยวใน

อนาคตของกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาส่วนใหญ่ พบว่า  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ระบุว่าสนใจกิจกรรมชายทะเลมาก

ที่สุด (ร้อยละ 20.49) รองลงไปเป็นการชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์  

(ร้อยละ 15.22) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (ร้อยละ 4.04) ศิลปะ

และวัฒนธรรม (ร้อยละ 3.93) และการได้ไปสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน 

(ร้อยละ 3.44)

กิจกรรมชายทะเล

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น

ภาพที่่ 1.69 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
ท้ังหมด 3,019 ราย

20.49%

15.22%

4.04%

3.93%

3.44%

เ ม่ือพิจารณากิจกรรมโดยทั่วไปที่นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้ ให  ้

ความสนใจหากมโีอกาสได้เดินทางไปทอ่งเทีย่วในอนาคต สว่นใหญ่ 

เป็นการท่องเทีย่วชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ และกิจกรรมชายทะเล

เป็นหลัก (ร้อยละ 55.39 และร้อยละ 43.04) โดยมีกิจกรรมประเภท 

อื่นที่อยู ่ในความสนใจไม่มากนัก อาทิ ศิลปะและวัฒนธรรม  

(ร้อยละ25.44) การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 25.18) การได้ชิมอาหารท้องถิ่น 

(ร้อยละ25.04) การเที่ยวชมแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน (ร้อยละ 21.43)  

การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (ร้อยละ 21.32) เรียนรู้วิถีชีวิตท้องถ่ิน  

(ร้อยละ 20.07) กจิกรรมผจญภยั (ร้อยละ 13.95) และกจิกรรมบนัเทงิ/

สวนสนุก (ร้อยละ 13.06)

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมผจญภัย

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

ภาพที่่ 1.70 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,019 ราย

55.39%

43.04%

25.44%

25.18%

25.04%

21.43%

21.32%

20.07%

13.95%

13.06%
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(4) ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งถัดไป 

ส�าหรบัช่วงเดือนที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาสนใจเดินทางท่องเที่ยวตา่งประเทศครัง้ถดัไป ส่วนใหญ่ระบุวา่

ต้องการเดนิทางในช่วงเดอืนมกราคม-มีนาคม ซึง่ต่อเนือ่งจากเทศกาลปีใหม่ และเป็นช่วงทีต่รงกบัวนัปิดภาคเรียน ส�าหรับอกีช่วงเวลาทีมี่ 

ความต้องการเดนิทางต่างประเทศสงูอยูร่ะหว่างเดือนมถินุายน-กรกฎาคม ซึ่งเปน็ชว่งฤดูหนาว และมกีารปดิภาคเรยีนระหวา่งนี้ดว้ย

ภาพที่ 1.71 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

14.45%

11.14%
9.58%

6.45% 7.10%
8.43% 8.56%

6.55% 7.05% 6.36% 6.35%
7.98%

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

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,019 ราย
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เนือ้หาส่วนนีเ้ป็นการน�าผลพฤติกรรมการท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา ทีไ่ด้จากศึกษาทัง้เชงิคณุภาพและเชงิปริมาณ 

จากทุกเครื่องมือที่ใช้ รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิต ตลอดจนองค์ความรู้และแนวคิดทางการตลาดหลากมิติ ผสมผสานเข้าด้วยกัน

เป็นบทสรุปของแนวทางการตลาดและการสื่อสารที่น่าจะมีโอกาสประสบผลส�าเร็จอย่างเป็นรูปธรรม 

(1) กลยุทธ์ทางการตลาด

Key Barrier & The Pain

1. Lack of Awareness 

จากข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม มุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เปรียบเทียบกับภาพลักษณ์
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมีต่อประเทศไทย เกิดเป็นช่องว่าง (Gap) และอุปสรรค (Barrier) ที่ท�าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าว
นี้ส่วนหนึ่งยังไม่เกิดความต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย สามารถจ�าแนกสาเหตุของอุปสรรคดังกล่าว ซึ่งต่อไป
นี้จะเรียกว่า The Pain ได้ 3 ประการหลัก ดังต่อไปนี้

นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินากลุ่มนี้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยค่อนข้างน้อย หรือรับรู้ 
เก่ียวกับประเทศไทยเฉพาะในมิติแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล โดยมีจังหวัดหลักๆ ที่เป็นจุดหมายปลายทางคือ กรุงเทพกับ 
จังหวัดแถบภาคใต้ เช่น สุราษฎร์ธานี กระบี่ และภูเก็ต โดยไม่ทราบว่าแต่ละภาคแต่ละจังหวัดของประเทศไทยมีความต่างกัน
อย่างไร อกีทัง้ยังเหน็ว่าเป็นประเทศทีเ่หมาะส�าหรับการมาเทีย่วแบบแบค็แพค็ ไม่โดดเด่นด้านทีพ่กัหรูหราหรือความเป็นส่วนตวั 
รวมถึงมีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก 

นอกจากนี้ ยังมีประเด็นกิจกรรมท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ที่สอดคล้องกับสิ่งที่ประเทศไทยมีอยู่ 
ซึ่งควรมีการน�าเสนอเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยว อาทิ แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แหล่งท่องเที่ยว 
ทางธรรมชาติ แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน และสถานที่เป็นมิตรต่อกลุ่มเพศทางเลือก เป็นต้น

2. Distance & Long Journey

จากระยะทางที่ตั้งของประเทศอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทางนาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก 

กลยุทธ์ทางการตลาดทีน่�าเสนอนีอ้ยู่ภายใต้การควบคุมโดยตรงของ ททท. ซึง่สามารถปฏิบติัได้ทนัท ีนอกเหนอืจากนัน้ยังเกีย่วข้อง

โดยตรงกับประเดน็ปัญหา ทีค่วรได้รับการแก้ไขอย่างทนัท่วงท ีซึง่ก็คอืสร้างกลุม่สนิค้าและบริการจากทรัพยากรทีป่ระเทศไทยมอียู่แล้ว 

เพื่อตอบโจทย์สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายมองหาได้อย่างแท้จริง

3. Language & Communication 

การสื่อสารด้านภาษา เนื่องจากคนไทยไม่สามารถสื่อสารภาษาสเปนได้ ในขณะที่ชาวอาร์เจนตินาส่วนใหญ่มีทักษะ 
ในการสื่อสารภาษาอังกฤษได้ไม่ดีนัก 

3. ข้อเสนอแนะของผู้วิจัยต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจง
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มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย

จากข้อมูลเชิงลึกพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา มีคุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติใน
การด�ารงชีวิตแบบ Thinkers โดยมีข้อสังเกตที่ส�าคัญดังต่อไปนี้

• แม้ว่าในช่วงเวลาที่ผ่านมาประเทศอาร์เจนตินาได้เผชิญกับวิกฤติด้านต่างๆ อย่างมากมาย แต่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 
ยังไม่รู้สกึถึงความสิน้หวงั ยังมคีวามรู้สกึว่าชวีติจะต้องดกีว่าทีเ่ป็นอยู่ อกีทัง้ยังชอบทีจ่ะออกไปพบปะสงัสรรค์มากกว่าการใช้ชวีติ
อยู่เงียบๆ ตามล�าพัง

• ต้องการที่จะได้รับการยอมรับจากผู้คนที่ตนรู้จัก ชื่นชอบการพบปะพูดคุยเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และยังม ี
ความปรารถนาในการเรียนรู้อย่างไม่หยุดนิ่ง

• ชอบการวางแผนชวีติและปฏบิติัตามแผนทีไ่ด้วางไว้แล้วโดยหวงัว่าจะน�าไปสูค่วามส�าเร็จของชวีติในทีส่ดุ ไม่ชอบเสีย่ง 
ไม่ชอบเดินออกนอกกรอบ

• มคีวามเข้าใจ และใส่ใจต่อปัญหาทีเ่กดิข้ึนในโลกปัจจุบนัทีจ่ะส่งผลถึงความเป็นอยู่ของคนในรุ่นถัดไป โดยเฉพาะปัญหา
สิ่งแวดล้อมที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้อง และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว รวมถึงความเสื่อมถอยของ
ทรัพยากรทางสังคม ซึ่งรวมถึงรากเหง้าทางวัฒนธรรมด้านต่างๆ

จากข้อสังเกตดังกล่าวจึงอาจสรุปได้ว่า มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย ควรเน้นสิ่งต่อไปนี้

New Experience

น�าเสนอการเปิดประสบการณ์ใหม่ ที่จะน�าไปสู่การได้
พบปะกับผู้คนใหม่ๆ สังคมใหม่ๆ เพื่อให้เกิดการกลับไป
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ประสบการณ์เหล่านั้นกับคนในสังคม
เดิมของตนเอง โดยเน้นย�้าถึงประสบการณ์ที่จะท�าให้
เกิดการตระหนักว่า “ถึงแม้จะต้องมีชีวิตที่เหนื่อยหน่าย
บ้าง แต่ตนก็โชคดีกว่าคนอีกมากมาย”

1
Nature Lover

น�าเสนอภาพของธรรมชาติที่บริสุทธิ์ ซึ่งสามารถ
ต่อยอดไปถึงวิถีชีวิตของชุมชนที่อยู่ท่ามกลาง
ธรรมชาติเหล่านั้น โดยภาพที่น�าเสนอจะต้อง
ปราศจากความวุ่นวายและเรียบง่าย

2

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)

ประเด็นส�าคัญของพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายคือการมองหาประสบการณ์ใหม่ผ่านธรรมชาติและวิถีชีวิตที่แตกต่าง 
โดยสิ้นเชิงกับบ้านเกิดของตนเพื่อให้เกิดการได้เรียนรู้และซึมซับความส�าคัญของชีวิตที่ตนเองมี หัวใจส�าคัญขององค์ประกอบ
สินค้าเบื้องต้นส�าหรับกลุ่มดังกล่าว คือ

Nature Treasure  Landscape ทีส่วยงามและแตกต่างจากของประเทศของตนอย่างสิน้เชงิกับบรรยากาศโรแมนตกิ
จากกลิน่อายความเป็นธรรมชาตคิอืปัจจัยทีจ่ะช่วยดงึดดูให้เกดิความประทบัใจต่อประเทศไทย ซึง่ไม่ได้หมายถึง 
เพียงแค่ทะเลเท่านั้น แต่รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติอื่นๆ เช่น ภูเขา น�้าตก หรือทุ่งนาNA
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Culture Heritage จากข้อมูลเชิงลึกพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจต่อวัฒนธรรมไทยซึ่งมีความ
แตกต่างจากประเทศของตนอย่างมาก องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่กล่าวถึงนี้ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์ หรือเทศกาลทางวัฒนธรรมCU
LT

UR
E 
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แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"ECO-LUXURY, ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND"

1
2

นักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานชาวอาร์เจนตินา นับเป็นโอกาสการตลาดของไทยได้อย่างน่าสนใจ  

สนับสนุนโดยข้อมูลเชิงปริมาณที่พบว่ามีนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินาที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย  

โดยระบุเหตุผลเพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 11.68)

"

"

โอกาสทางการตลาด
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1. Nature Treasure 

Learning Ways of Life จากข้อมูลเชิงลึกที่พบว่า นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินาที่ต้องประสบปัญหาเศรษฐกิจ
ในบ้านเกิดของตนเองหลายต่อหลายคร้ัง ท�าให้มีความต้องการที่จะเรียนรู้เพื่อก้าวข้ามผ่านความน่าเบื่อ
หน่ายของวิถีชีวิตของตนและไม่อยากรู้สึกสิ้นหวังต่อชีวิต จึงควรน�าเสนอเกี่ยวกับวิถีชีวิตคนไทยที่พอเพียง  
ถ้อยทีถ้อยอาศัย ร่วมกับความเชื่อของศาสนาพุทธที่เน้นความสงบ เรียบง่าย ช่วยให้ตระหนักถึงความส�าคัญ
ของสิ่งที่ตนมี
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Night Life การน�าเสนอสินค้าประเภท Night Life ที่เชื่อมโยงองค์ประกอบของอาหาร วัฒนธรรมท้องถิ่น และ
กิจกรรมบันเทิงเข้าด้วยกัน เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบสินค้าที่จะตอบโจทย์นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับความต้องการ
พบปะพูดคุย ท�าความรู้จักกับสังคมใหม่ๆ และรู้สึกว่าเป็นที่ยอมรับได้
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3

4
ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

กิจกรรมท่องเที่ยวชมธรรมชาติ เน้นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่ม ี
ภูมิทัศน์สวยงามโดดเด่น หาชมจากที่อื่นไม่ได้ เช่น เขาตะปู จ.พังงา,  
ทะเลแหวก จ.กระบี่, น�้าตกทีลอซู จ.ตาก, อุทยานแห่งชาติน�้าตกแม่สุรินทร์ 
จ.แม่ฮ่องสอน, ภูชี้ฟ้า จ.เชียงราย หรือดอยเสมอดาว จ.น่าน

กิจกรรมที่ได้สัมผัสกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของคนไทย เช่น เยี่ยมชมโบราณ
สถานทางประวตัศิาสตร์ วดัและวงัทีม่ชีือ่เสยีง, เทศกาลผีตาโขน จ.เลย, เทศกาล
สงกรานต์ จ.เชียงใหม่, ชมวิถีชีวิตชาวบ้าน ณ เมืองเชียงคาน จ.เลย

2. Culture Heritage

กิจกรรมที่เน้นการได้สัมผัสกับวิถีชิวิตที่เรียบง่ายของคนท้องถิ่นในชุมชนเล็กๆ  
ที่มีเอกลักษณ์ความเป็นอยู่ของตนเอง ผนวกกับวิถีการอยู่ร่วมกันระหว่างคน
และธรรมชาต ิเช่น ชมุชนในเมืองเชยีงคาน จ.เลย, เป็นอาสาสมคัรดแูลช้างป่วย 
ทีศู่นย์บริบาลช้าง จ.เชยีงใหม่, ล่องเรือ ชมวถีิชวีติริมแม่น�า้โขงและสามเหลีย่ม
ทองค�า เป็นต้น

กจิกรรมดงักล่าวจะต้องประกอบด้วย อาหาร วถีิชวีติท้องถ่ิน และกจิกรรมบนัเทงิ
อย่างดนตรีและแสงสียามค�่า เช่น Bar & Restaurants, Pub & Restaurants  
ทีไ่ด้รับความนยิม, ถนนคนเดนิท่าแพ จ.เชยีงใหม่, ร้านอาหารกลางคนืในตลาด
รถไฟ ถ.รัชดาภิเษก 

3. Learning Ways of Life

4. Night Life

แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"ECO-LUXURY, ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND"
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Nature treasure
Landscape ที่สวยงามแตกต่างอย่าง 
สิ้นเชิง และธรรมชาติที่สร้างสรรค์
บรรยากาศโรแมนติก

Culture heritage
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม ได้แก่  
สถานที่ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์  
หรือเทศกาลทางวัฒนธรรม

Learning way of life
วิถีชีวิตคนไทยที่พอเพียง เรียบง่าย และ
อยู่ร่วมกับธรรมชาติได้อย่างน่าสนใจ

Night Life 
เชื่อมโยงองค์ประกอบของวัฒนธรรม 
ท้องถิ่น และกิจกรรมบันเทิงเข้าด้วยกัน 

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

• เขาตะปู จ.พงังา
• ทะเลแหวก จ.กระบี่ 
• น�้าตกทีลอซู จ.ตาก 
• อุทยานแหง่ชาติน�้าตกแมสุ่รินทร ์ 
จ.แมฮ่อ่งสอน 
• ภูชี้ฟ า้ จ.เชียงราย

• เยี่ยมชมโบราณสถานทางประวัติศาสตร์ 
วัดและวังที่มีชื่อเสียง  
• เทศกาลผีตาโขน จ.เลย  
• เทศกาลสงกรานต์ จ.เชียงใหม่  
• ชมวิถีชีวิตชาวบ้าน ณ เมืองเชียงคาน 
จ.เลย

• ชุมชนในเมืองเชียงคาน จ.เลย 
• อาสาสมัครดูแลช้างป่วยที่ศูนย์บริบาล
ช้าง จ.เชียงใหม่ 
• ล่องเรือชมวิถีชีวิตริมแม่น�้าโขง 

• Bar & Restaurants, Pub & 
Restaurants ที่ได้รับความนิยม 
• อาหารค�่าท่ามกลางกลิ่นอาย  
ทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ

ข้อค้นพบ Pain point
Lack of awareness
มีชาวอาร์เจนติน่ารู้จักประเทศไทยไม่มากนัก  
อีกทั้งยังรับรู้เฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และ
เห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�าหรับการท่องเที่ยว
แบบแบ็คแพ็ค ไม่โดดเด่นด้านความหรูหรา รวมถึง
ยังมีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก

Distance & Long journey
ระยะทางที่ตั้งอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทาง
นาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก

Language & Communication
คนไทยไม่สามารถสื่อสารภาษาสเปนได้ ขณะที ่
ชาวอาร์เจนติน่าส่วนใหญ่มีทักษะในการสื่อสาร 
ภาษาอังกฤษไม่ดีนัก 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอ Aspect presented
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แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

"ECO-LUXURY, ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND"
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Nature treasure
Landscape ที่สวยงามแตกต่างอย่าง 
สิ้นเชิง และธรรมชาติที่สร้างสรรค์
บรรยากาศโรแมนติก

Culture heritage
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม ได้แก่  
สถานที่ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์  
หรือเทศกาลทางวัฒนธรรม

Learning way of life
วิถีชีวิตคนไทยที่พอเพียง เรียบง่าย และ
อยู่ร่วมกับธรรมชาติได้อย่างน่าสนใจ

Night Life 
เชื่อมโยงองค์ประกอบของวัฒนธรรม 
ท้องถิ่น และกิจกรรมบันเทิงเข้าด้วยกัน 

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

• เขาตะปู จ.พงังา
• ทะเลแหวก จ.กระบี่ 
• น�้าตกทีลอซู จ.ตาก 
• อุทยานแหง่ชาติน�้าตกแมสุ่รินทร ์ 
จ.แมฮ่อ่งสอน 
• ภูชี้ฟ า้ จ.เชียงราย

• เยี่ยมชมโบราณสถานทางประวัติศาสตร์ 
วัดและวังที่มีชื่อเสียง  
• เทศกาลผีตาโขน จ.เลย  
• เทศกาลสงกรานต์ จ.เชียงใหม่  
• ชมวิถีชีวิตชาวบ้าน ณ เมืองเชียงคาน 
จ.เลย

• ชุมชนในเมืองเชียงคาน จ.เลย 
• อาสาสมัครดูแลช้างป่วยที่ศูนย์บริบาล
ช้าง จ.เชียงใหม่ 
• ล่องเรือชมวิถีชีวิตริมแม่น�้าโขง 

• Bar & Restaurants, Pub & 
Restaurants ที่ได้รับความนิยม 
• อาหารค�่าท่ามกลางกลิ่นอาย  
ทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ

New experience
ประสบการณ์ใหม่ ที่น�าไปสู่สังคมใหม่ๆ เพื่อให้เกิดการกลับไปแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ประสบการณ์เหล่านั้นกับคนในสังคมเดิมของตนเอง

Nature lover
ภาพของธรรมชาติที่บริสุทธิ์ ต่อยอดไปถึงวิถีชีวิตของชุมชนที่อยู่ท่ามกลาง 
ธรรมชาติ โดยภาพที่น�าเสนอจะต้องปราศจากความวุ่นวายและเรียบง่าย

ข้อค้นพบ Pain point
Lack of awareness
มีชาวอาร์เจนติน่ารู้จักประเทศไทยไม่มากนัก  
อีกทั้งยังรับรู้เฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และ
เห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�าหรับการท่องเที่ยว
แบบแบ็คแพ็ค ไม่โดดเด่นด้านความหรูหรา รวมถึง
ยังมีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก

Distance & Long journey
ระยะทางที่ตั้งอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทาง
นาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก

Language & Communication
คนไทยไม่สามารถสื่อสารภาษาสเปนได้ ขณะที ่
ชาวอาร์เจนติน่าส่วนใหญ่มีทักษะในการสื่อสาร 
ภาษาอังกฤษไม่ดีนัก 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอ Aspect presented



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market) : 
บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

1-53

(2) กลยุทธ์ทางการสื่อสาร

กลยุทธ์ทางการสื่อสาร: 

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s) สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication)

นอกเหนือจากการน�าเสนอด้านองค์ประกอบของสินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายมองหา กลยุทธ์ทางการสื่อสาร
ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีความส�าคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยตรง โดยหน้าที่หลัก
คือการปรับเปลี่ยนเนื้อหา (Content) และช่องทาง (Channel) เพื่อให้สารที่ต้องการจะสื่อ ส่งถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล

 �น�าเสนอสนิค้าทีด่จีริง คุณภาพเหมาะสมกบั
ข้อเสนอ ด้วยข้อมูลทีล่ะเอยีด ถูกต้อง ตรงไป
ตรงมา มีความจริงใจ 

 � สร้างให้เกิดอารมณ์ของความอสิระ  
ไม่วุน่วายซบัซ้อน 

 �ทิง้ไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้น
ให้เกิดความอยากรู้อยากเหน็และต้องการได้
ประสบการณ์ด้วยการตดัสนิใจของพวกเขาเอง

 � แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิง่ สงัคม 
และสิง่แวดล้อม

 �น�าเสนอสนิค้าเหมือนทัว่ไป ดธูรรมดา 
ไม่มรีสนยิม ควรน�าเสนออย่างชาญฉลาด  
นุม่นวล และให้เกียรติ

 �หลอกลวง แต่งเติมสสีนัเกนิจริง
 � ก�าหนดกฎเกณฑ์ทีเ่ข้มงวดเกินไป  

ข้ันตอนซบัซ้อน วุน่วาย และดไูม่จริงใจ

นักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่นิยมใช้ WhatsApp เป็นสื่อหลักในการติดต่อระดับส่วนบุคคล ในขณะ
ที่พฤติกรรมการรับสื่อยังคงเป็น สื่อโทรทัศน์ เป็นหลัก ในขณะที่สื่อดิจิทัลที่เปิดรับส่วนใหญ่คือโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น 
Facebook Youtube Instagram Twitter ในขณะที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลน์มีบทบาทไม่มาก จึงควรเน้น
ไปที่สื่อกระแสหลักและข้อมูลในโซเชียลเน็ตเวิร์ก หรือเว็บไซต์ท่องเที่ยวต่างๆ การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทย

ผ่านสื่อต่างๆ จากข้อมูลที่ได้ในการศึกษาวิจัย จึงควรวางกลยุทธ์ส�าหรับสื่อประเภทต่างๆ ดังต่อไปนี้

1. ใช้สื่อช่องทางหลัก (Traditional Media) เพื่อสร้าง “การรับรู้”: เร่ิมต้นจากการให้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับที่ตั้งของสถานที่  
ความสวยงามของชายทะเลในไทยที่ไม่เหมือนใคร อาหารทะเลและผลไม้ที่หากินที่ไหนไม่ได้ ผ่านสื่อกระแสหลักอย่าง
รายการท่องเที่ยวทางทีวี 

2. ตอกย�้ารายละเอียดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการอยากค้นหาต่อ ผ่านเว็บไซต์ข่าวหรือเว็บไซต์แนะน�าการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม: คอนเท้นต์ในส่วนนี้ 
จะแตกต่างกบัส่วนแรก เพราะอาจจะลงรายละเอยีด หรือเป็นคอนเท้นต์แบบทีเ่ฉพาะเจาะจงส�าหรับผู้ทีช่อบท�ากจิกรรมใด
กิจกรรมหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น การเดินทางมาพักโรงแรมสุดหรูในบรรยากาศโรแมนติก หรือท�าคอนเท้นต์เก่ียวกับ 
การเดินทางมาเที่ยวที่ประเทศไทยในแบบลุยๆ 
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การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication)

3. ท�าการตลาดผ่านข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้น ด้วย SEO และ SEM: การท�า Search Engine 
Optimization และ Search Engine Marketing เป็นการท�าการตลาดผ่านเคร่ืองมือ 
ค้นหาบนอินเตอร์เน็ต เมื่อนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมายถูกกระตุ ้นให้อยากรู ้
เกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทยจากกลยุทธ์สองประการแรก แน่นอนว่าสิง่ทีต่ามมา 
คือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายท�าการสืบค้นเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยผ่าน 
Search Engine ที่มีชื่อเสียง อย่าง Google หรือ Yahoo! ซึ่งนักการตลาดจะต้อง
แน่ใจว่า บทความหรือเว็บไซต์ที่ข้ึนมาเป็นอันดับต้นๆ ของการสืบค้นโดยค�าส�าคัญ  
จะต้องเป็นบทความหรือเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ หรือเป็นบทความที่ตรงกับภาพลักษณ์
ประเทศไทยที่ต้องการ 

1. บริษทัทวัร์ (TA/TO): สือ่สารผ่านบริษทัทวัร์โดยการร่วมกนัจัดแพค็เกจ
การท่องเทีย่วประเทศไทยทีภ่ายในแพค็เกจนัน้ประกอบด้วยกิจกรรม
และองค์ประกอบทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายมองหา (ซึ่งได้
น�าเสนอไปแล้วเกี่ยวกับองค์ประกอบของสินค้า) เพื่อกระตุ้นให้เกิด
การเดินทางมาประเทศไทยเป็นคร้ังแรก (First Visit) เป็นกลยุทธ์ 
เพือ่ลด Barrier หรือปัจจัยขวางก้ันทีท่�าให้นกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมาย
ไม่เดินทางมาประเทศไทย

2. สายการบิน (Airline): พาร์ทเนอร์กับสายการบินที่ได้รับความนิยม 
จัดโปรโมชัน่ราคาพเิศษส�าหรับผู้ทีซ่ือ้ต๋ัวเคร่ืองบนิเพ่ือเดนิทางมายัง
ประเทศไทย กลยุทธ์นี้ตอบวัตถุประสงค์เดียวกับข้อที่หนึ่ง คือ 
การกระตุน้ให้เกดิการเดนิทางมายังประเทศไทยเป็นครัง้แรก ส�าหรับ
ผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยด้วยเหตุผลทางด้านความไกล
และเกี่ยวเนื่องกับราคาของค่าเดินทางที่เพิ่มสูงขึ้นไปด้วย
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ตัวอย่างกระบวนการสื่อสารเพื่อเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนตินา

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวอาร์เจนติน่าส่วนใหญ่ใช้เวลาวางแผนการเดินทางล่วงหน้าเกือบครึ่งปี 
(ราวๆ 5-6 เดือน) โดยใช้เวลาในการเตรียมการจองทริปการเดินทางและที่พักล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงประมาณ  

3-4 เดือน ท�าให้การก�าหนดยุทธศาสตร์ทางการสื่อสารต้องมีการแบ่งเป็นขั้นตอนย่อยๆ  
ตามช่วงเวลาและพฤติกรรมการรับสื่อที่แตกต่างกัน 5 ขั้นตอน

ก่อนการเดินทาง - หาจุดหมายท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 1

• นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิดใหม่ มอง
หาประสบการณ์ ต้องการ จุดหมาย
ปลายทางที่แตกต่าง ไม่เหมือนที่ใดใน
โลก ดังนั้นหากต้องการดึงดูดนักท่อง 
เที่ยวกลุ่มนี้ควรใช้ ภาพหรือวิดีโอเกี่ยว 
กับวัฒนธรรม หรือวิวทิวทัศน์ที่แสดง
ถึงเอก ลักษณ์ของประเทศไทยชัดเจน

• ความแตกต่างจากสถานที่อื่นๆ  
ในโลกคือจุดหลักที่ดึงดูดความสนใจ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ ดังนั้นควรน�าเสนอ 
สถานที่ติดชายทะเลที่มีเอกลักษณ์และ 
มีกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น กระบี ่
วาไรตี้ที่ไม่เหมือนที่ไหนในโลก ตั้งแต ่
ไร่เลย์ หาดถ�้าพระนาง ทะเลแหวก  
ซากเรือคิงส์ครุยเซอร์ หรือ โรงแรม 
บูทีคติดทะเล ที่โรแมนติคที่สุดในโลก

ก�าหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

หาจุดหมาย

วางแผน

ด�าเนนิการจอง

เก็บเก่ียว
ประสบการณ์

บอกตอ่ แบ่งปัน

ก่อนเดินทาง

ระหว่าง
เดินทาง

หลังการ
เดินทาง
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อีกหนึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิด
ใหม่ต้องการ คือการท่องเที่ยวในรูปแบบที่
เหมือนกับการใช้ชีวิตของคนพื้นที่ ดังนั้นหาก
น�าเสนอข้อมูลเชิงลึก หรือเกร็ดจากคนพื้นที่ 
จะช่วยให้นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิดใหม่มี
ความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มองหาการท่องเที่ยว
ในรูปแบบที่เหมือนกับการใช้ชีวิตของคน
พื้นที่ ขั้นตอนนี ้อาจท�าแคมเปญออนไลน์ 
#Travellikealocal เพื่อให้ข้อมูลที่เที่ยวจาก
การบอกเล่าของคนในพื้นที่ เช่น ร้านลับย่าน
ท่องเที่ยว หรือ ร้านลับที่คนพื้นที่เท่านั้นที่รู้ 
หรือ ชีวิตประจ�าวันของคนท้องถิ่น

ก่อนการเดินทาง - วางแผนการท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 2

เริ่มตัดสินใจวางแผนการเดินทาง อาทิ จุด
หมายปลายทางที่น่าสนใจ รวมถึงการ
วางแผนการเดินทางเบื้องต้น ดังนั้นจึงควร
เสนอ เหตุผลที่ยืนยันว่าท�าไมต้องเดินทางมา
ไทย ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 
กิจกรรมในแต่ละจังหวัด หรือความต่างด้าน
ภูมิประเทศของแต่ละภาค

น�าเสนอเอกลักษณ์และความหลากหลายของ
ไทย เช่น ทริปเดียวเที่ยวครบสี่ภาค ผ่านมุม
มองของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดสายท่อง
เที่ยวอย่าง Blucansendel หรือ ทะเลตะวัน
ออกกับทะเลใต้โรแมนติกอย่างไร ผ่านเพจคู่รัก
นักเดินทางชาวบราซิลใช้ SEM สร้างการรับรู้
เมื่อนักท่องเที่ยวค้นหาจุดหมายปลายทางโซน
เอเชีย เช่น อินโดนีเซีย สิงคโปร์

ก�าหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ก่อนการเดินทาง - ด�าเนินการจอง

ขั้นตอนที่ 3

เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิดใหม่
ค่อนข้างค�านึงถึงเรื่องงบประมาณในการเดิน
ทาง ดังนั้นในขั้นตอนการหาข้อมูลและด�าเนิน
การจอง หากเราน�าเสนอ โปรโมชั่น จะช่วยเร่ง
ให้เกิดการตัดสินใจได้

ร่วมมือกับบริษัท OTA เช่น booking หรือ 
โรงแรมที่มีเครือทั่วประเทศ โดยสร้างเนื้อหา
ออนไลน์เกี่ยวกับที่พักที่น่าสนใจในไทยที่พร้อม
น�าเสนอโปรโมชั่นราคาพิเศษเมื่อจองโรงแรม
ในเครือพร้อมกันในสามจังหวัด กระตุ้นให้เกิด
การเดินทางไปเที่ยวจังหวัดที่หลากหลายขึ้น 
หรือเพิ่มบริการรถรับส่งจากสนามบิน เพื่อ
สร้างความสะดวก

ก�าหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ระหว่างการท่องเที่ยว - เก็บเกี่ยวประสบการณ์ / บอกต่อ แบ่งปัน

ขั้นตอนที่ 4

ก�าหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร
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ระหว่างการท่องเที่ยวถึงหลังการเดินทาง – บอกต่อ แบ่งปัน

การแชร์เรื่องราวท่องเที่ยวผ่านทางโซเชีย
ลเน็ตเวิร์คเพื่อเก็บเป็นความทรงจ�าและ
บอกเล่าประสบการณ์ที่ได้ไปเรียนรู้มา
เป็นอีกสิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ท�า ดังนั้น 
แคมเปญรีวิวการท่องเที่ยวในแบบที ่
ไม่เหมือนใคร จะช่วยสร้างการบอกต่อใน
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

จัดท�า กิจกรรมรีวิวการท่องเที่ยวในไทย  
เที่ยวยังไงหลากหลายสุด เพื่อสร้างการรับ
รู้ใหม่ๆ เกี่ยวกับประเทศไทยในนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ โดยมีหัวข้อ เช่น ท่องเที่ยวในไทยให้ ได้
จังหวัดเยอะที่สุด หรือ ตะลอนหาดสวยทะเลใส
ในไทย หรือ ด�าน�้าเกาะไหนเจอปลาอะไร

ก�าหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ขั้นตอนที่ 5
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หมายเหตุผู้วิจัย: เนื่องจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจของอาร์เจนตินาในช่วงที่ท�าการศึกษา (ปี 2562) มีความผันผวน
อย่างมาก การท�าการตลาดเพือ่ดงึให้นกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตินาเดนิทางมาเยือนประเทศไทยคงเป็นไปได้อย่างยากล�าบาก
และต้องพิจารณาถงึความคุ้มค่าจากการลงทุนอย่างรอบด้าน เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจ (เงินในกระเป๋า) เป็นปัจจยัส�าคัญ
โดยตรงในการตัดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่ว โดยเฉพาะการท่องเทีย่วระยะไกลและมค่ีาใช้จ่ายค่อนข้างสงูอย่างประเทศไทย 

ผู้วจัิยจึงขอเสนอข้อสงัเกตในการก�าหนดช่วงเวลาทีเ่หมาะสมส�าหรับการท�าการตลาดในประเทศอาเจนตน่ิา โดยควร
พิจารณาจาก 4 ปัจจัยส�าคัญ ดังต่อไปนี้

o เสถียรภาพทางการเมือง - รอผลการเลือกตั้งประธานาธิบดีในช่วงหลังเดือนตุลาคม ศกนี้
o เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ – การเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เศรษฐกิจของประเทศกลับมา

มีการขยายตัวในเทอมของมูลค่าเงินเหรียญสหรัฐ
o เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ - ด้านราคา (อัตราเงินเฟ้อ) กลับอยู่ในภาวะปกติ
o เสถียรภาพอัตราแลกเปลี่ยน – อัตราแลกเปลี่ยนมีความผันผวนลดลง

1. เสถียรภาพทางการเมือง
สถานการทางการเมอืงของอาร์เจนติน่าส่งผลกระทบโดยตรงต่อวิถชีีวิตความเป็นอยู่ และเป็นปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อ

การเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ ตั้งแต่ช่วงทศวรรษที่ 1860 ที่การเมืองของอาร์เจนติน่ามีเสถียรภาพจากรัฐบาล
เสรีนิยมทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้อาร์เจนติน่ามีเศรษฐกิจเติบโตกว่า 15 เท่า และชาวอาร์เจนติน่ามีรายได้สูงเป็นล�าดับที่ 7 
ของโลกในช่วงเวลาดงักล่าว ขณะเดยีวกนัในช่วงทีก่ารเมอืงของอาร์เจนติน่ามีความผันผวนได้ส่งผลกระทบทางเศรษฐกิจ
อย่างรุนแรงและต่อเนื่องจุบันท�าให้เศรษฐกิจของอาร์เจนติน่าตกต�่าอย่างรุนแรงต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน

ในปีนี้เป็นปีที่อาร์เจนติน่ามีการเลือกตั้งผู้น�าครั้งส�าคัญ ซึ่งจากผลการเลือกตั้งรอบไพรมารีโหวดเมื่อวันที่ 11 สิงหาคม 
2562 ทีผ่่านมา ทีผ่ลการเลอืกต้ังไม่เป็นไปอย่างทีห่ลายฝ่ายคาดหวงั (ผู้น�าคนปัจจุบนัจากฝ่ายอนรัุกษ์นยิม ประธานาธิบดี
เมาริซิโอ มากรี พลิกล็อกแพ้การเลือกตั้งให้แก่ อันเบร์โต เฟร์นันเดซ ผู้สมัครจากพรรค Justicialist) ส่งผลต่อความเชื่อ
มั่นของนักลงทุนและเศรษฐกิจของประเทศ โดยค่าเงินเปโซอาร์เจนติน่าอ่อนตัวถึงร้อยละ 15 ภายในวันเดียว และหาก
ประธานาธิบดียังไม่สามารถชนะการเลือกต้ังในเดือนตุลาคมท่ีจึถงนี้ได้ ย่อมหมายถึงโครงการที่จะรักษาเสถียรภาพทาง
เศรษฐกิจของประเทศอาจต้องมีการเปลี่ยนแปลงไป

ดงันัน้ การพจิารณาการท�าการตลาดเพือ่เชญิชวนให้ชาวอาร์เจนติน่าเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย จึงควรให้ความ
ส�าคัญกับผลการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองในประเด็นนี้อย่างยิ่งยวด

2. เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ – การเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP growth rate)
จากสถานการณ์เศรษฐกจิโดยรวมของอาร์เจนติน่าปรับตัวในทศิทางทีแ่ย่ลงมาต้ังแต่ปี 2561 โดยได้เกดิการเปลีย่นแปลง

อย่างฉับพลันในช่วงกลางปี ซึ่งรวมถึงการที่ค่าสกุลเงินเปโซอาร์เจนตินาต่อดอลลาร์สหรัฐได้ลดลงร้อยละ 50 จากช่วงต้น
ปี และมีแนวโน้มเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจถดถอยอย่างต่อเนื่องตลอดปี 2562 โดย IMF ได้ประมาณการว่าเศรษฐกิจจะหด
ตัวร้อยละ 1.6 ส่วน OECD ได้ประมาณการว่าเศรษฐกิจอาร์เจนตินาจะหดตัวร้อยละ 2 ซึ่งหากเกิดภัยธรรมชาติซึ่งส่งผล
ต่อการผลิตพืชผลทางการเกษตรของอาร์เจนตินาขึ้นอีก รวมทั้งปัจจัยภายนอก เช่น ความผันผวนในประเทศเศรษฐกิจ
เกิดใหม่ การขึ้นอัตราดอกเบี้ยของธนาคารกลางสหรัฐก็จะส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจอาร์เจนตินาอีกด้วย (ที่มา: สถาน
เอกอัครราชทูต ณ กรุงบัวโนสไอเรส อ้างอิงจาก https://globthailand.com/argentina_0004/) ดังนั้น การพิจารณาเข้า
ท�าตลาดอย่างจริงจังในประเทศนี้อาจต้องดูจังหวะที่เศรษฐกิจของประเทศมีการฟื้นตัว (Economic Recovery) โดยเบื้อง
ต้นพิจารณาจากการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ที่เป็นบวก (+) ในมิติมูลค่าเงินเหรียญสหรัฐ

3. เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ – ด้านราคา (Inflation rate)
อัตราเงินเฟ้อของอาร์เจนตินามีความผันผวนอย่างรุนแรง ส่งผลโดยตรงต่อความไม่แน่นอนในการใช้จ่ายเพื่อการ

ด�ารงชีวิต ซึ่งข้อมูลในปี 2562 อาร์เจนตินามีอัตราเงินเฟ้อเฉลี่ยมากกว่าร้อยละ 50 (ที่มา: https://tradingeconomics.com/
argentina/inflation-cpi) ขณะที่อัตราเงินเฟ้อเป้าหมายโดยปกติไม่ควรอยู่ในระดับที่สูงกว่าร้อยละ 3 (ที่มา: https://www.
investopedia.com/terms/i/inflation_targeting.asp) กรณีประเทศอาร์เจนตินาจึงเป็นกรณีที่เศรษฐกิจมีความผันผวนผิด
ปกติ ประชาชนมีความไม่แน่นอนในการใช้จ่ายเพื่อการด�ารงชีวิต ย่อมยังไม่เหมาะในการเข้าท�าการตลาดในขณะนี้ หรือ
อย่างน้อยกค็วรรอให้สภาวะเศรษฐกจิด้านราคามเีสถียรภาพมากข้ึน อตัราเงนิเฟ้อลดลงมาอยู่ในระดบัทีใ่กล้เคยีงกบัค่าที่
เหมาะสม ซึ่งชาวอาร์เจนติน่าสามารถพิจารณาการใช้จ่ายของตนได้อย่างมั่นใจมากขึ้น
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4. เสถียรภาพด้านอัตราแลกเปลี่ยน
อัตราแลกเปลี่ยนเป็นปัจจัยส�าคัญในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว เนื่องจากมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับค่าใช้จ่ายในการ

ท่องเทีย่ว หากค่าเงนิเปโซอาร์เจนตน่ิามค่ีาตกต�า่ ย่อมท�าให้การเดนิทางไปท่องเทีย่วมีราคาแพงข้ึนนัน่เอง นอกจากนี ้ข้อมูลจาก
เชงิคณุภาพจากการสนทนากลุม่และสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ประกอบการยังบ่งชีด้้วยว่า การทีค่่าเงนิมีความผันผวนสงู ย่อมท�าให้การ
ประมาณค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเป็นไปได้ยาก ส่งผลให้เกิดการชะลอการตัดสินใจเดินทางออกไปก่อน 
รอช่วงจังหวะที่ค่าเงินมีเสถียรภาพมากขึ้น ดังนั้น ช่วงเวลาในการท�าการตลาดแบบหวังผลเพื่อกระตุ้นให้ชาวอาร์เจนติน่าเดิน
ทางท่องเทีย่วประเทศไทยควรท�าเม่ืออตัราแลกเปลีย่นมคีวามผันผวนลดลง หรือมสีญัญาณคงตวัแล้วจะมีความเหมาะสมกว่า

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าปัจจุบันอาร์เจนติน่าประสบปัญหาวิกฤติทางเศรษฐกิจ ซึ่งเป็นอุปสรรคส�าคัญต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศทีอ่ยู่ห่างไกลเช่นประเทศไทย การท�าการตลาดเต็มรูปแบบเพือ่กระตุน้การเดนิทางท่อง
เทีย่วของชาวอาร์เจนตน่ิาในช่วงเวลานีค้งไม่เหมาะสมหรือคุม้ค่ากบัการลงทนุ แต่เมือ่พจิารณาผลส�ารวจเชงิปริมาณทีบ่่งชีว่้าชา
วอาร์เจนติน่ายังไม่มีการรับรู้หรือรู้จักประเทศไทยมากนัก จึงควรใช้ช่วงเวลานี้ท�าการประชาสัมพันธ์สร้างการรับรู้ประเทศไทย
ในมิติที่สอดคล้องกับความสนใจของชาวอาร์เจนติน่า ซึ่งจะช่วยสร้างโอกาสให้การท�าการตลาดอย่างจริงจังในอนาคตเม่ือมี

ความพร้อมประสบความส�าเร็จได้ง่ายขึ้น โดยแนวทางการประชาสัมพันธ์ที่คณะผู้วิจัยขอเสนอมีดังต่อไปนี้

1. ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก มีอายุสื่อค่อนข้างยาวส�าหรับการสืบค้น หาข้อมูลและให้
รายละเอียด โดยไม่หวังผลให้เกิดการตัดสินใจในทันที แต่เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจของประเทศไทยให้แพร่หลาย
มากยิ่งขึ้นในระยะยาว 

2. น�าเสนอภาพประเทศไทยในมุมมองที่หลากหลายและแตกต่างทั้งในมุมภูมิทัศน์และมุมวัฒนธรรม ผ่าน Influencer/
Blogger อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นสื่อที่สร้างแรงบันดาลใจส�าหรับการเดินทาง (ในอนาคต) ได้เป็นอย่างดี

3. ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับจุดเด่นของจังหวัดต่างๆ ในแต่ละภาคของไทย เพื่อสร้างการรับรู้ และความเข้าใจเพิ่มเติม
เก่ียวกับความเป็นประเทศไทย ผ่านนิตยสารท่องเที่ยว สื่อวารสาร หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ ที่สามารถให้ข้อมูลรายละเอียด 
เชิงลึกได้ 

4. น�าเสนอแผนการเดนิทางท่องเทีย่วแบบคุม้ค่า ทัง้ประสบการณ์ทีแ่ตกต่างและการพกัผ่อนอย่างเต็มอิม่ ส�าหรับนกัท่องเทีย่ว 
ชาวอาร์เจนติน่า โดยอาจจะโฟกัสกลุ่มที่มีแนวโน้มในการเดินทางและมีก�าลังในการใช้จ่ายสูงสุดก่อน เช่น กลุ่มคนท�างาน 
(Working Adult) เป็นต้น



บทที ่2  
การจ�าแนกนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบน 

ชาวอาร์เจนตินา ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์”  
เพือ่การท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง
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 บทที่ 2 การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวอาร์เจนตินา  
ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” เพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง

บทนี้เป็นการจ�าแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ 

ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลกั) ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา ซึง่เป็นกลุ่มทีม่ศัีกยภาพในการส่งเสริม 

ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และ

คุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม ่

อายุระหว่าง 20-38 ปี ส่วนใหญ่ 

ประกอบอาชีพเฉพาะทาง 

ในวิชาชีพสาขาต่างๆ หรือ

เป็นพนักงานในบริษัทเอกชน 

ทศันคตพิืน้ฐานในการด�ารงชวีติ 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็น

ความต้องการการยอมรับจาก

สังคม ซึ่งควบคู่ไปกับความ

ปรารถนาในการแลกเปลี่ยน 

เรยีนรู้ ชอบการใช้ชวีติทีมี่การ

วางแผนมาแล้วเป็นอย่างด ี

มแีนวความคดิทีใ่ห้ความส�าคญั 

ต่อสภาวะแวดล้อมทางธรรมชาติ 

แต่กลับเห็นความส�าคัญของ 

การปกป้องทรัพยากรทางสงัคม 

น้อยกว่า Millennial Traveler  

จัดเป็นอกีหนึง่กลุม่นกัท่องเทีย่ว 

ทีเ่ป็นโอกาสส�าหรับประเทศไทย 

จากจ�านวน 3,340,869 คน หรือ 

ร้อยละ 41.65 ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา

กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน 

อายุระหว่าง 39-54 ปี ส่วนใหญ่ 

ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษ

ในสาขาต่างๆ เป็นกลุ ่มที่ 

มทีศันคตเิชงิบวกในการใช้ชวีติสงู 

ทั้งด้านความมุ่งม่ันเปี่ยมพลัง 

ในการต่อสู ้เพื่อชีวิตที่ดี ข้ึน  

ความต้องการแลกเปลีย่นเรียนรู้ 

เพือ่พฒันาตวัเองอย่างต่อเนือ่ง 

การติดตามและยอมรับการ

เปลี่ยนแปลงของโลกและ

สังคม ตลอดจนการตระหนัก 

ถึงปัญหาด้านสิง่แวดล้อมและ

สังคม Working Adult จึงเป็น 

นักท่องเที่ยวอีกกลุ ่มที่เป็น

โอกาสส�าหรับประเทศไทย  

มีจ�านวน 3,469,947 คน หรือ

ร้อยละ 43.26 ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตนิา

กลุ ่มนักท่องเที่ยวที่นิยม

การเดินทางไปเป็นครอบครัว 

อายุระหว่าง 39-54 ปี แต่งงาน

มีบุตรแล้ว และสนใจการ

ท ่อง เที่ ยวร ่ วมกับบุตรใน 

ต่างประเทศ ส่วนใหญ่ท�างาน 

เป็นผู้เชีย่วชาญพเิศษในวชิาชพี 

สาขาต่างๆ รวมถึงพนักงาน

ในบริษัทเอกชน นักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีพลังมุ่งมั่น 

ในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่ดีกว่า 

รักการเรียนรู้ พร้อมกับการมี 

ทัศนคติที่ยืดหยุ่นยอมรับการ 

เปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ  

ได้ดี ขณะเดียวกันก็ต้องการ

อยู ่ ในสั งคมที่ดีมีคุณภาพ 

การใช ้ชีวิตชอบที่จะมีการ 

วางแผนล่วงหน้าเพือ่ลดปัญหา 

อุปสรรคที่ไม่คาดฝัน Family  

Travel with Kid(s) เป็นนกัท่องเทีย่ว 

อีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส�าหรับ

ประ เทศ ไทย มี จ� า นวน 

1,011,491 คน หรือร้อยละ 12.61 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนชาวอาร์เจนตินา

นกัท่องเทีย่วสงูวยั อายุระหว่าง 

55-70 ปี กลุม่นีม้ีสัดส่วนเพศชาย 

มากกว่าเพศหญงิ ท�างานในส่วนที ่

ต้องใช้ความรู้ความช�านาญพเิศษ 

เป็นผู้บริหารในหน่วยงานเอกชน 

หรือเกษียณจากการท�างานแล้ว 

กลุ่มนี้แม้จะสูงวัยกว่ากลุ่มอื่นๆ 

แต่กลับพบว่ามีทัศนคติการมอง

โลกที่ยืนหยุ่นทันสมัย ยอมรับ

การเปลีย่นแปลงได้ด ีขณะทีพ่ลงั

ในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพ 

และความปรารถนาในการเรียนรู้

ก็ไม่แตกต่างจากกลุ่มอื่นที่มีอายุ

น้อยกว่า โดยเฉพาะในประเด็น 

ความสนใจแลกเปลี่ยนเรียนรู ้

กับผู้รู้จริงแขนงต่างๆ อีกทั้งยัง

เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญกับการ 

อนุรักษ์ทรัพยากรทั้งด้านสังคม  

วัฒนธรรม และสิ่งแวดล ้อม 

อย่างมากอีกด้วย Senior Tourist 

เป็นอีกหนึ่งกลุ ่มนักท่องเที่ยว 

ที่มีศักยภาพ มีสัดส่วนร้อยละ 

14.17 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนชาวอาร์เจนตินาทัง้หมด 

หรือคดิเป็นจ�านวน 1,136,325 คน

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s)

Senior Tourist 
41.65% 3.34 ล้านคน
อายุระหว่าง 20-38 ปี

43.26% 3.47 ล้านคน
อายุระหว่าง 39-54 ปี 12.61% 1.01 ล้านคน

อายุระหว่าง 39-54 ปี

14.17% 1.14 ล้านคน
อายุระหว่าง 55-70 ปี
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รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

Millennial Traveler Working Adult Family Travel
 with Kid(s) Senior Tourist

จ�านวนโดยประมาณ (คน) 3,340,869 3,469,947 1,011,491 1,136,325

จ�านวนหนาแน่นในเมือง 
(พิจารณาจากจ�านวน)

Ciudad de Buenos 
Aires, La Plata, 

Cordoba, Rosario

Ciudad de Buenos 
Aires, La Plata, 

Cordoba, Rosario

Ciudad de Buenos Aires, 
La Plata, Cordoba, 

Rosario

Ciudad de Buenos 
Aires, La Plata

ทัศนคติในการด�ารงชีวติทีส่�าคัญ

ชอบน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ์ 
เพื่อได้รับการยกย่องชมเชย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง ปานกลาง ต�่า ต�่า ต�่า

ชอบลองเสี่ยงบ้าง ลองสิ่งใหม่ๆ เพื่อสร้างสีสัน 
ตื่นเต้นเร้าใจ ปานกลาง ต�่า ต�่า ต�่า

ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ แนวทางแก้ปัญหาใหม่ สูง สูง สูง สูง

พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ สูง สูง สูง สูง

เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่าง 
ทางสังคม สูง สูงมาก สูงมาก สูงมาก

ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ธรรมชาติศิลปวัฒนธรรม สูง สูงมาก สูงมาก สูงมาก

คุณลักษณะทางกายภาพ

อายุระหว่าง 20-38 ปี 
ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญ หรือ

พนักงานบริษัทเอกชน

อายุระหว่าง 39-54 ปี 
เป็นผู้บริหารภาคเอกชน 
ผู้เชี่ยวชาญวิชาชีพและ
เสมียน/พนักงานขาย

อายุระหว่าง 39-54 ปี 
ส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญ

วิชาชีพต่างๆ เสมียน/
พนักงานขาย  

ผู้บริหารภาคเอกชน

อายุระหว่าง 55-70 ปี 
ส่วนใหญ่ยังคงท�างานอยู่ 
แต่ก็มีผู้เกษียณอายุแล้ว

อยู่บ้าง

การใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศ (ไม่รวมค่าเดินทางระหว่างประเทศ หน่วย : บาทต่อทริป)

Short-haul Destination

จัดการเดินทางด้วยตนเอง 54,736 63,631 81,748 65,420

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 29,140 32,700 37,324 41,972

Long-haul Destination

จัดการเดินทางด้วยตนเอง 84,686 101,432 109,964 131,380

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 74,789 61,509 94,685 58,002

ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด่นและแตกต่างระหว่างกลุ่มย่อยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

หมายเหตุ:  ต�่า หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่มต�่ากว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
  ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูง หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่ม สูงกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด

กล่าวได้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินา เป็นกลุม่ทีม่พ้ืีนฐาน 
การด�ารงชีวิตที่มีการพัฒนาแล้วพอสมควร โดยเฉพาะทัศนคติด้านการเข้าใจ 
การเปลีย่นแปลงและความแตกต่างทางสงัคม ความใส่ใจประเดน็ด้านทรัพยากรธรรมชาติ 
และการอนรัุกษ์ส่ิงแวดล้อม ตลอดจนปัญหาทางสงัคมและวฒันธรรมของประเทศ 
ซึ่งมีอยู่ในระดับสูงมากทุกเกือบทุกกลุ่ม (ยกเว้นกลุ่ม Millennial Traveler ที่อาจ 
มีทัศนคติเชิงบวกต่อประเด็นดังกล่าวน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ อยู่บ้าง)

นกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตินากลุม่นีม้กีารใช้ชวีติรวมไปถึงการใช้จ่ายทีค่่อนข้าง 
“ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ยงความ  
“สุ ่มเสี่ยง” ที่จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน�าไปสู ่ความล้มเหลวตามมา  
หากต้องการด�าเนินชีวิตไปตามแนวทางที่ได้มีการวางไว้แล้วเป็นอย่างดีมากกว่า 
(ยกเว้นกลุ่ม Millennial Traveler ทีอ่าจมทีศันคตเิชงิบวกต่อประเดน็ดงักล่าวมากกว่า 
กลุ่มอื่นๆ อยู่บ้าง แต่ก็เป็นเพียงในระดับปานกลางเท่านั้น)

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินากลุ่มระดับกลางบนทุกกลุ่มไม่ต้องการ 
ความโดดเด่นซึง่เกิดจากการประสบความส�าเร็จแห่งตนทีเ่หนอืกว่าคนรอบข้าง (ยกเว้นกลุม่ 

Millennial Traveler ที่อาจมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ประเด็นดังกล่าวมากกว่ากลุ ่มอื่นๆอยู ่บ ้าง  
แต่ก็เป็นเพียงในระดับปานกลางเท่านั้น) อีกทั้ง
ยังมไิด้ให้ความส�าคญักบัการน�าเสนอความส�าเร็จ
เพื่อให้ได้รับการยกย่องชมเชยมากนัก 

ส�าหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว 
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่เลอืกจัดการเดนิทาง 
ท่องเทีย่วด้วยตนเอง ซึง่ไม่ได้เกดิจากเหตทุีต้่องการ 
ประหยัดค่าใช้จ่าย แต่กลับเป็นความต้องการ 
ท่องเทีย่วในรูปแบบทีเ่หมาะกบัตนเองอย่างแท้จริง 
ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ที่ต้องการเห็นสิ่งใหม่ๆ 
ในมมุทีแ่ตกต่าง หากแต่เม่ือเลอืกเดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ 
แล้วจะเน้นเป็นการท่องเทีย่วราคาประหยัดมากกว่า
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2.1 กลุ่ม Millennial Traveler “คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง”

MILLENNIAL TRAVELER
 41.65% หรือ 3,340,869 คน

ประเทศอาร์เจนตินามีประชากรรวมประมาณ 44.49 ล้านคน 

เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�านวน 30.79 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่ 

มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า  

40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 11.14 ล้านคน และในจ�านวนนี้เป็น 

ผู้ทีเ่คยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 8.02 ล้านคน 

ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler คนรุ่นใหม่ท่ีมีรายได้สูง 
ร้อยละ 41.65 หรือ 3,340,869 คน

POPULATION 44.49 mn
POP. AGED 18+

30.79 mn

11.14  mn
C+ UP OR INCOME US$40K +/YRS

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

8.02 mn
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สรุปเมอืงส�าคญัทีน่่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่าง

จ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Millennial Traveler ได้แก่  

- Ciudad de Buenos Aires เมืองหลวงซึ่งมีเศรษฐกิจ

ขนาดใหญ่ที่สุด เป็นนครปกครองตนเอง ซึ่งแยกออกจาก

จังหวัด Buenos Aires และเป็นเมืองท่าส�าคัญของประเทศ

ทางชายฝั่งตะวันออก ซึ่งจัดได้ว่าเป็นเมืองสมัยใหม่ที่สุด

แห่งหนึ่งในทวีปลาตินอเมริกา

- La Plata เมืองใหญ่ที่มีความส�าคัญของจังหวัด 

Buenos Aires พืน้ทีร่ะดบัจังหวดัทีใ่หญ่ทีส่ดุ และมปีระชากร

อาศัยอยู่มากที่สุดของอาร์เจนตินา

- Cordoba เมืองศูนย์กลางด้านอตุสาหกรรมรถยนต์

และธุรกจิการค้า ในจังหวดั Cordoba จัดเป็นเมืองใหญ่ทีม่ี

ประชากรหนาแน่นและเศรษฐกจิดเีป็นอนัดบั 2 ของประเทศ

- Rosario เมอืงศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทีส่�าคญั

ของอาร์เจนตินา ตั้งอยู่ในพื้นที่จังหวัด Santa Fe จัดเป็น

เมืองขนาดใหญ่ทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุแห่งหนึง่ของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ เมืองส�าคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

TOTAL  41.65  3,340,869 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  45.76  45,104 

 Salta  Salta  45.76  58,656 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  45.76  39,001 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  45.76  24,639 

 Catamarca  Catamarca  45.76  28,360 

 La Rioja  La Rioja  45.76  20,439 

Northeast

 Misiones  Posadas  45.13  32,942 

 Chaco  Resistencia  45.13  35,755 

 Corrientes  Corrientes  45.13  30,572 

 Formosa  Formosa  45.13  8,052 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  38.97  619,903 

 Buenos Aires  La Plata  39.06  1,144,419 

 Cordoba  Cordoba  50.42  337,525 

 Santa Fe  Rosario  48.53  328,292 

 Entre Rios  Parana  42.34  91,021 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  42.34  29,902 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  44.86  138,528 

 San Juan  San Juan  44.86  39,152 

 San Luis  San Luis  44.86  36,504 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  37.00  41,810 

 Chubut  Rawson  37.00  62,833 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  37.00  20,871 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  37.00  126,589 

จ�านวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Millennial Traveler*

Ciudad de Buenos Aires 
RosarioCordoba

La Plata 

*ค�านวณจากสัดส่วนและจ�านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค
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Professionals 

Office, Salesman and Commercial Personnel

Laborer 

Administrative and Managerial

Agricultural worker / Agricultural Business

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยู่ในวัยเริ่มต้นท�างานที่เต็มเปี่ยมไป
ด้วยพลังแห่งการเรียนรู้

เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ 
และพนักงานขาย

Millennial Traveler มีสัดส่วน
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
(ร้อยละ 70.00 และร้อยละ 30.00 
ตามล�าดับ)

Millennial Traveler ส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 65.23) อายุอยู่ในระหว่าง 
26 -35 ปี

Millennial Traveler ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพที่ต ้องใช้ความรู ้
ความช�านาญพิ เศษ (ร ้อยละ 
37.85) หรือเสมียน/พนักงานขาย  
(ร้อยละ 29.40)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

แม้ว่าส่วนใหญ่มีรายได้ช่วงเร่ิมต้นของ
การท�างานระหว่าง 3,625 - 4,524 เหรียญ
สหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 36.54) แต่ก็มีกลุ ่ม
รายได้สูงมากกว่า 8,125 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 20.12)

เพศชาย

เพศหญิง

 20-25 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-38 ปี 

ยังมีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท�างาน

ภาพที่ 2.1 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

30.00 %

70.00 %

12.23%

27.46%

37.77%

22.54%

36.54%

12.51%

12.56%

9.33%

8.94%

5.02%

3.12%

11.98%

3,625- 4,524 US$

4,525 - 5,424 US$

5,425- 6,324 US$

6,325 - 7,224 US$

7,225 - 8,124 US$

8,125 - 9,024 US$

9,025- 9,924 US$

9,925 US$ & more

37.85%

29.40%

9.55%

7.98%

7.69%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

Millennial Traveler ชาวอาร์เจนตินาเป็นกลุ่มที่มีทัศนคติ
โดดเด่นด้านการต่อสู้และพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน 
“คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ย
กลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.78 จากคะแนนเต็ม 6.00) ควบคู่ไป
กับความปรารถนาการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ 
(ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.67) มีทัศนคติเชิงบวก 
ต่อการด�ารงชีวิตด้านที่เกี่ยวข้องกับการติดตามและยอมรับ 
การเปลีย่นแปลงทางสงัคม ทนัสมยั ก้าวทนัเทคโนโลยี ให้ความส�าคญั 
กับการดูแลรักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม 
น้อยกว่าด้านอืน่ๆ บ้างเลก็น้อย (คะแนนเฉลีย่ส�าหรับกลุม่ตวัแปร
ด้านนี้เท่ากับ 4.44) แต่ก็เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับภาพรวม 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนทั้ง 3 มิติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.89 4.78 และ 4.65 ตามล�าดับ)

Millennial Traveler โดยพืน้ฐานคณุลกัษณะ
ทางจิตวิทยาแล้วเป็นผู้ต้องการเป็นที่ยอมรับ
จากสงัคมและคนใกล้ตัว ขณะเดยีวกันก็สนใจ
ใฝ่เรียนรู้ มกัชอบการปฏิสัมพันธ์ในท่ามกลาง
บุคคลที่มีความรอบรู้ มีระบบความคิดที่เป็น
เหตผุล ยินดรัีบฟังความคดิเหน็ทีแ่ตกต่าง และ
มกัมทีางเลอืกในการหาทางออกให้กบัปัญหา
ต่างๆ อย่างสร้างสรรค์

Millennial Traveler เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ทีเ่หน็ความส�าคญัของปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ 
และสิง่แวดล้อม อกีทัง้ยังพร้อมให้การสนบัสนนุ 
แก้ไข ขณะทีป่ระเดน็ปัญหาด้านสงัคมจะมองถึง 
สิง่ทีเ่กดิข้ึนในปัจจุบนั มุ่งให้สงัคมทีต่นอาศัย
อยู่มีคุณภาพ มากกว่าการรักษาวัฒนธรรม
และประวัติศาสตร์ที่เป็นรากเหง้าของสังคม
นัน้ ขณะทีก่ยั็งไม่ได้ให้ความส�าคญักบัการใช้
ชีวิตที่ต้องมีความทันสมัยก้าวทันเทคโนโลยี
มากนักด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

ภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.67 

4.78 4.44 

4.78

4.89 4.65  2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพ่ือชีวิตท่ีมี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ

 Millennial Traveler

Class C+ Up
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33.96%

36.81%

19.38%

9.85%

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler จะให ้
ความส�าคญักับความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วทีส่ดุ และปัจจัย
ด้านสภาพอากาศที่ตนชื่นชอบมากที่สุด (ร้อยละ 50.43 และ 
ร้อยละ 43.78 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็นประเด็นด้านค่าใช้จ่าย
ในการเดินทาง ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา เอกลักษณ ์
ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ อัตราแลกเปล่ียนเงินตรา   
ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม  และปัญหาด้านความปลอดภัย 
(ร้อยละ 39-29)

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

สภาพอากาศ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ภาพที่ 2.3 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,376 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยมากนัก

Millennial Traveler ส่วนใหญ่เคยเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 3-4 คร้ังในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 36.81)  
รองลงไปเป็นกลุ่มที่เคยเดินทาง 1-2 คร้ัง ในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 33.96) แต่ก็ยังมีผู้ที่เดินทางท่องเที่ยว 
ต่างประเทศปีละคร้ังข้ึนไปอยู่ไม่น้อย (เดนิทางท่องเทีย่ว 
ต่างประเทศมากกว่า 5 คร้ังในรอบ 5 ปี ร้อยละ 29.23) 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.4 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

ต้องการที่พักราคาประหยัด 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Millennial Traveler

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ Airbnb บูทีค โฮเทล

ภาพที่ 2.5 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

Millennial Traveler ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักในโรงแรม
ทั่วไปมากที่สุด (ร้อยละ 30.93) รองลงไปเป็นโรงแรม  
4 ดาว (ร้อยละ 16.96) ถัดไปจึงเลือกที่พักทางเลือก 
เช่น เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และ Airbnb ในสัดส่วน 
ใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 12.69 และร้อยละ 12.06 ตามล�าดบั) 

50.43 %

43.78 %

38.64 %

37.03 %

36.89 %

36.11 %

33.63 %

28.88 %

30.93%

16.96%
12.06%

5.39%

12.69%

58.98 %

39.78 %

39.16 %

32.64 %

26.07 %

14.41 %
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นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

Millennial Traveler ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดยจอง 
ผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) มากทีส่ดุ (ร้อยละ 57.51) รองลงมา 
นิยมจองตรงกับโรงแรม จองตรงกับสายการบิน หรือใช้บริการ
จากบริษัททัวร์ ซึ่งมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 28.82  
ร้อยละ 27.32 และร้อยละ 25.22 ตามล�าดับ)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับโรงแรม

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.6 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

ต้องการเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติมากที่สุด

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Millennial Traveler ต้องการท่องเที่ยว
ร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว รองลงมา 
จึงเลือกเดินทางกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 49.07 และร้อยละ 
37.27 ตามล�าดับ)

ภาพที่ 2.7 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับการท่องเที่ยว

ส�าหรับกลุม่ Millennial Traveler จะใช้เวลาพ�านกัในการท่องเทีย่ว 
ระยะใกล้ เฉลี่ย 10.33 คืน แต่ถ้าเป็นการพ�านักระยะไกลจะใช้
เวลาเฉลี่ย 16.00 คืน

ภาพที่ 2.8 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

10.33  
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วของกลุม่ Millennial Traveler มากทีส่ดุ (ร้อยละ 58.98) 
รองลงมาเป็นการบอกต่อ (ร้อยละ 39.78) สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 
39.16) และบรษิัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 32.64) ส�าหรบั 
การสื่อสารในช่องทางอื่นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย 
ท่องเทีย่วด้วย ได้แก่ บริษัททวัร์ และแอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มอืถือ 
(ร้อยละ 26.07 และร้อยละ 14.41 ตามล�าดบั)

ภาพที่ 2.9 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Travelerl ทั้งหมด  1,376 ราย

เว็บไซต์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

57.51%

28.82%

27.32%

25.22%

37.27%  
แฟน/คู่สมรส

11.31%  
คนเดียว 

1.67%  
เพื่อนร่วมงาน 

49.07%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

16.00  
คืน

Short-haul Long-haul

58.98 %

39.78 %

39.16 %

32.64 %

26.07 %

14.41 %
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Meeting Restaurant

Club

1. เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.despegar.com.ar      28.53 

https://www.google.com        9.57 

https://www.trivago.com.ar        8.64 

https://www.tripadvisor.com.ar        8.23 

https://www.booking.com        6.03 

รายชื่อสื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2. การบอกต่อ ร้อยละ

เพื่อน      90.26 

ครอบครัว/ญาติ      67.18 

เพื่อนร่วมงาน      38.01 

แฟน/คู่สมรส      25.61 

3. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook      85.86 

 Instagram      82.53 

 WhatsApp      34.60 

 Youtube      31.24 

 Twitter      22.78 

4. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Despegar 82.57

Booking 78.19

Airbnb 48.81

TripAdvisor 44.65

Al Mundo 43.70

5. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Al Mundo 69.77

 Garbarino Viajes 16.39

 Atrapalo 12.17

 BestDay Argentina 9.76

 Interturis 6.63

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Millennial Traveler

พฤติกรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบน 
กลุ่ม Millennial Traveler สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรมที่ท�า 
เป็นประจ�า และผู้มีชือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มคีวามหลากหลาย 
พอสมควร อาทิ

 Ê สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ 
บ้านเพือ่น ร้านกาแฟ โรงแรม คลบั ร้านอาหาร และห้างสรรพ
สนิค้า เป็นต้น

 Ê ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�าหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ร้านอาหาร Kansas Grill Al Rio ร้านอาหาร
อิตาเลียน La Parolaccia Trattoria Puerto Madero คาเฟ่/บาร์ 
Alcorta Carnes y Vinos ร้านอาหาร Mi Casa, San Honorato และ 
Rock and feller รวมถึงภัตตาคารระดับหรูในโรงแรม Sheraton 
Buenos Aires Hotel เป็นต้น

 Ê กลุม่ Millennial Traveler เป็นผู้ทีช่ืน่ชอบกฬีามาก เม่ือให้นกึถึง 
คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ส่วนใหญ่จึงระบุคลับด้านการกีฬา  
ทีส่�าคญัได้แก่ Jockey club สโมสรเก่าแก่ประจ�าเมือง Buenos Aires 
ตั้งข้ึนตั้งแต่ปี 1982 Regatas สโมสรกีฬาของเมือง Corrientes  
ทีม่ชีือ่เสยีงจากทมีบาสเกตบอล

Public 
Influencer
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา
ประเทศทีก่ลุม่ Millennial Traveler ชาวอาร์เจนตินา เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะ

ใกล้ ได้แก่ บราซลิ ชลิ ีอรุุกวยั โคลมัเบยี และเปรู ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
เมก็ซโิก สเปน สาธารณรัฐโดมินกินั และฝร่ังเศส เป็นต้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย
ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบ

เทยีบกับประเทศคูแ่ข่งอืน่ๆ) ของนกัท่องเทีย่ว 
กลุ่ม Millennial Traveler ชาวอาร์เจนตินา
ที่โดดเด่น ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม
ท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (Nature Tour) และ
ภาพลกัษณ์ด้านการแต่งงาน (Good Place for 
Wedding) โดยมคีูแ่ข่งส�าคญัในด้านนี ้ได้แก่ 
กัมพูชา บราซิล รวมถึงภาพลักษณ์ด้าน 
กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 
(Good Place for Honeymoon/ Anniversary) 
ซึ่งมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ สเปน บราซิล

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรม
สปา (Good Place for Spa & Wellness) 
โดยมีสเปน เป็นคู่แข่งส�าคัญ ภาพลักษณ์ 
ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม (Good Place for 
Beach) มีบราซลิ เป็นคูแ่ข่งส�าคญั ภาพลกัษณ์ 
ด้านกิจกรรมแสงสียามค�่าคืน (Nightlife 
Attraction) โดยมคีูแ่ข่งส�าคญัในด้านนี ้ได้แก่ 
สเปน อรุุกวยั บราซลิ รวมถึงภาพลกัษณ์ด้าน
ความมอีธัยาศัยดขีองคนเจ้าบ้าน (Hospitality 
of Local People) โดยมีอรุุกวยั และบราซลิ 
เป็นคูแ่ข่งส�าคญั

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่ว
ทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/Treatment) คูแ่ข่งส�าคญัได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ
กลุ่ม Millennial Traveler

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Millennial Traveler” (n=1,376: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.701)

2.09%

2.26%

2.63%

4.95%

6.83%

2.72%

4.82%

9.54%

12.98%

31.30%บราซิล

ชิล ี

อุรุกวัย 

โคลัมเบีย 

เปรู

สหรัฐอเมริกา 

เม็กซิโก

สเปน

สาธารณรัฐโดมินิกัน

ฝรั่งเศส

ภาพที่ 2.11 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมาของ
กลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ภาพที่ 2.10 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,376 ราย
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) 

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 65.28) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 14.07) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 8.07) กิจกรรม/

บันเทิง (ร้อยละ 8.02) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 4.56)

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Millennial Traveler

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  36,504  66.69  55,283  65.28 

อาหาร/เครื่องดื่ม  4,873  8.90  6,831  8.07 

ช้อปปิ้ง  7,793  14.24  11,913  14.07 

กิจกรรม/บันเทิง  3,356  6.13  6,790  8.02 

เดินทางในพื้นที่  2,210  4.04  3,869  4.56 

รวม 54,736 100.00 84,686 100.00

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่ 

ใช้จ่ายเพื่อเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 66.69) รองลงมา 

เป็นการใช้จ่ายเพื่อช้อปปิ้ง (ร้อยละ 14.24) ค่าอาหาร/

เครื่องดื่ม (ร้อยละ 8.90) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 6.13) 

และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 4.04)

ส�าหรับกลุ่ม Millennial Traveler ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์

และช้อปปิ้ง) รวม 74,789 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 29,140 เหรียญสหรัฐต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  856 ราย / ระยะไกล 392 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 81 ราย / ระยะไกล 47 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Millennial Traveler

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  24,008  82.00  58,214  78.00 

ช้อปปิ้ง  5,132  18.00  16,575  22.00 

รวม 29,140 100.00 74,789 100.00
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

กิจกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Millennial Traveler 
มากทีส่ดุ ได้แก่ ชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 56.43) กจิกรรม
ชายทะเล (ร้อยละ 48.60) และช้อปป้ิง (ร้อยละ 42.75) ล�าดบัถัดมา
เป็นกิจกรรมชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 32.98) ท่องเทีย่วแสงส/ีชวีติ
ยามค�า่คนื (ร้อยละ 29.02) รวมถึงการท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ (ร้อยละ 
26.83) และศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 22.93)

รายการสินค้ายอดนิยม

ส�าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า 
ยอดนยิมของกลุม่ Millennial Traveler ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 87.91) 
อาหาร/ขนม (ร้อยละ 58.14) และสนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 40.83)  
โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อในล�าดับถัดไป ได้แก่  
เคร่ืองส�าอาง (ร้อยละ 29.69) และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 26.93)

ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Millennial Traveler 1,059 ราย

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส�าอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,376 ราย

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

ภาพที่ 2.15  Customer Journey กลุ่ม Millennial Traveler

56.43%

48.60%

42.75%

32.98%

29.02%

26.83%

22.93%

87.91%

58.14%

40.83%

29.69%

26.93%

10.07%

เว็บไซต�ที่น�ยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเที่ยว

25.22% บร�ษัททัวร� 57.51% บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

44.07%
36.11% 
2.06%

30.93%

16.96% 12.69%
โรงแรม 4 ดาว

โรงแรมทั่วไป

1.19%

0.88%

0.75%

2nd

1st

สินค�าที่น�ยม

 เสื้อผ�า
 อาหาร/ขนม
 สินค�าหัตถกรรม

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเที่ยว

การแสวงหา
ข�อมูล

จุดหมายท�องเที่ยว
ที่เคยเดินทาง

ไปเยือนครั้งล�าสุด

การจองทร�ป
ท�องเที่ยว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

65.46% Price

39.42% Direct flight available

Potential Niche Markets
• 33.21% AEC Connectivity
• 3.56% Nature Lover
• 2.03% Honeymoon/Anniversary
• 1.45% Culture Lover

Customer Journey: Millennial Traveler

65.17% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
52.25% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง
45.55% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก

Main Factors
50.43% ความน�าสนใจของแหล�งท�องเที่ยว
43.78% สภาพอากาศ
38.64% ค�าใช�จ�ายในการเดนิทาง

Main Channels
58.98% เว็บไซต�
39.78% การบอกต�อ
39.16% สังคมออนไลน�

Brazil Chile Uruguay

Long-haul

Short-haul

MexicoU.S.A. Spain

Tier Activities
• ท�องเที่ยวเช�งธรรมชาติ
• กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก
• ว�ถีช�ว�ตท�องถิ�น

Main Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ชมสถานที่สําคัญ/ว�วทิวทัศน�
• ช�อปป��ง

1st

เซอร�ว�ส
อพาร�ทเมนต�

กิจกรรม
ซ่ึงเป�นเหตุผลหลัก
ในการท�องเที่ยว
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Millennial Traveler

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา
ของกลุม่ Millennial Traveler มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด
ในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง 
“ความส�าเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี มีสัดส่วนเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย ท�างานทีต้่องอาศัยความรู้ความเชีย่วชาญในวชิาชพีเฉพาะ

ทาง เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย 

หรือนักบัญชีช�านาญการ เป็นต้น หรือเป็นพนักงานในภาคธุรกิจเอกชน  

โดยส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 3,625-6,324 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Millennial Traveler

กิจกรรมที่สนใจ

ทะเลชายหาด

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอสินค้าแบบทั่วไป ดูธรรมดา และไม่มีรสนิยม

• การขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก แต่ก็ต้องไม่ด ู

ซับซ้อน วุ่นวายเกินไป

• หลอกลวง แต่งเติมสีสันเกินจริง

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• น�าเสนอสินค้าและบริการที่สะท้อนพฤติกรรมความเป็นอยู่อย่างเป็น

ธรรมชาติ โดยอาจเติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า

• เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่ม ที่ตอบโจทย์ความต้องการแบบ

เจาะจงได้อย่างครบถ้วน

• เสนอสนิค้าและบริการทีไ่ด้มาตรฐาน ด้วยราคาและคณุภาพทีเ่หมาะสม 

โดยไม่จ�าเป็นต้องเน้นที่ราคาถูกแต่เพียงอย่างเดียว

• ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง และตรงไปตรงมา เพียงกระตุ้นให้เกิด

ความอยากรู้อยากเห็น อยากได้ประสบการณ์ด้วยตัวเอง โดยทิ้งไว้ให้

คิดและตัดสินใจเอง

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

วิถีชีวิตริมน�้ำ

วิถีชีวิตชาวบ้าน

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ต้องการการยอมรับควบคู่ไปกับความปรารถนาในการเรียนรู้จาก 

การได้พูดคุยแลกเปลี่ยนกับผู้คน

• ชอบน�าเสนอความส�าเร็จเชงิสญัลกัษณ์เพือ่ให้ได้รับการยกย่องชมเชย

อยู่บ้าง แต่ไม่ชอบแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้างมากนัก

• ชอบความเสีย่งบ้าง สามารถทดลองสิง่ใหม่ๆ เพือ่สร้างสสีนัความต่ืนเต้น 

ให้กับชีวิตได้ตามสมควร

• มุง่ให้สงัคมทีต่นอาศัยอยู่มคีณุภาพ มากกว่าการรักษาวฒันธรรมและ

ประวัติศาสตร์ที่เป็นรากเหง้าของสังคมนั้น

• ให้ความสนใจต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมมากพอควร
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจโดยรวม และสภาพอากาศมากที่สุด ร่วมกับค่าใช้จ่าย และค�าแนะน�าหรือประสบการณ์
ตรงของตนเอง โดยให้ความสนใจทั้งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และแหล่งท่องเที่ยวด้านศิลปวัฒนธรรม 
• นกัท่องเทีย่วกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีให้ความส�าคัญกับราคาค่อนข้างมาก สะท้อนจากการเลือกทีพ่กัซึง่มักเลือกพกัในโรงแรมทัว่ไป ระดบั 1-3 ดาวมากทีส่ดุ ขณะที่ 
มีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่เลือกพักในโรงแรมหรูหราระดับ 5 ดาว
• กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมที่จ�าเป็นต้องมีที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ การชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ กิจกรรมชายทะเล และ
การช้อปปิ้ง
• ส�าหรับประเทศไทย ภาพกิจกรรมท่ีสามารถแข่งขันได้เม่ือน�าเสนอต่อนักท่องเท่ียวกลุ่มนี ้ได้แก่ แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ สถานท่ีส�าหรับการฮนันีมนู/
ฉลองครบรอบแต่งงาน หรือกิจกรรมสปาเพื่อสุขภาพ โดยมีบางกิจกรรมที่แม้ว่าประเทศไทยจะมีศักยภาพ เช่น แหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และอัธยาศัย
ของคนท้องถิ่น แต่ต้องเผชิญหน้ากับบราซิล และอุรุกวัย ซึ่งเป็นคู่แข่งที่มีความได้เปรียบด้านระยะทางที่ใกล้กว่า

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
• ความคุ้มค่าแต่ได้ประสบการณ์เต็มเป่ียม โดยไม่กังวลเร่ืองระยะเวลาการเดนิทาง เน้นความสมบกุสมบัน จงูใจให้นักท่องเท่ียวกลุม่น้ีรู้สึกว่าการเดนิทางมา
ท่องเทีย่วที่ไทยเป็นจุดหมายปลายทางที่ต้องมาให้ได้สักครั้งในชีวิต และเป็นการเดินทางที่คุ้มค่าจับต้องได้ ท�าให้รู้สึกว่าการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมต่างๆ 
กับผู้คนท้องถิ่นเป็นประสบการณ์ที่หาที่ไหนไม่ได้

"Escape to Tropical Paradise" 
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
เร่ิมต้นจากจังหวัดท่ีเป็นท่ีนิยมในหมู่นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินาอยู่แล้ว ท่ีมีพื้นท่ีติดชายทะเล มีเกาะที่สวยงาม โปรโมตกิจกรรมท่ีเป็นวิถีชีวิตของ 
ชาวบ้านเพิม่เข้าไปด้วยเพือ่สร้างความน่าสนใจ เรียนรู้วธิกีารท�าประมง สมัผัสวถีิชีวติริมน�า้ของชุมชมบางใบไม้ น�าเสนอทีพ่กัในบรรยายกาศชิคสุดชิล  
ทีร่าคาจบัต้องได้ ซ่ึงเป็นรูปแบบการพกัผ่อนในวถิพีืน้บ้านแท้ๆ

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Millennial TraveleR

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพส�าหรับการส่ือสารกับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ ทั้งที่เป็นเว็บไซต์ สังคมออนไลน์ รวมถึง 

บริษัททัวร์ออนไลน์ โดยช่องทางออฟไลน์ที่พอจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอยู่บ้างมีเพียงข้อมูลจากการบอกต่อ และบริษัททัวร์เท่านั้น
ส�าหรับช่องทางสื่อสารประเภทออฟไลน์อื่น อาทิ  รายการโทรทัศน์ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว และนิตยสารท่องเที่ยว รวมถึงช่องทางออนไลน์

ผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer/Blogger) คงท�าได้แค่เพียงเป็นการสร้างแรงบันดาลใจด้านการท่องเที่ยว หรือใช้เป็นช่องทางสื่อสาร 
เพื่อสร้างการรับรู้ได้เพียงเท่านั้น โดยยังไม่ถึงขั้นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายได้

ช่องทางที่แนะน�าเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่ 
www.despegar.com.ar www.trivago.com.ar www.tripadvisor.com.ar และ www.booking.com ส�าหรับส่ือสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจ 
ได้แก่ Instagram Facebook Instagram WhatsApp Youtube และ Twitter

 

นัง่เรือสัมผัสวถีิชีวติริมน�ำ้ของชมุชม 
บำงใบไม้ จ.สรุำษฎร์ธำนี

สนกุกับการหาหอยตลับ ตามหาดทราย 
ส่วนตรงท่ีเป็นดนิเลน ในชุมชนพมุเรียง อ.ไชยา จ.สุราษฎร์ธานี

พกัผ่อนในบรรยากาศชคิสุดชิล ไร่เลย์  
เกรทววิ รีสอร์ท - หาดไร่เลย์ จ.กระบี่

ท�ำกิจกรรมเชิงอนรัุกษ์ปลูกป่ำ และล่องเรอืเทีย่วชมป่ำชำยเลน  
ทีศ่นูย์อนรัุกษ์ป่ำชำยเลนคลองโคน  จ.สมทุรสำคร

พกัผ่อนท่ามกลางชายหาดขาว  
น�า้ทะเลใส ท่ีเกาะหลเีป๊ะ จ. สตลู
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2.2 กลุ่ม Working Adult “กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท�างาน”

WORKING ADULT
 43.26% หรือ 3,469,947 คน

ประเทศอาร์เจนตินามีประชากรรวมประมาณ 44.49 ล้านคน 

เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�านวน 30.79 ล้านคน จัดเป็นกลุ่ม 

ที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 

40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 11.14 ล้านคน และในจ�านวนนี้ 

เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา  

8.02 ล้านคน ประกอบด้วยนกัท่องเทีย่วกลุม่ Working Adult นกัท่องเทีย่ว 
วัยท�างาน ร้อยละ 43.26 หรือ 3,469,947 คน

POPULATION 44.49 mn
POP. AGED 18+

30.79 mn

11.14  mn
C+ UP OR INCOME US$40K +/YRS

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

8.02 mn
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สรุปเมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Working Adult ได้แก่  

- Ciudad de Buenos Aires เมืองหลวงซึ่งมีเศรษฐกิจ

ขนาดใหญ่ที่สุด เป็นนครปกครองตนเองซึ่งแยกออกจาก

จังหวัด Buenos Aires และเป็นเมืองท่าส�าคัญของประเทศ

ทางชายฝั่งตะวันออก ซึ่งจัดได้ว่าเป็นเมืองสมัยใหม่ที่สุด

แห่งหนึ่งในทวีปลาตินอเมริกา

- La Plata เมืองใหญ่ที่มีความส�าคัญของจังหวัด 

Buenos Aires พืน้ทีร่ะดบัจังหวดัทีใ่หญ่ทีส่ดุ และมปีระชากร

อาศัยอยู่มากที่สุดของอาร์เจนตินา

- Cordoba เมืองศูนย์กลางด้านอตุสาหกรรมรถยนต์

และธุรกจิการค้า ในจังหวดั Cordoba จัดเป็นเมืองใหญ่ทีม่ี

ประชากรหนาแน่นและเศรษฐกจิดเีป็นอนัดบั 2 ของประเทศ

- Rosario เมอืงศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทีส่�าคญั

ของอาร์เจนตินา ตั้งอยู่ในพื้นที่จังหวัด Santa Fe จัดเป็น

เมืองขนาดใหญ่ทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุแห่งหนึง่ของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ เมืองส�าคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

TOTAL  43.26  3,469,947 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  39.85  39,279 

 Salta  Salta  39.85  51,080 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  39.85  33,964 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  39.85  21,457 

 Catamarca  Catamarca  39.85  24,697 

 La Rioja  La Rioja  39.85  17,799 

Northeast

 Misiones  Posadas  38.50  28,102 

 Chaco  Resistencia  38.50  30,502 

 Corrientes  Corrientes  38.50  26,081 

 Formosa  Formosa  38.50  6,869 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  43.36  689,736 

 Buenos Aires  La Plata  44.17  1,294,137 

 Cordoba  Cordoba  42.02  281,293 

 Santa Fe  Rosario  42.18  285,336 

 Entre Rios  Parana  43.52  93,558 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  43.52  30,736 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  45.14  139,393 

 San Juan  San Juan  45.14  39,397 

 San Luis  San Luis  45.14  36,732 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  44.00  49,720 

 Chubut  Rawson  44.00  74,721 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  44.00  24,820 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  44.00  150,538 

จ�านวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Working Adult*

Ciudad de Buenos Aires 
RosarioCordoba

La Plata 

*ค�านวณจากสัดส่วนและจ�านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

2-17

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย อยู่ในวัยท�างานที่ก�าลังมีความมั่นคง
ในชีวิต

เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ

Working Adult มีสัดส่วน 
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
เล็กน้อย (ร้อยละ 54.97 และ 
ร้อยละ 45.03 ตามล�าดับ)

Working Adult มีอายุระหว่าง 
41-45 ปี (ร้อยละ 51.23)

Working Adult ส่วนใหญ่ท�างาน
เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ 
(ร้อยละ 44.89) รองลงมาประกอบ
อาชีพเป็นเสมียน/พนักงานขาย 
(ร้อยละ 18.05)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 1,345 ราย

กลุ่ม Working Adult ส่วนใหญ่มีรายได้ 
ส่วนตัวต่อเดือนในช่วงเร่ิมต้นของการท�างาน 
ระหว่าง 3,625- 4,524 เหรียญสหรัฐ (ร้อยละ 34.58) 
ขณะเดียวกันก็มีกลุ ่มที่มีรายได ้ส ่วนตัว 
ต่อเดือนมากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐอยู่
ไม่น้อย (ร้อยละ 17.31)

เพศชาย

เพศหญิง

39-40 ปี 

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-54 ปี 

3,625- 4,524 US$

4,525 - 5,424 US$

5,425- 6,324 US$

6,325 - 7,224 US$

7,225 - 8,124 US$

8,125 - 9,024 US$

9,025- 9,924 US$

9,925 US$ & more

ยังมีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท�างาน

ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

45.03 %

54.97 %

15.64%

51.23%

16.98%

16.15%

34.58%

10.89%

7.65%

8.31%

9.55%

6.52%

5.19%

17.31%

Professionals

Office, Salesman and Commercial Personnel

Administrative and Managerial

Agricultural worker / Agricultural Business

Laborer

44.89%

18.05%

14.10%

7.79%

6.21%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

Working Adult เป็นกลุ่มที่มีคุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยา
เชิงบวกที่โดดเด่น ไม่ว่าจะเป็นพลังในการต่อสู้เพื่อขับเคลื่อน 
“คณุภาพ” ชวีติของตนให้ดย่ิีงๆ ข้ึนไปในอนาคต และสอดคล้อง
ไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้
เท่ากับ 4.99 จากคะแนนเต็ม 6.00) ทัศนคติต่อการเรียนรู้  
ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้
เท่ากับ 4.87) ตลอดจนทัศนคติในการด�ารงชีวิตอย่างยืดหยุ่น 
ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี ควบคู่กับการให้ความส�าคัญกับ 
การดูแลรักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมดั้งเดิม 
(คะแนนเฉลี่ยส�าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.79) ซึ่งล้วน
อยู่ในระดับที่สูงกว่าภาพรวมของกลุ่มระดับกลางบน ทั้ง 3 มิติ  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 4.78 และ 4.65 ตามล�าดับ)

Working Adult เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการแลก
เปลี่ยนเรียนรู้จากการพูดคุยกับผู้มีความรู้
ความสามารถ มีระบบความคิดที่เป็นเหตุผล 
วิเคราะห์และรับฟังความคิดเห็นที่แตกต่าง
ได้อย่างชาญฉลาด มักมีทางเลือกในการหา
ทางออกให้กับปัญหาต่างๆ อย่างสร้างสรรค์ 
และสามารถรับมอืกบัสถานการณ์ต่างๆ ได้เป็น
อย่างดี เป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเอง พร้อม
กับการมีความคิดสร้างสรรค์

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Working Adult ต้องการเป็นที่ยอมรับจาก
สังคม อีกทั้งต้องการที่จะอยู ่ในสังคมดี 
มีคุณภาพ หรือที่มีระเบียบแบบแผนที่ชัดเจน 
โดยตระหนักถึงความส�าคัญของประเด็น 
ด้านทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม  
ตลอดจนปัญหาด้านสังคมในมิติต่างๆ และ
พร้อมให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหา 
ที่เกิดขึ้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด 1,345 ราย

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.87 

4.99 4.79 

4.78

4.89 4.65  2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตท่ีมี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปล่ียนแปลงฯ

Working Adult

Class C+ Up
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ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
การเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วกลุม่ Working Adult จะให้ความส�าคญั 

กับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 56.43) 
รองลงไปจึงเป็นปัจจัยด้านสภาพอากาศ และเอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 48.41 และร้อยละ 40.37 
ตามล�าดับ) ล�าดับถัดมาจึงเป็นประเด็นด้านค่าใช้จ่ายในการ
เดินทาง ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา ความน่าสนใจ 
ของศิลปวัฒนธรรม อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา และปัญหา 
ด้านความปลอดภัย (ร้อยละ 33.51 ร้อยละ 32.46 ร้อยละ 31.69 
ร้อยละ 31.64 และร้อยละ 29.85 ตามล�าดับ) 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

สภาพอากาศ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ภาพที่ 2.18 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.37) เดินทาง
ไปต่างประเทศน้อยกว่าปีละคร้ัง (เดินทาง 1-2 คร้ัง  
ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ร้อยละ 30.37 และ 3-4 คร้ัง  
ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ร้อยละ 31.00) ขณะที่มีผู้เดินทาง
ตั้งแต่ปีละคร้ังข้ึนไปอยู่ไม่น้อย (5-6 คร้ัง และมากกว่า 
6 คร้ัง ในรอบ 5 ปีที่ผ่านมารวมกัน ร้อยละ 38.63)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.19 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

ต้องการที่พักที่ราคาประหยัด และสะดวกสบาย  

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Working Adult

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ Airbnb โรงแรม 5 ดาว

25.19%
20.29%

14.79%

9.88%
7.73%

ภาพที่ 2.20 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

Working Adult จะเลอืกทีพ่กัเป็นโรงแรมทัว่ไปมากทีส่ดุ 
(ร้อยละ 25.19) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 
20.29) และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 14.79) ขณะที ่
ที่พักทางเลือกอย่าง Airbnb ก็ได้รับความนิยมอยู่ 
ไม่น้อย (ร้อยละ 9.88) 

56.43 %

48.41 %

40.37 %

33.51 %

32.46 %

31.69 %

31.64 %

29.85 %

61.04 %

40.77 %

36.37 %

32.24 %

25.19 %

14.47 %

30.37%

31.00%

22.66%

15.97%
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นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Working Adult ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทางโดยใช้บริการ
บริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 59.32) รองลงไปเลือกจอง
ตรงกับสายการบินและ โรงแรม (ร้อยละ 34.91 และร้อยละ 31.78 
ตามล�าดบั) ขณะทีม่ผู้ีจองผ่านบริษทัทวัร์น้อยทีส่ดุ (ร้อยละ 23.61) 

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.21 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

เดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/คนในครอบครัว หรือแฟน/คู่
สมรส

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Working Adult ต้องการท่องเที่ยวร่วม
ด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว และแฟน/คู่สมรส 
(ร้อยละ 50.54 และร้อยละ 35.04 ตามล�าดับ) 

ภาพที่ 2.22 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน:หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 1,345 ราย

ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�าหรับกลุ่ม Working Adult จะใช้เวลา
พ�านักส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 9.79 คืน แต่ถ้าเป็น 
การพ�านักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 14.38 คืน

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด 1,345 ราย

9.79 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ข้อมูลจากเวบ็ไซต์เป็นสือ่ทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย 
ท่องเทีย่วของกลุม่ Working Adult มากทีส่ดุ (ร้อยละ 61.04) รองลง
มาเป็นการบอกต่อจากคนรู้จัก ข้อมลูจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 
และสือ่สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 40.77 ร้อยละ 36.37 และร้อยละ 
32.24 ตามล�าดบั) ส�าหรับสือ่ประเภทอืน่ทีมี่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเทีย่วในล�าดบัถัดไป ได้แก่ บริษัททวัร์ และแอพพลเิคชัน่ 
โทรศัพท์มอืถือ (ร้อยละ 25.19 และร้อยละ 14.47 ตามล�าดบั)

ภาพที่ 2.24 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
เว็บไซต์ 

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์ 

บริษัททัวร์ 

แอพพลิเคชั่น

59.32%

34.91%

31.78%

23.61%

50.54%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

35.04%  
แฟน/คู่สมรส

9.62%  
คนเดียว 

3.79%  
เพื่อนร่วมงาน 

Short-haul Long-haul

14.38 
คืน

61.04 %

40.77 %

36.37 %

32.24 %

25.19 %

14.47 %

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย
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1. เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.despegar.com.ar      29.50 

https://www.trivago.com.ar        9.13 

https://www.google.com        8.99 

https://www.booking.com        7.78 

https://www.tripadvisor.com.ar        7.75 

รายชื่อสื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2. การบอกต่อ ร้อยละ

เพื่อน      94.40 

ครอบครัว/ญาติ      60.48 

เพื่อนร่วมงาน      37.80 

แฟน/คู่สมรส      21.10 

3. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Despegar 86.69

Booking 77.41

Al Mundo 52.95

TripAdvisor 51.24

Airbnb 43.16

4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook      83.67 

 Instagram      64.99 

 WhatsApp      37.46 

 Youtube      31.09 

 Twitter      24.17 

5. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Al Mundo 63.58

 Garbarino Viajes 14.73

 Viajo bien 8.93

 Atrapalo 8.57

 Interturis 7.43

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Working Adult

พฤติกรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 
กลางบนชาวอาร์เจนตินากลุ ่ม Working Adult สะท้อนผ่าน
สถานที่หรือกิจกรรมที่ท�าเป็นประจ�า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ใน 
ความสนใจ ซึง่มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ

 Ê สถานทีท่ีน่ยิมในการพบปะเพือ่นฝูงช่วงวนัหยุด ได้แก่ บ้านเพือ่น 
ร้านกาแฟ คลบั ร้านอาหาร โรงแรม และห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น

 Ê ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�าหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับหรูในโรงแรม Sheraton Buenos 
Aires Hotel คาเฟ่/บาร์ Alcorta Carnes y Vinos ร้านอาหาร 
Kansas Grill Al Rio ร้านอาหารอิตาเลียน La Parolaccia Trattoria 
Puerto Madero ร้านอาหาร Mi Casa, Sarasa Negro และ Rock 
and feller เป็นต้น

 Ê คลบัทีม่ชีือ่เสยีงที ่Working Adult ชาวอาร์เจนตินา ระบถึุง 
ส่วนใหญ่เป็นสโมสรกฬีาทีมี่ชือ่เสยีง โดยชือ่ทีไ่ด้รับการระบถึุงมาก 
ได้แก่ Regatas สโมสรกฬีาของเมือง Corrientes ทีมี่ชือ่เสยีงจากทมี
บาสเกตบอล Jockey club สโมสรเก่าแก่ประจ�าเมอืง Buenos Aires 
ต้ังขึ้นต้ังแต่ปี 1982 รวมถึงสโมสรฟุตบอลชื่อดัง River Plate  
(กรุง Buenos Aires) Boca Juniors (เขต La Boca ชานกรุง Buenos 
Aires) เป็นต้น

 Ê Public Influencer ที่ได้รับการนิยมชมชอบส่วนใหญ่
เป็นนักกีฬามืออาชีพ ได้แก่ Lionel Messi นักฟุตบอลเชื้อสาย 
อาร ์เจนตินา Maradona อดีตนักฟุตบอลชื่อดังระดับโลก  
และ Ginobili อดตีนกับาสเกตบอลมืออาชพีทีม่ชีือ่เสยีง นอกจากนี้
ยังมผู้ีมีชือ่เสยีงฝ่ายบนัเทงิ Marley เจ้าของรายการโทรทศัน์ ส�าหรับ 
Influencer ฝ่ายการเมอืงทีไ่ด้รับความนยิม ได้แก่ Cristina Kirchner 
อดตีประธานาธิบดหีญิงคนแรกของประเทศ และ Mauricio Macri 
ประธานาธิบดคีนปัจจุบนั

Meeting

Club
Public 

Influencer

Restaurant
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา
ประเทศทีก่ลุม่ Working Adult ชาวอาร์เจนตินา เดนิทางไปเยือนครัง้ล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ 

ได้แก่ บราซลิ ชลิ ีอรุุกวยั โคลมัเบยี และเปรู ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นสหรัฐอเมริกา เมก็ซโิก 
สเปน สาธารณรัฐโดมินกินั และฝร่ังเศส เป็นต้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย
ภาพลักษณ ์ด ้ านการท ่อง เที่ ยวของ 

ประเทศไทยเปรียบเทียบกับประเทศคู ่แข่ง 
ในทศันคติของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Working Adult

ภาพลักษณ ์ต ่ อประ เทศไทย ( เ ม่ือ 
เป รี ยบ เที ยบ กับประ เทศคู ่ แ ข ่ ง อื่ นๆ )  
ของนักท ่องเที่ยวกลุ ่ม Working Adult  
ชาวอาร์เจนตินาที่โดดเด่น ได้แก่ ภาพลักษณ์ 
ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Nature 
Tour) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) และภาพลกัษณ์ด้าน
กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness)  
ซึ่งมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ บราซิล สเปน

ภาพลักษณ์ที่ โดดเด ่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่ง 
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Good Place for 
Cultural Tourism) สมัผัสวถีิชวีติชมุชน/ท้องถ่ิน 
(Way of Life) และภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม
ด้านอาหาร (Renown Place for Gastronomy) 
โดยมีคู ่แข ่งส�าคัญได ้แก ่ สเปน ญี่ปุ ่น  
รวมถึงภาพลักษณ์ด้านการแต่งงาน (Good 
Place for Wedding) โดยมีบราซิล เป็นคู่แข่ง
ส�าคัญ

ขณะที่ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical 
Checkup/Treatment) คู่แข่งส�าคัญคือ สหรัฐอเมริกา รวมถึงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ที่ยังคง 
ไม่โดดเด่นมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ ชิลี ปารากวัย

ภาพที่ 2.27 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ
กลุ่ม Working Adult

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Working Adult” (n=1,345: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.690) 

บราซิล

ชิล ี

อุรุกวัย 

โคลัมเบีย 

เปรู

สหรัฐอเมริกา 

เม็กซิโก

สเปน

สาธารณรัฐโดมินิกัน

ฝรั่งเศส
2.01%

3.27%

7.40%

12.25%

33.58%

2.24%

3.07%

3.79%

5.34%

11.61%

ภาพที่ 2.26 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมาของ
กลุ่ม Working Adult มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ภาพที่ 2.25 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Working Adult  มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,345 ราย

Way of life

Wedding
Beach

Luxury

Medical Destination

Nature tour

Convenience of Immigration 
Regulation

LGBTQ Friendly
Nightlife

Shopping

Sport event

Gastronomy

Spa & Wellness

Honeymoon/Anniversary

0.0

0.0

Feel safe like Home

Cultural tourism

Hospitality People

Golfing

Brazil

Uruguay

Cambodia

Chile

Paraguay

Hong Kong

Japan
China

USA

Thailand

India

Spain
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul)  

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 60.31) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.60) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 9.44) กิจกรรม/

บันเทิง (ร้อยละ 8.86) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ  5.79) 

ขณะที่การท ่องเที่ยวระยะใกล ้ (Shor t-haul)  

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 61.11) รองลงมา

เป็นการใช้จ่ายเพื่อช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.92) ค่าอาหาร/

เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 11.74) กจิกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 6.91) 

และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 4.32)

ส�าหรับกลุ่ม Working Adult ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร ์

และช้อปปิ้ง) รวม 61,509 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 32,700 เหรียญสหรัฐต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้  770 ราย / 
ระยะไกล 460 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 75 ราย / ระยะไกล 40 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Working Adult

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  38,885  61.11  61,169  60.31 

อาหาร/เครื่องดื่ม  7,468  11.74  9,578  9.44 

ช้อปปิ้ง  10,133  15.92  15,827  15.60 

กิจกรรม/บันเทิง  4,397  6.91  8,989  8.86 

เดินทางในพื้นที่  2,748  4.32  5,869  5.79 

รวม 63,631 100.00 101,432 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Working Adult

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  23,681  72.00  47,283  77.00 

ช้อปปิ้ง  9,019  28.00  14,226  23.00 

รวม 32,700 100.00 61,509 100.00
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม Working Adult 

มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 55.37) 
กจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 48.81) และการช้อปป้ิง (ร้อยละ 38.68) 
โดยกิจกรรมล�าดับถัดมาได้รับความสนใจในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 
ได้แก่ การชมิอาหารท้องถ่ิน การท่องเทีย่วแสงส/ีชวีติยามค�า่คนื  
การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และกิจกรรมศิลปะและวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 25.81 ร้อยละ 23.39 ร้อยละ 21.42 และร้อยละ 20.81 
ตามล�าดบั)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า

ยอดนยิมของกลุม่ Working Adult ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 85.44) 
อาหาร/ขนม (ร้อยละ 53.32) สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 39.83) 
เคร่ืองส�าอาง (ร้อยละ 29.60) และเครือ่งใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 27.45)

ภาพที่ 2.29 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Working Adult 1,067 ราย

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส�าอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

ภาพที่ 2.28 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 1,345 ราย

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ศิลปะและวัฒนธรรม

ภาพที่ 2.30  Customer Journey กลุ่ม Working Adult

55.37%

48.81%

38.68%

25.81%

23.39%

21.42%

20.81%

85.44%

53.32%

39.83%

29.60%

27.45%
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Working Adult

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา 
ของกลุม่ Working Adult มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาดใน
ระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง  
“ความส�าเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุม่ผู้ใหญ่วยัท�างาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41-45 ปี เพศหญงิมากกว่า

เพศชาย มักท�างานทีต้่องอาศัยความรูค้วามเชีย่วชาญในวชิาชพีเฉพาะทาง 

เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย หรือ

นักบัญชีช�านาญการ เป็นต้น โดยส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 3,625-5,424 

เหรียญสหรัฐต่อเดือน อย่างไรก็ตามพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีอยู่ไม่น้อย

ที่เป็นกลุ่มรายได้สูงมากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Working Adult

กิจกรรมที่สนใจ

สถานที่โรแมนติก

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• หลอกลวง แต่งเติมสีสันเกินจริง

• ก�าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดมากเกินไป

• เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• น�าเสนอสินค้าที่ดีจริง เป็นของแท้อย่างเป็นธรรมชาติในทุกมิติ  

มีคุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ

• ให้ข้อมูลที่ละเอียดและชัดเจน เพียงแต่กระตุ้นให้เกิดความอยากได้

ประสบการณ์แบบใหม่ และทิ้งไว้ให้ตัดสินใจเอง

• ความแตกต่างของธรรมชาติ วิถีชีวิตของผู้คนยังจุดหมายปลายทาง 

ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่แตกต่างอย่างน่าสนใจ

• ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม

ทานอาหารทะเล

ทะเลชายหาด

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• มีความมุ่งมั่นในการต่อสู้และพัฒนาตัวเองเพื่อให้สิ่งดีๆ กับชีวิต

• ชอบการพบปะพูดคุยเพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ มีระบบความคิดที ่

เป็นเหตุผล วิเคราะห์และรับฟังความคิดเห็นที่แตกต่างได้อย่างชาญฉลาด 

และหาทางออกส�าหรับปัญหาต่างๆ ได้อย่างสร้างสรรค์

• ต้องการใช้ชวีติอย่างมแีบบแผนขัน้ตอน ไม่ชอบความเสีย่ง และไม่ชอบ 

แสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง

• มีความยืดหยุ่น ยอมรับและเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้ดี  

มีความทันสมัยก้าวทันเทคโนโลยี

• ให้ความสนใจต่อประเด็นปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม  

และสังคมในมิติต่างๆ ไปพร้อมกัน
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลือกจุดหมายท่องเท่ียวให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ร่วมกับสภาพอากาศ และเอกลักษณ์ของ 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยปัจจัยรองเป็นประเด็นด้านค่าใช้จ่าย และค�าแนะน�าหรือประสบการณ์ที่ได้เคยไปสัมผัสมา 
• แม้ว่าจะประสบปัญหาเศรษฐกิจ แต่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังคงต้องการการบริการ รวมถึงที่พักระหว่างการท่องเที่ยวในระดับมาตรฐานสูง สะท้อนผ่าน
การมีผู้เลือกพักโรงแรมหรูระดับ 4 ดาวอยู่ไม่น้อย
• กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมที่จ�าเป็นต้องมีที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ การชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ กิจกรรมชายทะเล และ
การช้อปปิ้ง
•  ส�าหรับประเทศไทยในทัศนะของนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ี เหน็ว่ามกิีจกรรมท่องเทีย่วทีโ่ดดเด่นน่าสนใจอยู่หลายประการ อาท ิการท่องเท่ียวเชิงธรรมชาต ิสถานท่ี 
ท่ีเหมาะส�าหรับการฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน และกิจกรรมสปาเพื่อสุขภาพ นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมท่องเที่ยวท่ีมีศักยภาพแต่ต้องแข่งกับประเทศ 
ในเอเชียอื่นๆ เช่น แหล่งท่องเท่ียวเชิงอาหาร วถีิชีวติท้องถิน่ และแหล่งท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม ทีต้่องแข่งกับประเทศญีปุ่่น และจนี ส�าหรบัแหล่งท่องเท่ียว 
ชายทะเล รวมถึงอัธยาศัยของผู้คนท้องถิ่น ต้องแข่งกับบราซิล ที่มีความได้เปรียบด้านระยะทางที่ใกล้กว่า 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
• น�าเสนอประเทศไทยในฐานะจดุหมายท่องเท่ียวทีแ่ตกต่าง ซ่ึงตอบสนองความต้องการปรนเปรอตวัเองพร้อมคู่รักได้เป็นอย่างด ีให้น�า้หนักไปกบัทีพ่กัหรู 
สะดวกสบาย มสีถาปัตยกรรมทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ มกีลิน่อายของวัฒนธรรมท้องถิน่ พร้อมกบับรรยากาศโรแมนติกของพระอาทติย์ตกดนิ เพิม่เสน่ห์ของ
การพักผ่อนด้วยอาหารทะเลสดและผลไม้ท้องถิ่น

"Exotic Thai, Romantic Getaway Destination"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
เน้นความสะดวกสบาย สถานทีโ่รแมนติก ปัจจยัหลักคือโรงแรมต้องเร่ิดดดู ีทีพ่กัท่ีตดิชายทะเล หรือบนเกาะ ท่ีมบีรรยากาศโรแมนตกิของพระอาทิตย์ตกดนิ 
อาหารทะเลสดคุณภาพด ีเพิม่การรับรู้เก่ียวกับผลไม้ท้องถิน่ด้วย

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Working Adult

ช่ืนชมความงามของแนวปะการัง  
สัตว์ทะเลต่าง ๆ ทีเ่กาะราชาใหญ่ จ.ภูเกต็

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพส�าหรับการส่ือสารกับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ โดยเฉพาะการส่ือสารผ่านเว็บไซต์ของ 

บริษทัทวัร์ออนไลน์ท่ีถือว่ามีอทิธพิลต่อการตดัสินใจได้มากท่ีสุด ร่วมด้วยข้อมลูจากการบอกต่อ หรอืการบอกเล่าเรือ่งราวท่องเทีย่วผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์  
โดยข้อมูลจากบริษทัทวัร์ยังคงมีความส�าคัญอยู่บ้าง แต่ในระดบัรองลงไป 

ส�าหรับส่ือประเภทออฟไลน์ ได้แก่ รายการโทรทัศน์ หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว และนิตยสารท่องเที่ยว คงมีบทบาทในการสร้างแรงบันดาลใจ 
จากรูปภาพและเร่ืองราวทีน่่าสนใจมากกว่าการให้ข้อมลูท่ีเป็นปัจจบัุนซ่ึงใช้ในการตัดสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียว

ช่องทางทีแ่นะน�าเป็นพเิศษ: เวบ็ไซต์บริษัททวัร์ออนไลน์ ทีใ่ห้ทัง้ข้อมลูข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเทีย่วท่ีสนใจได้ในคราวเดยีว โดยเฉพาะ
เวบ็ไซต์ www.despegar.com.ar ส�าหรับส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook และ Instagram

 

แวะชิมผลไม้เมอืงร้อนอย่างเช่น  
มะพร้าว หรือมะม่วง 

ท�ำกิจกรรมพำยคำยกัชมควำมสวยงำม 
ควำมใสของน�ำ้ทะเลทีเ่กำะห้อง จ.กระบ่ี

ทีพ่กัววิทะเลบรรยากาศสดุโรแมนตกิ  
ศลิาวด ีพลู สปา รีสอร์ท, เกาะสมยุ 
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2.3 กลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว”

FAMILY TRAVEL WITH KID(S)
 12.61% หรือ 1,011,491 คน

ประเทศอาร์เจนตินามีประชากรรวมประมาณ 44.49 ล้านคน 

เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�านวน 30.79 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่ 

มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 

40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 11.14 ล้านคน และในจ�านวนนี้ 

เป็นผู้ทีเ่คยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 8.02 ล้านคน 

ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบ
ครอบครัว” ร้อยละ 12.61 หรือ 1,011,491 คน

POPULATION 44.49 mn
POP. AGED 18+

30.79 mn

11.14  mn
C+ UP OR INCOME US$40K +/YRS

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

8.02 mn
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สรุปเมอืงส�าคญัทีน่่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่าง

จ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ได้แก่  

- Ciudad de Buenos Aires เมืองหลวงซึ่งมีเศรษฐกิจ

ขนาดใหญ่ที่สุด เป็นนครปกครองตนเองซึ่งแยกออกจาก

จังหวัด Buenos Aires และเป็นเมืองท่าส�าคัญของประเทศ

ทางชายฝั่งตะวันออก ซึ่งจัดได้ว่าเป็นเมืองสมัยใหม่ที่สุด

แห่งหนึ่งในทวีปลาตินอเมริกา

- La Plata เมืองใหญ่ที่มีความส�าคัญของจังหวัด 

Buenos Aires พืน้ทีร่ะดบัจังหวดัทีใ่หญ่ทีส่ดุ และมปีระชากร

อาศัยอยู่มากที่สุดของอาร์เจนตินา

- Cordoba เมืองศูนย์กลางด้านอตุสาหกรรมรถยนต์

และธุรกจิการค้า ในจังหวดั Cordoba จัดเป็นเมืองใหญ่ทีม่ี

ประชากรหนาแน่นและเศรษฐกจิดเีป็นอนัดบั 2 ของประเทศ

- Rosario เมอืงศูนย์กลางการคมนาคมขนส่งทีส่�าคญั

ของอาร์เจนตินา ตั้งอยู่ในพื้นที่จังหวัด Santa Fe จัดเป็น

เมืองขนาดใหญ่ทีม่ปีระชากรมากทีส่ดุแห่งหนึง่ของประเทศ

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ เมืองส�าคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

TOTAL  12.61  1,011,491 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  12.18  12,005 

 Salta  Salta  12.18  15,612 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  12.18  10,381 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  12.18  6,558 

 Catamarca  Catamarca  12.18  7,549 

 La Rioja  La Rioja  12.18  5,440 

Northeast

 Misiones  Posadas  7.08  5,168 

 Chaco  Resistencia  7.08  5,609 

 Corrientes  Corrientes  7.08  4,796 

 Formosa  Formosa  7.08  1,263 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  12.91  205,362 

 Buenos Aires  La Plata  12.68  371,511 

 Cordoba  Cordoba  10.92  73,101 

 Santa Fe  Rosario  9.98  67,512 

 Entre Rios  Parana  11.98  25,754 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  11.98  8,461 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  16.00  49,408 

 San Juan  San Juan  16.00  13,964 

 San Luis  San Luis  16.00  13,020 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  16.00  18,080 

 Chubut  Rawson  16.00  27,171 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  16.00  9,025 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  16.00  54,741 

จ�านวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Family Travel with Kid(s)*

Ciudad de Buenos Aires 
RosarioCordoba

La Plata 

*ค�านวณจากสัดส่วนและจ�านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย อยู่ในวัยท�างานที่มีความมั่นคง 
ในชีวิตสูง

เป็นผู้เชี่ยวชาญในอาชีพที่ต้องใช้
ความรู้ความช�านาญพิเศษ

Fam i l y  T r ave l  w i t h  K i d ( s )  
ชาวอาร์เจนตินา มีสัดส่วนเพศหญิง
มากกว่าเพศชายเลก็น้อย (ร้อยละ 53.07 
และร้อยละ 46.93 ตามล�าดับ)

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ ่
อายุระหว่าง 41- 54 ปี (ร้อยละ 49.74) 
รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 46-50 ปี และ 
51-54 ปี ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน  
(ร้อยละ 22.33 และร้อยละ 21.15  
ตามล�าดับ)

กลุม่ Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ 
 (ร้อยละ 47.50) ประกอบอาชีพที ่
ต้องใช้ความรู้ความช�านาญพเิศษ เช่น 
บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร  
นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย หรือ
นักบัญชีช�านาญการ เป็นต้น

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด  382 ราย

Family Travel with Kid(s) กลุ่มที่มีรายได ้
ช่วงเร่ิมต้นท�างานจ�านวนไม่น้อย (ร้อยละ 39.64) 
แต่ก็มีไม่น้อยเช่นกัน (ร้อยละ 18.10) ที่มี
รายได้มากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

เพศชาย

เพศหญิง

 39-40 ปีี 

 41-45 ปี

 46-50 ปี

 51-54 ปี

Professionals 

Clerical, Salesman and Commercial Personnel

Administrative and Managerial 

Agricultural worker / Agricultural Business 

Laborer

มีการกระจายรายได้อย่างหลากหลาย

ภาพที่ 2.31 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

46.93 %

53.07 %

6.78%

49.74%

22.33%

21.15%

39.64%

13.18%

8.48%

6.39%

6.04%

5.04%

3.13%

18.10%

3,625- 4,524 US$

4,525 - 5,424 US$

5,425- 6,324 US$

6,325 - 7,224 US$

7,225 - 8,124 US$

8,125 - 9,024 US$

9,025- 9,924 US$

9,925 US$ & more

47.50%

14.62%

13.74%

8.71%

6.09%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุม่ทีม่คีณุลกัษณะทางจิตวทิยา
เชิงบวกต่อการต่อสู้หรือมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน 
“คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ย 
กลุม่ตวัแปรด้านนีเ้ท่ากับ  5.01 จากคะแนนเต็ม 6.00) ให้ความส�าคญั 
ต่อการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ (คะแนนเฉลี่ย
กลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.82) ควบคู่ไปกับการด�ารงชีวิต 
อย่างยืดหยุ่น ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี แต่ยังคงให ้
ความส�าคัญกับการดูแล รักษาทรัพยากรสิ่ งแวดล ้อม  
และวัฒนธรรมดั้งเดิม (คะแนนเฉลี่ยส�าหรับกลุ ่มตัวแปร 
ด้านนี้เท่ากับ 4.77) ซึ่งเป็นทัศนคติในระดับที่สูงกว่าภาพรวม 
ของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบน (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.89 4.78 และ 
4.65 ตามล�าดับ)

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุม่ทีต้่องการ
การยอมรับจากสงัคม ชืน่ชอบการพดูคยุแลก
เปลี่ยนเรียนรู้กับผู้ที่มีความรู้ความสามารถ 
ขณะเดียวกันก็รับฟังความคิดเห็นที่แตกต่าง
ได้อย่างชาญฉลาด มักมีทางเลือกในการหา
ทางออกให้กับปัญหาต่างๆ อย่างสร้างสรรค์ 
มีความม่ันใจในตัวเอง พร้อมกับความคิด
สร้างสรรค์ ขณะที่ชอบที่จะใช้ชีวิตอย่างมี 
การวางแผนล่วงหน้าแล้วเป็นอย่างดี

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Family Travel with Kid(s) เป็นกลุม่ทีต้่องการให้
สงัคมทีต่นอยู่มคีณุภาพ ยินดปีฏบิติัตามกตกิา
ของสงัคมด้วยความเตม็ใจ อกีทัง้ยังให้ความ
ใส่ใจและตระหนกัถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิ่งแวดล้อมอย่างยิ่ง พร้อมให้ความร่วม
มือช่วยแก้ไขปัญหาดังกล่าว ตลอดจนเห็น
ความส�าคญัของการดแูลทรัพยากรทางสงัคม 
โดยเฉพาะด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

ภาพที่ 2.32 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.82 

5.01 4.77 

4.78

4.89 4.65  2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตท่ีมี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปล่ียนแปลงฯ

Family Travel with Kid(s)

Class C+ Up
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ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

Family Travel with Kid(s) ให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเทีย่ว และสภาพอากาศ ในฐานะทีเ่ป็นปัจจัยในการ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ส�าคัญที่สุด (ร้อยละ 60.71 และร้อยละ 
56.41 ตามล�าดับ) ส�าหรับปัจจัยในล�าดับรองลงไปค่อนข้างหลาก
หลาย และมีความส�าคัญไม่แตกต่างกันมากนัก ได้แก่ ค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทาง เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  
ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา ปัญหาด้านความปลอดภัย 
และอัตราแลกเปลี่ยน (ร้อยละ 37.30 ร้อยละ 36.59 ร้อยละ 32.21 
ร้อยละ 31.92 และร้อยละ 31.80 ตามล�าดับ)

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

สภาพอากาศ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

ปัญหาด้านความปลอดภัย

อัตราแลกเปลี่ยน

ภาพที่ 2.33 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.90) 
เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศน้อยกว่า 4 คร้ังในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา (ประกอบด้วยผู้ที่เดินทาง 1-2 คร้ังในช่วง 5 ปี 
ทีผ่่านมา ร้อยละ 30.51 และ 3-4 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 
ร้อยละ 32.39)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.34 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

ต้องการที่พักที่สะดวกสบายส�าหรับครอบครัว

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Family Travel  
with Kid(s)

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป Airbnb โรงแรม 5 ดาว

21.97%
21.18%

18.51%

9.38%
8.39%

ภาพที่ 2.35 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด  382  ราย

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่จะเลือกที่พัก
ประเภทเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และโรงแรมระดับ 4 ดาว
มากทีส่ดุในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 21.97 และ 21.18) 
รองลงมาเป็นที่พักประเภทโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 18.51) 

60.71 %

56.41 %
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นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทาง 
โดยใช้บริการบริษัททัวร์ออนไลน์(ร้อยละ 54.15) รองลงมาเลือก
จองตรงกับสายการบิน และโรงแรมในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน  
(ร้อยละ 34.73 ร้อยละ 33.69) ขณะที่เลือกจองผ่านบริษัททัวร ์
ก็ยังคงมีสัดส่วนอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 22.71)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.36 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด  382  ราย

เป็นกลุ่มที่เดินทางกับครอบครัว/ญาติ
Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มที่เดินทางไปกับครอบครัว 

(ร้อยละ 100.00)

ภาพที่ 2.37 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�าหรับกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 
จะใช้เวลาพ�านักส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 11.14 คืน 
แต่ถ้าเป็นการพ�านักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 15.18 คืน

ภาพที่ 2.38 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ข้อมูลจากเวบ็ไซต์เป็นสือ่ทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย 
ท่องเทีย่วของ Family Travel with Kid(s) มากทีส่ดุ (ร้อยละ 58.07) 
รองลงมาเป็นการบอกต่อจากคนรู้จัก (ร้อยละ 41.69) และบริษทั
ทัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 39.12) นอกจากนี้ ยังมีสื่ออื่นๆ  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวด้วย ได้แก่ 
สังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ รวมถึงแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ  
(ร้อยละ 28.42 ร้อยละ 21.97 และร้อยละ 17.44 ตามล�าดบั) ขณะที่ 
สือ่อืน่ๆ ซึง่เป็นสือ่ออฟไลน์ เช่น รายการโทรทศัน์ หนงัสอืแนะน�า 
การท่องเทีย่ว และนติยสารท่องเทีย่วมีอทิธิพลไม่มากนกั

ภาพที่ 2.39 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

เว็บไซต์

การบอกต่อ
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1. เว็บไซต์ ร้อยละ

 https://www.despegar.com.ar      30.07 

 https://www.trivago.com.ar      10.15 

 https://www.booking.com        8.64 

 https://www.google.com        8.52 

 https://www.tripadvisor.com.ar        8.12 

รายชื่อสื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2. การบอกต่อ ร้อยละ

เพื่อน      97.48 

ครอบครัว/ญาติ      69.11 

เพื่อนร่วมงาน      40.68 

แฟน/คู่สมรส      23.11 

3. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Despegar 86.47

Booking 82.04

TripAdvisor 57.24

Al Mundo 54.54

Airbnb 46.34

4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook      89.24 

 Instagram      58.66 

 WhatsApp      44.04 

 Twitter      29.11 

 Youtube      25.68 

5. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Al Mundo 75.55

 Garbarino Viajes 21.31

 BestDay Argentina 19.32

 Viajo bien 18.05

 Atrapalo 11.88

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s)

พฤติกรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 
กลางบนกลุ่ม Family Travel with Kid(s) สะท้อนผ่านสถานที ่
หรือกิจกรรมที่ท�าเป็นประจ�า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ 
ซึง่มคีวามหลากหลายพอสมควร อาทิ

 Ê สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
บ้านเพือ่น คลบั ร้านอาหาร ร้านกาแฟ โรงแรม และห้างสรรพสนิค้า 
เป็นต้น

 Ê ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�าหรับโอกาสพิเศษที่ได้
รับความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับหรูในโรงแรม Sheraton 
Buenos Aires Hotel คาเฟ่/บาร์ Alcorta Carnes y Vinos  
ร้านอาหาร Kansas Grill Al Rio ร้านอาหารอิตาเลียน La Parolaccia 
Trattoria Puerto Madero ร้านอาหาร Mi Casa, Rock and feller 
และ La Cabrera เป็นต้น

 Ê คลบัที ่Family Travel with Kid(s) ระบถึุงส่วนใหญ่เป็น
สโมสรด้านการกฬีา ทีส่�าคญัได้แก่ Regatas สโมสรกฬีาของเมือง 
Corrientes ทีมี่ชือ่เสยีงจากทมีบาสเกตบอล Jockey club สโมสรเก่า
แก่ประจ�าเมือง Buenos Aires ต้ังข้ึนตัง้แต่ปี 1982 และสโมสรฟตุบอล
ทีม่ชีือ่เสยีงต่างๆ อาท ิAtlético Independiente (เขต Avellaneda กรุง 
Buenos Aires) River Plate (กรุง Buenos Aires) Boca Juniors (เขต La 
Boca ชานกรุง Buenos Aires) และ Rosario central (เมือง Rosario)

 Ê Public Influencer ทีไ่ด้รับการนยิมจาก Family Travel with 
Kid(s) มกัเป็นผู้มีชือ่เสยีงจากหลากหลายอาชพี ทัง้สายกีฬา ได้แก่ 
Lionel Messi นกัฟตุบอล Ginobili อดตีนกับาสเกตบอล Roger Federer 
นกัเทนนสิ ฝ่ายบนัเทงิ ได้แก่ Marley เจ้าของรายการโทรทศัน์ และ
ฝ่ายการเมือง ได้แก่ Cristina Kirchner อดตีประธานาธิบดหีญงิ 
คนแรกของประเทศ และ Mauricio Macri ประธานาธิบดคีนปัจจุบนั

Meeting

Club
Public 

Influencer

Restaurant
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา
ประเทศทีก่ลุม่ Family Travel with Kid(s) ชาวอาร์เจนตินา เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่ว

ระยะใกล้ ได้แก่ บราซลิ ชลิ ีอรุุกวยั ปารากวยั และโคลมัเบยี ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศ
สหรัฐอเมริกา เม็กซโิก อติาล ีสาธารณรัฐโดมินกินั และสเปน เป็นต้น

ภาพที่ 2.41 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลจากการเดินทางครั้งที่ผ่านมาของกลุ่ม 
Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลักษณ์ด ้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย เปรียบเทยีบกบัประเทศคูแ่ข่ง
ในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family 
Travel with Kid(s) 

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบเทยีบ 
กับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของนักท่องเที่ยว 
กลุม่ Family Travel with Kid(s) ชาวอาร์เจนตนิา
ทีโ่ดดเด่น (เป็นล�าดบัที ่1) ได้แก่ ภาพลกัษณ์
ด้านกจิกรรมท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(Nature 
tour) โดยมีคูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ บราซลิ สเปน

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์กิจกรรม 
ฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place 
for Honeymoon/Anniversary) ภาพลกัษณ์
ด้านกจิกรรมสปา (Good Place for Spa & 
Wellness) และภาพลกัษณ์ด้านการแต่งงาน 
(Good Place for Wedding) โดยมีคูแ่ข่งส�าคญั 
ได้แก่ บราซิล สเปน รวมถึงภาพลักษณ ์
ด้านวฒันธรรมด้านอาหาร (Renown Place for 
Gastronomy) โดยมสีเปน เป็นคูแ่ข่งส�าคญั

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ (Good Place For Medical Checkup/
Treatment) คูแ่ข่งส�าคญัคือ สหรัฐอเมริกา รวมถึงภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ทียั่งคงไม่โดดเด่น
มากนกัเมือ่เปรียบเทยีบกบัประเทศทีมี่ภาพลกัษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ซึง่ได้แก่ ชลิ ีปารากวยั

ภาพที่ 2.42 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Family Travel with Kid(s)

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Family 
Travel with Kid(s)” (n=382: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.695)

ภาพที่ 2.40 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้จากการเดินทางครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล  

(Long-haul) ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 50.27) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 19.26) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.54)  

ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 9.79) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 8.14)

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่ 

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 69.26) รองลงมาเป็นการใช้จ่าย

เพือ่ช้อปป้ิง (ร้อยละ 13.55) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

7.99) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 5.90) และค่าเดินทาง 

ในพื้นที่ (ร้อยละ 3.30)

ส�าหรับกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ ในกรณทีีเ่ป็นจุดหมายระยะไกลจะมกีารใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทวัร์ 

และช้อปปิ้ง) รวม 94,685 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 37,324 เหรียญสหรัฐต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  221 ราย / ระยะไกล 127 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 25  ราย / ระยะไกล 9 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Family Travel with 
Kid(s)

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  21,258  57.00  58,393  62.00 

ช้อปปิ้ง  16,066  43.00  36,292  38.00 

รวม 37,324 100.00 94,685 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Family Travel with 
Kid(s)

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  56,618  69.26  55,280  50.27 

อาหาร/เครื่องดื่ม  6,532  7.99  10,764  9.79 

ช้อปปิ้ง  11,078  13.55  21,180  19.26 

กิจกรรม/บันเทิง  4,820  5.90  13,791  12.54 

เดินทางในพื้นที่  2,700  3.30  8,949  8.14 

รวม 81,748 100.00 109,964 100.00
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม Family Travel 
with Kid(s) มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ และ
กจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 53.45 และร้อยละ 51.31 ตามล�าดบั) 
รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 39.66) โดยกจิกรรมในล�าดบั 
ถัดไปได้รับความนยิมไม่แตกต่างกนัมากนกั ได้แก่ การชมิอาหาร
ท้องถ่ิน กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ  
และแสงส/ีชวีติยามค�า่คืน (ร้อยละ 22.64 ร้อยละ 21.94 ร้อยละ 
17.59 และร้อยละ 16.98 ตามล�าดบั)

รายการสินค้ายอดนิยม

ส�าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า 
ยอดนิยมของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ได้แก่ เสื้อผ้า  
(ร้อยละ 91.10) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 57.83) เคร่ืองส�าอาง (ร้อยละ 
37.22) รองลงมาเป็นการเลอืกซือ้สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 32.00)  
โดยสินค้าที่ได้รับความสนใจเลือกซื้อเป็นล�าดับถัดไป ได้แก่  
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และเคร่ืองประดบั

ภาพที่ 2.44 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Family Travel with Kid(s) 310  ราย

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

เครื่องส�าอาง

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

ภาพที่ 2.43 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 382 ราย

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

ภาพที่ 2.45  Customer Journey กลุ่ม Family Travel with Kid(s)

53.45%

51.31%

39.66%

22.64%

21.94%

17.59%

16.98%

91.10%

57.83%

37.22%

32.00%

29.92%

5.02%

เว็บไซต�ที่น�ยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเที่ยว

22.71% บร�ษัททัวร� 54.15% บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

51.86%
34.07% 
1.58%

21.97%

21.18% 18.51%
โรงแรมทั่วไปโรงแรม 4 ดาว

1.48%

1.01%

1.01%

2nd

1st

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเที่ยว

การแสวงหา
ข�อมูล

จุดหมายท�องเที่ยว
ที่เคยเดินทาง

ไปเยือนครั้งล�าสุด

การจองทร�ป
ท�องเที่ยว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

Potential Niche Markets
• 21.99% AEC Connectivity
• 1.31% Nature Lover
• 1.05% Culture Lover
• 0.26% Honeymoon/Anniversary

Customer Journey: Family travel with kid(s)

52.50% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
26.27% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง
33.84% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก

Main Factors
60.71% ความน�าสนใจของแหล�งท�องเที่ยว
56.41% สภาพอากาศ
37.30% ค�าใช�จ�ายในการเดนิทาง

Main Channels
58.07% เว็บไซต�
41.69% การบอกต�อ
39.12% ข�อมูลจาก OTAs

69.45% Price

49.53% Direct flight available

Brazil Chile Uruguay

Long-haul

Short-haul

MexicoU.S.A. Italy

เซอร�ว�ส
อพาร�ทเมนต�

Tier Activities
• ช�อปป��ง
• ว�ถีช�ว�ตท�องถิ�น
• ประเพณ�/เทศกาลท�องถิ�น

Main Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ชมสถานที่สําคัญ/ว�วทวิทัศน�
• กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

1st

สินค�าที่น�ยม

 เสื้อผ�า
 อาหาร/ขนม
 เคร�่องสําอาง
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Family Travel with Kid(s)

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของ
กลุม่ Family Travel with Kid(s) มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�าเร็จทางการตลาด
ในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง  
“ความส�าเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน" 

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางแบบครอบครัวร่วมกับเด็กๆ ส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง 41-45 ปี เพศหญิงมากกว่าเพศชาย ท�างานที่ต้องใช้ความรู้ 

ความช�านาญพิเศษ เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ 

นักกฎหมาย หรือนักบัญชีช�านาญการ เป็นต้น หรือท�างานในภาคเอกชน 

ตั้งแต่พนักงานจนถึงระดับบริหาร  โดยส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 3,625-

5,424 เหรียญสหรัฐต่อเดือน แต่ก็พบว่ามีอยู่ไม่น้อยที่เป็นกลุ่มรายได้สูง

มากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Family Travel with Kid(s)

กิจกรรมที่สนใจ

ด�ำน�้ำ

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• หลอกลวง แต่งเติมสีสันจนเกินจริง แต่ก็ต ้องไม่ดูธรรมดา  

แบบไม่มีรสนิยม

• ก�าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป

• มีข้ันตอนซับซ้อน วุ่นวาย

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• สินค้าต้องดีจริง มีคุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ

• น�าเสนอความแตกต่างของแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะในประเด็น 

ในเชิงธรรมชาติและสภาพอากาศในเขตร้อนชื้นใกล้เส้นศูนย์สูตร

• ให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ถูกต้อง เพื่อกระตุ ้นให้เกิดความต้องการ 

เดนิทาง แต่ต้องมทีางเลอืกเพือ่ให้ตดัสนิใจได้เองตามความชอบส่วนบคุคล

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง ทั้งในมิติของสิ่งแวดล้อม สังคม 

และวัฒนธรรม

สวนน�้ำ

ทะเลชายหาด 

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• มีความมุ่งมั่นในการต่อสู้เพื่อให้ได้มีอนาคตที่ดี ต้องการอาศัยอยู่ใน

สังคมที่มีคุณภาพ

• ชอบการวางแผนล่วงหน้าเพื่อลดปัญหาอุปสรรคที่ไม่คาดฝัน ไม่ชอบ

ความเสี่ยง

• ชอบการพบปะผู ้คน มีความคิดสร้างสรรค์ มั่นใจในตัวเอง  

แต่ไม่ต้องการความโดดเด่นเหนือผู้อื่นมากนัก

• มีการด�าเนินชีวิตอย่างยืดหยุ่น เข้าใจการเปลี่ยนแปลงของสังคม  

ทันสมัย และก้าวทันเทคโนโลยี

• ให้ความสนใจและตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างมาก พร้อมกับ

เหน็ความส�าคญัของการดแูลทรัพยากรทางสงัคม โดยเฉพาะด้านวฒันธรรม

และวัฒนธรรม
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวให้ความส�าคัญกับความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเที่ยว พร้อมกับสภาพอากาศที่เหมาะสม ส�าหรับประเด็นรองลงมา
เนื่องจากเป็นการเดินทางพร้อมกับครอบครัวในคราวเดียวกันหลายคน จึงมีความกังวลเรื่องค่าใช้จ่าย และความปลอดภัยมากกว่ากลุ่มอื่นๆ
• กิจกรรมท่องเท่ียวยอดนิยมที่จ�าเป็นต้องมีท่ีอยู่ในความสนใจของนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ ได้แก่ การชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ กิจกรรมชายทะเล และ 
การช้อปป้ิง ส�าหรับกจิกรรมล�าดบัรองลงไปเป็นการชิมอาหารท้องถิน่  และกจิกรรมบนัเทิง/สวนสนกุทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการของเดก็ๆ ได้ดี
• ในมุมมองของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้เหน็ว่าประเทศไทยมีประเดน็ท่องเทีย่วทีน่่าสนใจเพยีงการท่องเท่ียวเชงิธรรมชาตเิท่านัน้ แม้ว่าจะมปีระเดน็ท่องเทีย่วทีป่ระเทศไทย 
พอมีศักยภาพบ้างก็จะถูกดึงความสนใจออกไปจากประเทศคู่แข่งที่อยู่ใกล้กว่า อาทิ การท่องเที่ยวชายทะเล ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น ก็จะถูกดึงดูด
ความสนใจจากบราซิล หรือการท่องเทีย่วเชงิอาหาร การท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรม หรือแสงสชีีวติยามค�า่คืน ก็จะถูกดงึดดูให้เดนิทางไปท่องเทีย่วยังประเทศ
ในยุโรปอย่างสเปน เป็นต้น 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
• การท่องเที่ยวคือช่วงเวลาของครอบครัว ท�ากิจกรรมสร้างความสัมพันธ์และสร้างเสริมประสบการณ์ให้กับเด็กๆ

 "Fun and Learn by the Sea"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
แพค็เกจส�าหรับการเดนิทางแบบครอบครวัในราคาพเิศษในช่วงปิดเทอม น�าเสนอจงัหวดัทีม่แีหล่งท่องเทีย่วหรือกิจกรรมเช่ือมความสัมพนัธ์ในครอบครวั 
กจิกรรมชายหาดรูปแบบต่างๆ กจิกรรมซาฟารีในสวนสัตว์เปิดเขาเขยีว เป็นต้น 

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Family Travel with Kid(s)

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ของบริษทัทัวร์ออนไลน์ ถือว่ามีอทิธพิลต่อการตัดสนิใจเลือกจดุหมายได้มากท่ีสุด เนือ่งจากสามารถ 

ให้ข้อมลูและจองทริปท่องเทีย่วได้ในคราวเดยีวกัน ขณะทีก่ารบอกต่อ ส่ือสังคมออนไลน์ และข้อมูลบริษัททัวร์ มีบทบาทต่อการตัดสนิใจของนักท่องเท่ียว 
กลุม่น้ีในล�าดบัรองลงไป 

ส�าหรับส่ือประเภทออฟไลน์ อาทิ รายการโทรทัศน์ หนังสือแนะน�าการท่องเท่ียว และนิตยสารท่องเที่ยว ยังคงมีบทบาทในการสร้างแรงบันดาลใจ 
จากรูปภาพและเร่ืองราวทีน่่าสนใจมากกว่าท่ีจะมอีทิธพิลต่อการตัดสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียวเช่นเดยีวกับส่ือออนไลน์ท่ีมข้ีอมูลทีจ่�าเป็นอย่างครบถ้วน

ช่องทางที่แนะน�าเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่  
www.despegar.com.ar www.trivago.com.ar และ www.booking.com ส่ือสังคมออนไลน์ผ่าน Facebook Instagram และ WhatsApp และ 
บรษิทัทวัร์ช้ันน�าอย่าง Al Mundo และ Garbarino Viajes เป็นต้น

 

โรงแรมสุดชิคในเขาหลักภายในมี kids club ของเลน

เสริมพัฒนาการตาง ๆ Kalima Resort & Villas Khaolak 

จ.พังงา 

สนุกชุ่มฉ�่ำกับเครื่องเล่นมำตรฐำนระดับโลกที่  
สวนน�้ำ Cartoon Network ที่พัทยำ จ. ชลบุรี

เที่ยวชมสวนสัตว์สไตล์ซาฟารีที ่
สวนสัตว์เปิดเขาเขียว จ.ชลบุรี

เรียนรู้และร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ที่สถาบัน
วิทยาศาสตร์ทางทะเล จ.ชลบุรี และศูนย์
อนุรักษ์พันธุ์เต่าทะเล สัตหีบ

ด�ำน�้ำชมปะกำรัง และฝูงปลำหลำกหลำยชนิด
ที่เกำะแสมสำร จ. ชลบุรี

โรงแรมสุดชิคในเขาหลักภายในมี kids club 
ของเล่นเสริมพัฒนาการต่างๆ Kalima 
Resort & Villas Khaolak จ.พังงา
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2.4 กลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย”

Senior Tourist
 14.17% หรือ 1,136,325 คน

ประเทศอาร์เจนตินามีประชากรรวมประมาณ 44.49 ล้านคน

เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�านวน 30.79 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่ 

มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า  

40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 11.14 ล้านคน และในจ�านวนนี้ 

เป็นผู้ทีเ่คยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 8.02 ล้านคน 

ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเท่ียวสูงวัย” ร้อยละ 
14.17 หรือ 1,136,325 คน

POPULATION 44.49 mn
POP. AGED 18+

30.79 mn

11.14  mn
C+ UP OR INCOME US$40K +/YRS

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

8.02 mn
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สรุปเมืองส�าคญัทีน่่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาดอย่าง

จ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Senior Tourist ได้แก่ 

- Ciudad de Buenos Aires เมืองหลวงซึ่งมีเศรษฐกิจ

ขนาดใหญ่ที่สุด เป็นนครปกครองตนเองซึ่งแยกออกจาก

จังหวัด Buenos Aires และเป็นเมืองท่าส�าคัญของประเทศ

ทางชายฝั่งตะวันออก ซึ่งจัดได้ว่าเป็นเมืองสมัยใหม่ที่สุด

แห่งหนึ่งในทวีปลาตินอเมริกา

- La Plata เมืองใหญ่ที่มีความส�าคัญของจังหวัด 

Buenos Aires พืน้ทีร่ะดบัจังหวดัทีใ่หญ่ทีส่ดุ และมปีระชากร

อาศัยอยู่มากที่สุดของอาร์เจนตินา

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�าคัญ เมืองส�าคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

TOTAL  41.65  3,340,869 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  45.76  45,104 

 Salta  Salta  45.76  58,656 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  45.76  39,001 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  45.76  24,639 

 Catamarca  Catamarca  45.76  28,360 

 La Rioja  La Rioja  45.76  20,439 

Northeast

 Misiones  Posadas  45.13  32,942 

 Chaco  Resistencia  45.13  35,755 

 Corrientes  Corrientes  45.13  30,572 

 Formosa  Formosa  45.13  8,052 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires 38.97 619,903 

 Buenos Aires  La Plata  39.06  1,144,419 

 Cordoba  Cordoba  50.42  337,525 

 Santa Fe  Rosario  48.53  328,292 

 Entre Rios  Parana  42.34  91,021 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  42.34  29,902 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  44.86  138,528 

 San Juan  San Juan  44.86  39,152 

 San Luis  San Luis  44.86  36,504 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  37.00  41,810 

 Chubut  Rawson  37.00  62,833 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  37.00  20,871 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  37.00  126,589 

จ�านวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Senior Tourist*

Ciudad de Buenos Aires 

La Plata 

*ค�านวณจากสัดส่วนและจ�านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศชายมากกว่าเพศหญิง เป็นผู้ใหญ่วัยใกล้เกษียณ ส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญ 
ในวิชาชีพพิเศษ

Senior Tourist มีสัดส่วนเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 57.71 และ
ร้อยละ 42.29 ตามล�าดับ)

Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
80.67) อายุระหว่าง 56-65 ปี

Senior Tourist ส่วนใหญ่ท�างาน
ที่ต้องใช้ความรู้ความช�านาญพิเศษ 
(ร้อยละ 42.37) รองลงมาเป็นผู้บริหาร
ระดับสูงในบริษัทเอกชน (ร้อยละ 
15.29) และเกษยีณอายุ (ร้อยละ 13.99)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 408 ราย

กลุ ่ม Senior Tourist ส่วนใหญ่มีรายได ้
ส่วนตัวต่อเดือนระหว่าง 3,625 - 4,524 
เหรียญสหรัฐ (ร ้อยละ 44.29) ขณะที่มี
กลุ ่มรายได้สูง ซึ่งมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน
มากกว ่า 9,925 เหรียญสหรัฐต ่อเดือน 
อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 14.35)

เพศชาย

เพศหญิง

 55 ปี 

56-65 ปี 

66 ปีขึ้นไป 

 Professionals 

 Administrative and Managerial  

 Retired 

Office, Salesman and Commercial Personnel 

3,625- 4,524 US$

4,525 - 5,424 US$

5,425- 6,324 US$

6,325 - 7,224 US$

7,225 - 8,124 US$

8,125 - 9,024 US$

9,025- 9,924 US$

9,925 US$ & more

การกระจายตัวของกลุ่มรายได้มีความหลากหลาย

ภาพที่ 2.46 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

57.71 %

42.29 %

17.69%

80.67%

1.64%

44.29%

19.89%

5.77%

5.88%

3.94%

3.57%

2.31%

14.35%

42.37%

15.29%

13.99%

6.10%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

Senior Tourist เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติโดดเด่นด้านการด�ารง
ชีวิตอย่างยืดหยุ่น ยอมรับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนได ้
เป็นอย่างดี พร้อมกับการให้ความส�าคัญกับการดูแลรักษา
ทรัพยากรสิ่งแวดล้อม และวัฒนธรรมของตน (ค่าเฉลี่ยกลุ่ม
ตวัแปรด้านนีเ้ท่ากบั 4.93 จากคะแนนเตม็ 6.00) ซึง่อยู่ในระดบั 
ทีส่งูกว่าภาพรวมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน (ค่าเฉลีย่ 
เท่ากับ 4.65) ขณะที่ยังคงมีทัศนคติเชิงบวกต่อประเด็นการ
ต่อสู้และการมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” 
ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ขึ้นไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปร
ด้านนี้เท่ากับ 4.89 ซึ่งเท่ากับภาพรวมของนักท่องเที่ยวระดับ 
กลางบน) อีกทั้ ง ยังมีความปรารถนาต ่อการเ รียนรู ้  
ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพในระดับที่สูงกว่ากลุ่มอื่นที่ม ี
อายุน้อยกว่าอีกด้วย (ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.83 
และ 4.78 ตามล�าดับ) 

Senior Tourist แม้จะอยู่ในวัยสูงอายุ 
แต่ยังชื่นชอบการได้แลกเปลี่ยนความรู้ และ 
รับฟ ั งอย ่ าง มี เห ตุผลกับคนกลุ ่ มอื่ นๆ  
เป็นคนทีมี่ความคดิสร้างสรรค์ พร้อมรับมือกับ
สถานการณ์ที่ไม่แน่นอนด้วยวิธีการแก้ปัญหา
ที่แตกต่างด้วยความมั่นใจ ขณะที่ต้องการ 
การยอมรับจากสงัคมในระดบัสงู อย่างไรก็ตาม  
ยังคงต้องการใช้ชีวิตในสังคมที่มีคุณภาพ  
โดยยินดีที่จะปฏิบัติตามกติกาของสังคมนั้น

Senior Tourist เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญ 
สูงต่อประเด็นปัญหาเกี่ยวกับธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม และยินดีที่จะให้ความร่วมมือ
ในการรักษาทรัพยากรนั้น อีกทั้งยังเป็นกลุ่ม
ที่ใส่ใจต่อประเด็นด้านทรัพยากรทางสังคม 
ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรม โดยต้องการ
ที่จะปกป้องให้คงอยู่ต่อไปด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 408 ราย

ภาพที่ 2.47 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.83 

4.89 4.93 

4.78

4.89 4.65 
 2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตท่ีมี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปล่ียนแปลงฯ

Senior Tourist

Class C+ Up
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19.40%

28.11%

28.53%

23.96%

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของ Senior Tourist ให้ความส�าคญั 
กับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 60.72) 
รองลงมาเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  
สภาพอากาศ และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 
41.18 ร้อยละ 39.51 และร้อยละ 35.53 ตามล�าดับ) ถัดมา 
จึงเป็นประเดน็ด้านค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา ความเป็นมิตร 
ของคนท้องถ่ิน ปัญหาด้านความปลอดภัย และค่าใช้จ่ายใน 
การเดินทาง (ร้อยละ 30.45 ร้อยละ 27.08 ร้อยละ 22.84 และ
ร้อยละ 20.27 ตามล�าดับ)

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ภาพที่ 2.48 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 408 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

Senior Tourist ส่วนใหญ่เกินกว่าคร่ึง (ร้อยละ 52.49) 
เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศต้ังแต่ปีละคร้ังข้ึนไป 
(เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 5-6 คร้ังในรอบ 5 ปีที่
ผ่านมา ร้อยละ 28.53 และมากกว่า 6 คร้ังในรอบ 5 ปี 
ร้อยละ 23.96) ขณะที่มีผู้เคยเดินทาง 3-4 คร้ังในรอบ 
5 ปี อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 28.11)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.49 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 408 ราย

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการ ที่ได้
มาตรฐาน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Senior Tourist

โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ โรงแรม 5 ดาว Airbnb

24.97% 24.69%

12.41%

8.42%
7.72%

ภาพที่ 2.50 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

Senior Tourist นิยมเลือกพักโรงแรมระดับ 4 ดาว
มากที่สุด (ร้อยละ 24.97) และโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 
 24.69) ขณะทีเ่ลอืกพกัทีพ่กัประเภทเซอร์วสิอพาร์ทเมนท์ 
โรงแรม 5 ดาว และ Airbnb ในสัดส่วนไม่มากนัก  
(ร้อยละ 12.41 ร้อยละ 8.42 และร้อยละ 7.72 ตามล�าดบั)

60.72 %

41.18 %

39.51 %

35.53 %

30.45 %

27.08 %

22.84 %

20.27 % 55.74 %

45.62 %

35.68 %

31.55 %

23.37 %

14.38 %
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นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Senior Tourist ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทางโดยใช้บริการ
บริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 55.11) รองลงไปเลือก 
จองตรงกับสายการบนิ จองทีพ่กัโดยตรงกบัโรงแรม และจองทริป
ท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 35.19 
ร้อยละ 33.35 และร้อยละ 30.50 ตามล�าดับ)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.51 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด
Senior Tourist ส่วนใหญ่เดินทางร่วมกับแฟน/คู ่สมรส  

(ร้อยละ 46.44) รองลงมา ได้แก่ เพือ่น/คนในครอบครัว และเดนิทาง 
คนเดียว (ร้อยละ 39.27 และร้อยละ 12.20 ตามล�าดับ)

ภาพที่ 2.52 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ยส�าหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�าหรับ Senior Tourist จะใช้เวลา
พ�านักส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 9.83 คืน แต่ถ้าเป็น 
การพ�านักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 16.29 คืน

ภาพที่ 2.53 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ข้อมูลจากเวบ็ไซต์เป็นสือ่ทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย 
ท่องเทีย่วของกลุม่ Senior Tourist มากทีส่ดุ (ร้อยละ 55.74) รองลงมา 
เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 45.62) และการบอกต่อจาก 
คนรู้จัก (ร้อยละ 35.68) นอกจากนี ้ ยังมีสือ่อืน่ๆ ทีส่่งผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวด้วย ได้แก่ บริษัททัวร์ สังคม
ออนไลน์ รวมถึงแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 31.55  
ร้อยละ 23.37 และร้อยละ 14.38 ตามล�าดบั)

ภาพที่ 2.54 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

เว็บไซต์

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

55.11%

35.19%

33.35%

30.50%

46.44%  
แฟน/คู่สมรส 

39.27%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

12.20%  
คนเดียว 

1.03%  
เพื่อนร่วมงาน 

Short-haul Long-haul

16.29 
คืน9.83 

คืน

55.74 %
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31.55 %
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1. เว็บไซต์     ร้อยละ

https://www.despegar.com.ar      21.57 

https://www.tripadvisor.com.ar      12.52 

https://www.booking.com      10.17 

https://www.google.com        7.47 

https://almundo.com.ar        4.27 

รายชื่อสื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2. บริษัททัวร์ออนไลน์   ร้อยละ

Booking 76.21

Despegar 73.86

TripAdvisor 47.24

Al Mundo 42.57

Airbnb 36.18

3. การบอกต่อ     ร้อยละ

เพื่อน      91.83 

ครอบครัว/ญาติ      66.74 

เพื่อนร่วมงาน      32.44 

แฟน/คู่สมรส      26.27 

4.บริษัททัวร์      ร้อยละ

 Al Mundo      39.22 

 Garbarino Viajes      11.89 

 Atrapalo       9.09 

 Interturis       8.43 

 BestDay Argentina       7.86 

5. สังคมออนไลน์      ร้อยละ

 Facebook      82.60 

 Instagram      55.83 

 WhatsApp      52.87 

 Youtube      40.44 

 Twitter      21.09 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Senior Tourist 

พฤติกรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 
กลางบนกลุม่ Senior Tourist  สะท้อนผ่านสถานทีห่รือกิจกรรมทีท่�า
เป็นประจ�า และผู้มีชือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มคีวามหลากหลาย 
พอสมควร อาทิ

 Ê สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
บ้านเพือ่น ร้านอาหาร คลบั ร้านกาแฟ โรงแรม และห้างสรรพสนิค้า 
เป็นต้น

 Ê ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�าหรับโอกาสพิเศษที่ได้
รับความนิยม ได้แก่ ภัตตาคารระดับหรูในโรงแรม Sheraton 
Buenos Aires Hotel ร้านอาหาร Kansas Grill Al Rio, Mi Casa 
ร้านอาหารอิตาเลียน La Parolaccia Trattoria Puerto Madero 
ร้านอาหาร Rodizio และ La Rosa Negra เป็นต้น

 Ê คลบัทีมี่ชือ่เสยีงเป็นทีรู้่จักดขีอง Senior Tourist ส่วนใหญ่
เป็นสโมสรด้านการกฬีาทีส่�าคญัได้แก่ Jockey club สโมสรเก่าแก่
ประจ�าเมอืง Buenos Aires ต้ังข้ึนต้ังแต่ปี 1982 สโมสรฟตุบอลที่
มชีือ่เสยีงต่างๆ อาท ิBoca Juniors (เขต La Boca ชานกรุง Buenos 
Aires) Estudiantes de La Plata (เมือง La Plata, Buenos Aires) River 
Plate (กรุง Buenos Aires) รวมถึง Regatas สโมสรกฬีาของเมือง 
Corrientes ทีมี่ชือ่เสยีงจากทมีบาสเกตบอลด้วย

 Ê Public Influencer ทีไ่ด้รับการนยิมจากกลุม่ Senior Tourist 
ส่วนใหญ่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬาที่มีเชื้อสายอาร์เจนตินา และ 
ด้านการเมอืง ทีส่�าคญัได้แก่ Lionel Messi นกัฟตุบอล Juan Marté 
n del Potro นักเทนนิส Ginobili อดีตนักบาสเกตบอล รวมถึง  
Cristina Kirchner อดีตประธานาธิบดีหญิงคนแรกของประเทศ 
Mauricio Macri ประธานาธิบดคีนปัจจุบนั

Meeting

Club
Public 

Influencer

Restaurant
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา

ประเทศทีก่ลุม่ Senior Tourist ชาวอาร์เจนตนิา เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ 
ได้แก่ บราซลิ ชลิ ีอรุุกวยั โคลมัเบยี และปารากวยั ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
อติาลี เม็กซโิก สเปน และฝร่ังเศส เป็นต้น

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย 
เปรียบเทยีบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิอง
นกัท่องเทีย่วกลุม่ Senior Tourist

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบเทยีบ 
กับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของนักท่องเที่ยว 
กลุม่ Senior Tourist ชาวอาร์เจนตนิาทีโ่ดดเด่น 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยว
ทางธรรมชาต ิ(Nature Tour) โดยมีคูแ่ข่ง
ส�าคัญคือ บราซิล กับภาพลักษณ์ด้าน 
กจิกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 
และภาพลักษณ์ด้านการแต่งงาน (Good 
Place for Wedding) โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั ได้แก่ 
สเปน บราซลิ

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านชายหาด/
ทะเลสวยงาม โดยมบีราซลิเป็นคูแ่ข่งส�าคญั 
รวมถึงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั 
ได้แก่ สเปน กับภาพลักษณ์ด้านความมี
อัธยาศัยดีของคนเจ้าบ้าน (Hospitality of 
Local People) โดยมสีเปน และบราซลิ เป็น
คูแ่ข่งส�าคญั

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/
Treatment) คูแ่ข่งส�าคญัคือ สหรัฐอเมริกา

ภาพที่ 2.57 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Senior Tourist 

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Senior Tourist” (n=408: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.659)

ภาพที่ 2.55 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะใกล้ครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย

บราซิล

ชิลี

 อุรุกวัย

โคลัมเบีย

ปารากวัย

ภาพที่ 2.56 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก

สหรัฐอเมริกา

อิตาลี

 เม็กซิโก

สเปน

ฝรั่งเศส

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  408 ราย
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส�าหรับการท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) 

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 60.74) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 15.24) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 9.34) ค่าอาหาร/ 

เครื่องดื่ม (ร้อยละ 7.39) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 7.29)

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่ 

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 53.27) รองลงมาเป็นการใช้จ่าย

เพือ่ช้อปป้ิง (ร้อยละ 22.62) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

 9.55) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 8.46) และค่าเดินทาง 

ในพื้นที่ (ร้อยละ 6.10)

ส�าหรับกลุ่ม Senior Tourist ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร ์

และช้อปปิ้ง) รวม 58,002 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 41,972 เหรียญสหรัฐต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 172 ราย / ระยะไกล 201 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 18 ราย / ระยะไกล 17 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Senior Tourist

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  34,684  83.00  49,627  86.00 

ช้อปปิ้ง  7,288  17.00  8,375  14.00 

รวม 41,972 100.00 58,002 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Senior Tourist

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  34,849  53.27  79,817  60.74 

อาหาร/เครื่องดื่ม  6,250  9.55  9,706  7.39 

ช้อปปิ้ง  14,794  22.62  20,016  15.24 

กิจกรรม/บันเทิง  5,535  8.46  12,269  9.34 

เดินทางในพื้นที่  3,992  6.10  9,572  7.29 

รวม 65,420 100.00 131,380 100.00
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม Senior Tourist  

มากที่สุด ได้แก่ ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ (ร้อยละ 56.49)  
รองลงมาเป็นกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 37.79) และช้อปปิ้ง  
(ร้อยละ 31.91) โดยกจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิมในล�าดบัถัดไป ได้แก่ 
ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 24.51) ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 
22.42) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (ร้อยละ 18.86) และแสงสี/ 
ชวีติยามค�า่คนื (ร้อยละ 14.60)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ สินค้า 

ยอดนยิมของกลุม่ Senior Tourist  ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 86.98) 
รองลงมาจึงเป็นการเลือกซื้ออาหาร/ขนม และสินค้าหัตถกรรม 
(ร้อยละ 46.92 และร้อยละ 40.27 ตามล�าดบั) ขณะทีส่นิค้าประเภท
เคร่ืองส�าอาง และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า ยังคงได้รับความสนใจอยู่ไม่น้อย 
(ร้อยละ 38.64 และร้อยละ 25.25 ตามล�าดบั)

ภาพที่ 2.59 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่มที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Senior Tourist  300 ราย

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องส�าอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

ภาพที่ 2.58 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 408 ราย

ชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมชายทะเล

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

แสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน

ภาพที่ 2.60  Customer Journey กลุ่ม Senior Tourist  

56.49%

37.79%

31.91%

24.51%

22.42%

18.86%

14.60%

86.98%

46.92%

40.27%

38.64%

25.25%

6.08%

เว็บไซต�ที่น�ยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเที่ยว

30.50% บร�ษัททัวร� 55.11% บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

52.36%
26.07% 
5.00%

24.97%

24.69% 12.41%
โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 4 ดาว

3.07%

1.22%

1.17%

2nd

1st

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเที่ยว

การแสวงหา
ข�อมูล

จุดหมายท�องเที่ยว
ที่เคยเดินทาง

ไปเยือนครั้งล�าสุด

การจองทร�ป
ท�องเที่ยว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

Potential Niche Markets
• 25.98% AEC Connectivity
• 2.45% Nature Lover
• 3.19% Culture Lover
• 0.49% Honeymoon/Anniversary

Customer Journey: Senior Tourist

47.23% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน
26.88% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง
42.10% ระบุว�ามีแผนที่จะมาท�องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก

Main Factors
60.72% ความน�าสนใจของแหล�งท�องเที่ยว
41.18% เอกลักษณ�ของแหล�งท�องเที่ยวทางธรรมชาต ิ
39.51% สภาพอากาศ

Main Channels
55.74% เว็บไซต�
45.62% ข�อมูลจาก OTAs 
35.68% การบอกต�อ

53.59% Price

51.27% Direct flight available

Brazil Chile Uruguay

Long-haul

Short-haul

MexicoU.S.A. Italy

เซอร�ว�ส
อพาร�ทเมนต�

Tier Activities
• ท�องเที่ยวเช�งธรรมชาติ
• ล�องเร�อสําราญ
• ช�อปป��ง

Main Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ชมสถานที่สําคัญ/ว�วทวิทัศน�
• ศิลปะและวัฒนธรรม

1st

สินค�าที่น�ยม

 เสื้อผ�า
 อาหาร/ขนม
 สินค�าหัตถกรรม

กิจกรรม
ซ่ึงเป�นเหตุผลหลัก
ในการท�องเที่ยว
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Senior Tourist

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้ เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวรวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่
ผ่านมาของกลุ่ม Senior Tourist มาประยุกต์รวมกันเป็นข้อเสนอ ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบความส�าเร็จทาง 
การตลาดในระดับตามสมควร ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคัญย่ิงยวดต่อ 
การใช้แนวทาง “ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได ้
อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุม่คนสงูวยัทีอ่ยู่ในวยัใกล้เกษยีณ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 56-65 ปี เพศชาย 

มากกว่าเพศหญงิ ส่วนใหญ่ท�างานทีต้่องใช้ความรู้ความช�านาญพเิศษ ท�างาน

ระดับบริหารในหน่วยงานเอกชน หรือเป็นผู้เกษียณอายุแล้ว โดยส่วนใหญ่ 

มรีายได้ระหว่าง 3,625-5,424 เหรียญสหรฐัต่อเดอืน แต่กมี็อยู่ไม่น้อยทีจั่ดเป็น 

ผู้มีรายได้สูงมากกว่า 9,925 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Senior Tourist
กิจกรรมที่สนใจ

ธรรมชาติ

สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• หลอกลวง แต่งเติมสีสันจนเกินจริง ไม่น่าเชื่อถือ

• ก�าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป มีข้ันตอนซับซ้อน ดูไม่จริงใจ

• ไม่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม และทรัพยากร

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• สินค้าต้องดูดี มีระดับ มีรสนิยม คุณภาพเหมาะสมกับราคา

• ให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ถูกต้อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการเดินทาง 

แต่ต้องมีทางเลือกเพื่อให้ตัดสินใจได้เองตามความชอบส่วนบุคคล

• น�าเสนอความแตกต่างของแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะประเด็น

ในเชิงธรรมชาติและสภาพอากาศในเขตร้อนชื้น ร่วมกับกิจกรรมเพื่อ 

การพักผ่อนอย่างผ่อนคลาย

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง ทั้งในมิติของสิ่งแวดล้อม สังคม 

และวัฒนธรรม

สปาเพื่อสุขภาพ

ศิลปะวัฒนธรรม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• แม้จะเป็นกลุม่ผู้สงูวยั แต่กลบัมีทศันคตใินการด�ารงชวีติอย่างยืดหยุ่น 

ยอมรับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมเทคโนโลยี ขณะที่พลังในการต่อสู ้ 

เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพ และความปรารถนาในการเรียนรู้ไม่แตกต่างจาก 

กลุ่มอื่นที่มีอายุน้อยกว่า

• มีใจรักการเรียนรู้ มเีหตผุล พร้อมมีความคดิสร้างสรรค์ มัน่ใจในตวัเอง 

แต่ไม่ชอบแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง

• ต้องการอยู่ในสงัคมทีมี่คณุภาพ ทีค่วามเป็นอยู่มกีตกิาแบบแผนชดัเจน 

ไม่ชอบความเสี่ยง

• ให้ความส�าคัญสูงต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรสิ่งแวดล้อม ตลอดจน

ประเด็นด้านสังคมและวัฒนธรรม
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ให้ความส�าคัญปัจจัยต่างๆ อย่างหลากหลาย ที่ส�าคัญได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม เอกลักษณ์ของ 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ สภาพอากาศ ตลอดจนความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม
• นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีมีความยินดีที่จะจ่ายเพื่อการพักผ่อนอย่างสะดวกสบายมากขึ้น โดยเลือกที่จะพักโรงแรมระดับ 4 ดาวข้ึนไปในสัดส่วนที่สูงกว่า
โรงแรมทั่วไป
• กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมที่จ�าเป็นต้องมีที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ การชมสถานที่ส�าคัญ/วิวทิวทัศน์ กิจกรรมชายทะเล และ
การช้อปปิ้ง 
• ประเทศไทยในทัศนะของนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ี มปีระเดน็ท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจอยู่หลายประการ ได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ และกจิกรรมสปา 
เพือ่สุขภาพ ขณะทีป่ระเดน็ท่องเท่ียวอืน่ทีแ่ม้ว่าประเทศไทยจะมศีกัยภาพดก็ีตาม แต่กลับต้องเผชญิกบัคู่แข่งท่ีมีความแขง็แกร่งซ่ึงอยู่ในระยะทางทีใ่กล้กว่า อาทิ 
แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล ต้องเผชิญกับบราซิล และอรุุกวยั สถานท่ีเพือ่ฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน การท่องเทีย่วเชิงอาหาร แหล่งท่องเท่ียวทีเ่ป็นมิตรต่อ 
เพศทางเลือก หรือแม้กระทั่งแสงสียามค�่าคืน ก็ต้องเผชิญกับคู่แข่งส�าคัญอย่างสเปน และชิลี เป็นต้น

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
• การท่องเที่ยวคือการเรียนรู้รากเหง้าอารยธรรม และเก็บเกี่ยวประสบการณ์ทั้งธรรมชาติและวัฒนธรรมพื้นบ้าน

"Live and Learn Like a Local in Northern Thailand"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
เนือ่งจากนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีมีความชืน่ชอบในการเรียนรู้วถิชีีวติผู้คนใหม่ๆ ไม่ได้มีข้อจ�ากัดในการท่องเทีย่วมากนัก ยกเว้นท่ีพกัทีต้่องการความสะดวกสบาย  
เราอาจน�าเสนอโปรแกรมการท่องเท่ียวระยะยาวในจงัหวดัท่องเท่ียวส�าคัญ เช่น เชียงใหม่ หรอื เชยีงราย โดยให้พกัแบบโฮมสเตย์ เรียนรู้วถิกีารท�าเกษตร  
ไร่ชา นาข้าว ได้ทดลองทานอาหารไทยท่ีสดจากฟาร์ม และเดนิทางท่องเท่ียวดสูถาปัตยกรรม โบราณสถาน และศลิปวฒันธรรม ความศรัทธากับศาสนาพทุธ

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Senior Tourist

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
แม้ว่าจะเป็นกลุม่ผูสู้งอายุ แต่วธิกีารส่ือสารกับนกัท่องเทีย่วกลุ่มน้ีกลับพบว่าช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นของบริษทัทัวร์ออนไลน์ มอีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจเลือกจดุหมายได้มากทีสุ่ด รองลงมาจงึเป็นการบอกต่อจากคนรู้จกั บริษัททัวร์ และสงัคมออนไลน์ ขณะท่ีส่ือประเภทออฟไลน์ ได้แก่ รายการ
โทรทศัน์ หนังสือแนะน�าการท่องเท่ียว และนติยสารท่องเท่ียว มีอทิธพิลในระดบัตัดสินใจเลือกจดุหมายได้ไม่มากนกั

ช่องทางที่แนะน�าเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่  
www.despegar.com.ar www.tripadvisor.com.ar และ www.booking.com เป็นต้น

ท�ำกิจกรรมเรียนรู้วิถีชิวิตท้องถิ่นที่
ศูนย์เรียนรู้และสำธิตกำรทอผ้ำ 
บ้ำนปง จ.เชียงใหม่

เที่ยวชมสถาปัตยกรรมที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ วัดร่องขุ่น จ.เชียงราย

ที่แวะชิมอาหารบรรยากาศใกล้ชิดธรรมชาติ  
ที่ร้าน ไปนามาคาเฟ่ จ. ขอนแก่น

โรงแรมหรูติดธรรมชาติใกล้ภูเขา บรรยากาศเงียบสงบ 
ที่ DusitD2 Khao Yai จ. นครราชสีมา

วัดท่ามกลางภูเขาที่สูงใหญ่ซ้อนกัน
เป็นทิวเขา เรียงราย มีเจดีย์พระธาตุ
ผาแก้ว ที่วัดพระธาตุผาซ่อนแก้ว





บทที ่3 
พฤติกรรมการท่องเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ
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กิจกรรมหลักส�ำหรับกำรเดินทำงท่องเที่ยว สัดส่วน (ร้อยละ)*

กิจกรรมชำยทะเล 19.46

ชมสถำนที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ 16.14

ช้อปปิ้ง 3.81

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชำติ 3.42

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 2.78

ศิลปะและวัฒนธรรม 1.94

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงำน 1.60

ท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูสุขภำพกำยและใจ 1.07

กิจกรรมกีฬำ 0.75

ท่องเที่ยวเชิงอำหำร 0.64

ควำมสนใจกีฬำกอล์ฟ 0.12

ท่องเที่ยวเชิงกำรแพทย์ 0.05

บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

เพื่อให้มีข้อมูลสนับสนุนการท�ากลยุทธ์ส่งเสริมตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ร่วมกับการปรับสมดุลเชิงการตลาดให้

เข้าสู ่ตลาดคุณภาพได้อย่างรอบด้าน การศึกษานี้จึงให้ความส�าคัญกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ

ท�ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง หรือเป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ (Niche Market) เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนา

กลยุทธ์เพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขันส�าหรับกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะต่อไป

ส�าหรับการจ�าแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ

เพื่อท�าการศึกษาในคร้ังนี้นั้น ได้พิจารณาโดยใช้หลักเกณฑ์

ดังต่อไปนี้

1. ระบกุจิกรรมซึง่เป็นวัตถุประสงค์หลกัส�าหรับการท่องเทีย่ว 

ได ้อย ่างชัดเจน นอกเหนือจากการเดินทางเพียงเพื่อการ 

พักผ่อน (Leisure) ท�างาน (Business) หรือพักผ่อนร่วมกับ

การท�างาน (Bleisure)

2. กิจกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกันัน้จะต้องไม่เป็นกจิกรรม

พื้นฐานโดยทั่วไป และต้องเป็นประเภทกิจกรรมที่ประเทศไทย 

มีศักยภาพในการแข่งขัน

3. มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจกิจกรรมที่เป็น

วัตถุประสงค์หลักนั้นไม่น้อยเกินไป (มีขนาดพอสมควรต่อการ

ท�าการตลาด)

ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวอาร์เจนตนิาทีต่ดัสนิใจเดนิทางโดยมีกจิกรรมท่องเทีย่วเฉพาะ

เป็นวตัถุประสงค์หลกัคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 67.28 รองลงมาเป็นการ

ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนทั่วไป ร้อยละ 26.13 ท�างาน ร้อยละ 3.75 

และเป็นการท่องเที่ยวร่วมกับการท�างาน ร้อยละ 2.84 

โดยสามารถระบุประเภทกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์

หลักของการท่องเที่ยวที่ส�าคัญ ได้ตามตารางต่อไปนี้

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 3,151 รำย

ภำพที่ 3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทำงโดยมีกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลัก

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 3,151 รำย

26.13%

3.75%

2.84%

67.28%
มีกิจกรรมท่ีเป�น
วัตถุประสงค�หลัก

พักผ�อนอย�างเดียว

ทำงาน

พักผ�อนร�วมกับทำงาน

* ข้อมูลผ่ำนกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค



3-2

รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

AEC Connectivity Honeymoon/
Anniversary

Culture LoverNature Lover

3.42%*
264,281 คน

ผลการศึกษาพบว่ากิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักที่ควรศึกษาเพื่อน�าไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดส�าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ความสนใจเฉพาะ ได้แก่ 

1.94%*
165,028 คน

1.60%*
128,416 คน

30.18%
2,421,122 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว 

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อท�ากิจกรรมที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับธรรมชาติ  

โดยเป็นการท่องเที่ยว 

ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ 

(Nature) 

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว 

ระหว่างประเทศ 

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 

เพื่อท�ากิจกรรมที่เกี่ยวข้อง

กบังานศิลปะและวฒันธรรม 

(Art & Culture) ซึ่งมีความ

โดดเด่นแตกต่างกันในแต่ละ

จุดหมายท่องเที่ยว

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

เพื่อฮันนีมูนหรือ 

ฉลองครบรอบแต่งงาน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ  

โดยมีประเทศไทย 

เป็นหนึ่งในเป้าหมาย

การเดินทางในทริปนั้นๆ 

ร่วมกับประเทศอื่นๆ  

ใน AEC ได้แก่ ลาว 

กัมพูชา เมียนมา 

เวียดนาม มาเลเซีย 

สิงคโปร์ บรูไน 

อินโดนีเซีย หรือ

ฟิลิปปินส์ (ไม่ก�าหนด

ประเทศ และไม่จ�ากัด

จ�านวนประเทศ 

ที่ร่วมเดินทางในคราว

เดียวกัน) ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

อนึ่ง วัตถุประสงค์หลักตามความสนใจเฉพาะในบาง

กิจกรรมแม้ว่าจะเป็นกลุ่มที่น่าสนใจ แต่พบว่ายังไม่เป็น 

ที่นิยมและมีขนาดตลาดไม่มากนัก อาทิ กลุ่มท่องเที่ยว 

เพื่อสุขภาพ (ประกอบด้วยกิจกรรม Health Retreat และ 

Spa & Wellness รวมกันร้อยละ 1.07) กลุ่มสนใจเข้าร่วม

กจิกรรมกฬีา (ร้อยละ 0.75) กลุม่ท่องเทีย่วเชงิอาหาร (ร้อยละ 

0.64) กลุ ่มกอล์ฟ (ร้อยละ 0.12) และกลุ ่มท่องเที่ยว

เชิงการแพทย์ (ร้อยละ 0.05) เป็นต้น โดยนักท่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมายอาจท�ากิจกรรมเหล่านี้ ระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยว แต่ไม่ใช่ปัจจัยหลักในการเลือกเดินทาง 

ทัง้นี ้ส�าหรับการท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์หลกัเป็นการ 

ท่องเทีย่วชายทะเล การชมสถานทีส่�าคญั/ววิทวิทศัน์ และช้อปป้ิง 

จัดว่าเป็นกลุม่ตลาดทีเ่ป็นความสนใจทัว่ไป และกลุม่ท่องเทีย่ว 

เพื่อความบันเทิง/สวนสนุก เป็นกิจกรรมที่ประเทศไทย 

มศัีกยภาพน้อยกว่ากลุม่กจิกรรมอืน่ทีไ่ด้คัดเลอืกไว้แล้ว (ในสายตา 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้) โดยเหตุผลส�าคัญในการเลือก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเทีย่วส�าหรับการเดนิทางคร้ังถัดไป 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ที่น่าสนใจมีดังต่อไปนี้

เหตุผลหลักที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมำยท่องเที่ยว สัดส่วน (ร้อยละ)

ทะเลและชำยหำดที่สวยงำม      58.31 

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชำติ      40.49 

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศำสนำ      40.00 

อำหำร/ผลไม้/อำหำรไทย      35.84 

สถำนที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่      33.95 

สภำพอำกำศเขตร้อน      33.68 

สถำนที่ทำงประวัติศำสตร์ที่น่ำสนใจ      31.03 

วิถีชีวิตท้องถิ่น      28.87 

กรุงเทพฯ      26.28 

ด�ำน�้ำ      22.29 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมำยท่องเที่ยว 1,360 รำย

* ข้อมูลผ่ำนกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค
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-3

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ด้านการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ หรือกลุ่ม Nature Lover นั้น  
ผู้วิจัยได้ท�าการคัดแยก โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือก 
เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรง 
กับธรรมชาติ ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่เน้นความเป็นธรรมชาติ (Nature) 

Nature Lover

ส่วนใหญ่อำยุ

ภำพที่่ 3.2 ควำมถี่ในกำรเดินทำงท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Nature Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

26-45 ปี
3.42%*

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดำว รีสอร์ทชำยทะเล

Airbnb เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์

ภำพที่่ 3.3 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริกำร กลุ่ม Nature Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

0.26 ล้านคน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 47.20)  

เดนิทางไปต่างประเทศ 1-2 คร้ัง ในช่วงเวลา 5 ปีทีผ่่านมา รองลงไป 

(ร้อยละ 29.86) เป็นกลุ่มที่เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 คร้ัง 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 26-45 ปี เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย สถานภาพสมรส 

มีความหลากหลาย ทั้งที่เป็นโสด อยู่กับแฟน ไปจนถึงแต่งงานและ 

มีบุตรแล้ว เกือบทั้งหมดจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า 

ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านหรือพนักงานในบริษัทเอกชน

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�าคญักบัการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม ตลอดจนตระหนักถึงปัญหาสังคมวัฒนธรรม และ

ต้องการมีส่วนร่วมในการแก้ไขแล้ว พื้นฐานคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นียั้งเป็นผู้ปรารถนาต่อการเรียนรู้สงู ต้องการทีจ่ะ 

พบปะพูดคุยกับคนหลากหลายเพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ อีกทั้งยังเป็นผู้ที ่

ต้องการการยอมรับจากบุคคลอื่นด้วยเช่นกัน และเห็นว่าการใช้ชีวิต

ต้องมีการวางแผนล่วงหน้าในระดับที่เหนือกว่าด้วย

ประมำณกำร 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มำกกว่ำ 6 ครั้ง

* ข้อมูลผ่ำนกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค

44.36% 14.89% 9.50%

6.79% 6.79%

47.20 %

29.86 %

15.69 %

7.25 %

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม หลายรายให้ความสนใจกิจกรรมท่องเที่ยวแนวธรรมชาต ิ
ในประเทศไทย โดยมีรายหนึ่งที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่า “ชอบมาก ชอบทะเล  

และชอบธรรมชาติที่น่ามหัศจรรย์” สอดคล้องกับผลการส�ารวจเชิงปริมาณที่พบว่าประเทศไทย  
มีภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติที่โดดเด่นในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินา

"

"
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กลุ่ม Nature Lover ส่วนใหญ่ให้ความส�าคัญกับราคาควบคู่

กับมาตรฐานความสะดวกสบาย จึงมักเลือกพักในโรงแรมทั่วไป 

(ร้อยละ 44.36) มากที่สุด 

เน้นที่พักทั่วไป แต่ต้องมีความสะดวกสบาย

กลุม่ Nature Lover มักจะเดนิทางท่องเทีย่วกบัเพือ่น/ครอบครวั/

ญาติ เป็นหลัก (ร้อยละ 43.22) รองลงมาจึงเป็นการเดินทางกับ

แฟน/คูส่มรส (ร้อยละ 40.04) ถัดมาจึงเป็นผู้นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว 

ตามล�าพัง (ร้อยละ 16.74)

นิยมเดนิทางร่วมกับเพือ่น/ครอบครัว/ญาติ

ภำพที่่ 3.4 ผู้ร่วมเดินทำงส�ำหรับกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ กลุ่ม Nature Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุ่ม Nature Lover ระบวุ่ามีอทิธิพล

ต่อการตัดสินใจในการเลือกจดุหมายท่องเที่ยวมากที่สุด

เป็นสื่อประเภทเว็บไซต์ (ร้อยละ 62.05) รองลงมาเป็น 

สื่อประเภทสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 34.72) การบอกต่อ 

(ร้อยละ 32.55) บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 32.14) 

และบริษัททวัร์ (ร้อยละ 30.38) ในขณะทีอ่นิฟลเูอนเซอร์/ 

บล็อกเกอร์ และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ไม่ได้

มีอิทธิพลมากนัก (ร้อยละ 12.88 และร้อยละ 12.18  

ตามล�าดับ)

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์

หนังสือแนะน�ำกำรท่องเที่ยว

ภำพที่่ 3.6 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
กลุ่ม Nature Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

62.05 %

34.72 %

32.55 %

32.14 %

30.38 %

12.88 %

12.18 %

79.26%

20.74%

ภำพที่่ 3.5 สัดส่วนวิธีจัดกำรเดินทำงท่องเที่ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ส่วนใหญ่เลือกที่จะจัดการ

เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง (ร้อยละ 79.26) โดยมีสัดส่วน 

ไม่มากนักที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 20.74)

จัดกำรเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทำงกับกรุ๊ปทัวร์

43.22%

40.04%
16.74%

เพื่อน/ครอบครัว/ญำติ 

คนเดียว
แฟน/คู่สมรส
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46.11%

42.04%

41.28%

35.61%

33.99%

33.40%

20.59%

19.81%

19.18%

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Nature Lover ที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางไปเยือนใน

คร้ังทีผ่่านมามากทีส่ดุ ได้แก่ บราซลิ เปรู ชลิ ีออสเตรเลยี  

และไทย

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การท่องเทีย่วเชงิธรรมชาติ

แล้ว นกัท่องเทีย่วกลุ่มนียั้งให้ความส�าคญักบัปัจจัยอืน่  ๆต่อไปนี้ 

ด้วย ได้แก่ สภาพอากาศ (ร้อยละ 46.11) เอกลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 42.04) และความ 

น่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 41.28) รองลงมาเป็น

ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 35.61) ค�าแนะน�า/ 

ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 33.99) และค่าใช้จ่าย 

ในการเดนิทาง (ร้อยละ 33.40) โดยมีปัจจัยความเป็นมิตร

ของคนท้องถ่ิน อาหารและเคร่ืองดื่ม และประเด็นด้าน

ความปลอดภยัอยู่ในล�าดบัถัดไป (ร้อยละ 20.59 ร้อยละ 

19.81 และร้อยละ 19.18 ตามล�าดบั)

ภำพที่่ 3.7 ปัจจัยในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว กลุ่ม Nature Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover ทั้งหมด 97 รำย

สภำพอำกำศ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

 ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

 ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม  

ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ

ค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

 อำหำรและเครื่องดื่ม  

ปัญหำด้ำนควำมปลอดภัย

THAILAND
4.13%

AUSTRALIA
4.92%

BRAZIL

39.95%
PERU

10.25%
CHILE

7.55%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมือ่พจิารณาการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Nature Lover กรณี

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าที่พักมากที่สุด

ประมาณร้อยละ 69.54 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 69,370 บาท รองลงมา 

เป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งร้อยละ 11.58 คิดเป็นค่าใช้จ่าย 

เฉลี่ย 11,552 บาท และค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม ประมาณร้อยละ 

7.27 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 7,248 บาท ส่วนที่เหลือเป็นการใช้จ่าย 

ค่ากิจกรรม/บันเทิง และค่าเดินทางในพื้นที่ สัดส่วนร้อยละ 6.67 

และ 4.94 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 6,650 บาท และ 4,931 บาท 

ตามล�าดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ มักจะ 

ไม่ใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากนัก ค่าใช้จ่ายในแต่ละทริปจึงมีเฉพาะ 

ค่าแพคเกจ็ทวัร์เป็นหลกัเท่านัน้ โดยมีการใช้จ่ายส�าหรับค่าแพคเกจ็ทวัร์ 

เฉลี่ย 20,913 บาท และใช้จ่ายส�าหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 2,537 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว Nature Lover เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ 

พบว่ากลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์สูงพอสมควร (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปของกลุ่ม 

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 99,751 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 23,450 บาท)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Nature Lover เฉพำะผู้ที่ระบุค่ำใช้จ่ำยที่จัดกำรเดินทำง 
ด้วยตนเอง  82 รำย/เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 15 รำย

11.58%ช้อปปิ้ง

กิจกรรม/บันเทิง

เดินทางในพื้นที่

ที่พัก 69.54%

6.67%
อาหารและเครื่องดื่ม 7.27%

4.94%

ภำพที่่ 3.8 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover 
ที่จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 

ภำพที่่ 3.9 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Nature Lover 
ที่เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

87.25% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 12.75%

Nature Lover

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 99,751 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 23,450 บาท
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Ciudad de Buenos Aires 
Cordoba

La Plata 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Nature Lover ได้แก่ 

เขตเมอืงหลวง Ciudad de Buenos Aires เมือง La Plata 

ในจังหวัด Buenos Aires และเมือง Cordoba  

ในจังหวัด Cordoba

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภำค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

Nature Lover*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  3.42**  264,281 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  5.17  5,096 

 Salta  Salta  5.17  6,627 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  5.17  4,406 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  5.17  2,784 

 Catamarca  Catamarca  5.17  3,204 

 La Rioja  La Rioja  5.17  2,309 

Northeast

 Misiones  Posadas  2.65  6,302 

 Chaco  Resistencia  2.65  1,934 

 Corrientes  Corrientes  2.65  2,100 

 Formosa  Formosa  2.65  1,795 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  2.38  37,859 

 Buenos Aires  La Plata  3.68  107,820 

 Cordoba  Cordoba  2.94  19,681 

 Santa Fe  Rosario  2.04  13,800 

 Entre Rios  Parana  3.30  7,094 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  3.30  2,331 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  3.71  11,457 

 San Juan  San Juan  3.71  3,238 

 San Luis  San Luis  3.71  3,019 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  4.00  4,520 

 Chubut  Rawson  4.00  6,793 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  4.00  2,256 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  4.00  13,685 

*หน่วยตัวอย่ำงมีจ�ำนวนน้อย โปรดใช้ด้วยควำมระมัดระวัง
**สัดส่วนค�ำนวณจำกกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค



3-9
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือกลุ่ม Culture Lover นั้น  
ผู้วิจัยได้ท�าการคัดแยก โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทาง 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานศิลปะ 
และวัฒนธรรม (Art & Culture) ซึ่งมีความโดดเด่นแตกต่างกัน 
ในแต่ละจุดหมายท่องเที่ยว

Culture Lover

ส่วนใหญ่อำยุ

ภำพที่่ 3.10 ควำมถี่ในกำรเดินทำงท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Culture Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมำณกำร 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-45 ปี
1.94%*

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดำวโรงแรม 4 ดำว

เซอร์วิสอพำร์ทเมนท์ Airbnb เกสต์เฮ้ำส์

ภำพที่่ 3.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริกำร กลุ่ม Culture Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

0.17 ล้านคน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 40.47 ) 

เดินทางไปต่างประเทศ 3-4 คร้ัง ในช่วงเวลา 5 ปี แต่ก็มี 

อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 23.51) ทีเ่ดนิทางไปต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ัง 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่ยังคง

เป็นโสดหรืออยู่กบัแฟนแต่ยังไม่ได้แต่งงาน เกอืบทัง้หมดจบการศึกษา

ระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ท�างานเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านหรือ

พนักงานในบริษัทเอกชน

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีรั้กการเรียนรู้ มกัชอบพบปะพดูคยุเพือ่แลกเปลีย่น 

กับผู้คนเก่งๆ ขณะที่ก็ต้องการให้ตัวเองได้รับการยอมรับอย่างสูง

ด้วยเช่นกัน นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ตระหนักถึงความส�าคัญของ

ประวัติศาสตร์ สังคม และวัฒนธรรม อีกทั้งยังต้องการมีส่วนร่วมใน

การปกป้องทรัพยากรเหล่านัน้ไว้ด้วย นอกจากนี ้ยังเป็นกลุม่ทีใ่ส่ใจกบั

ปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างมากอีกด้วย

*สัดส่วนค�ำนวณจำกกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มำกกว่ำ 6 ครั้ง

37.89% 25.99% 8.77%

7.63% 6.92% 6.29%

17.10 %

40.47 %

18.92 %

23.51 %

เม่ือกล่าวถึงเอเชีย ผู้สนทนากลุ่มส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับประเดน็ทางวฒันธรรม หลายราย 
ให้ความสนใจ “ญี่ปุ่น” จากความแตกต่างทางวัฒนธรรมที่ตนคุ้นเคย บางรายสนใจ “อินเดีย”  

จากงานศิลปะที่สะท้อนผ่านเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับศาสนา และอีกหลายรายสนใจ “ประเทศไทย”  
โดยระบุเหตุผล “ศาสนาพุทธ วัด และอาหาร” ทั้งนี้ ผลส�ารวจภาพลักษณ์ของประเทศคู่แข่ง 

ด้านการท่องเที่ยว พบว่า ญี่ปุ่น อินเดีย และไทย ต่างก็มีความโดดเด่นด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

"

"
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กลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมทั่วไป

มากที่สุด (ร้อยละ 37.89) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 

25.99) ล�าดับถัดไปเป็นที่พักประเภทอื่น ซึ่งมีสัดส่วนไม่มากนัก 

ได้แก่ โรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ Airbnb และ 

เกสต์เฮ้าส์

เน้นที่พักทั่วไป มีมาตรฐานและความสะดวกสบาย

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Culture Lover ท่องเที่ยวด้วยมากที่สุด 

ได้แก่ เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 39.02) หรือแฟน/คู่สมรส 

(ร้อยละ 38.99) ในสัดส่วนที่ไม่แตกต่างกันมากนัก แต่ก็มีอยู ่

ไม่น้อย (ร้อยละ 17.37) ที่เดินทางคนเดียว

เดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ หรือ แฟนหรือคู่สมรส 
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน

ภำพท่่ี 3.12 ผู้ร่วมเดินทำงส�ำหรับกำรท่องเท่ียวต่ำงประเทศ กลุ่ม Culture Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Culture Lover ระบวุ่ามอีทิธิพล

ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ 

เว็บไซต์ (ร้อยละ 63.46) รองลงมาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ 

(ร้อยละ 38.87) การบอกต่อ (ร้อยละ 35.07) บริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 30.47) และบริษัททัวร์ (ร้อยละ 

30.03) ล�าดับถัดมาเป็นแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ  

อนิฟลเูอนเซอร์/บลอ็กเกอร์ รายการโทรทศัน์ และหนงัสอื

แนะน�าการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 19.58 ร้อยละ 18.27 ร้อยละ 

18.20 และร้อยละ 17.12 ตามล�าดับ)

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์

 รำยกำรโทรทัศน์ 

 หนังสือแนะน�ำกำรท่องเที่ยว 

ภำพที่่ 3.14 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
กลุ่ม Culture Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

ภำพที่่ 3.13 สัดส่วนวิธีจัดกำรเดินทำงท่องเที่ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่เลือกที่จะจัดการ

เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง (ร้อยละ 83.50) โดยมีสัดส่วน 

ไม่มากนักที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 16.50) 

83.50%

16.50%

63.46 %

38.87 %

35.07 %

30.47 %

30.03 %

19.58 %

18.27 %

18.20%

17.12%

จัดกำรเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทำงกับกรุ๊ปทัวร์

39.02%

38.99%
17.37%

4.62%

เพื่อน/ครอบครัว/ญำติ 

คนเดียว
แฟน/คู่สมรส

อื่นๆ
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55.70 %

42.09 %

37.78 %

33.83 %

30.93 %

29.61 %

24.28 %

ประเทศจุดหมายยอดนยิมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Culture 

Lover จากการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ ได้แก่ ประเทศ

สหรัฐอเมริกา อรุุกวยั บราซลิ อติาล ีและชลีิ 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

 นอกจากวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวเพื่อเชิง

วัฒนธรรมแล้ว (ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรมเป็น

ปัจจัยส�าคญัทีส่ดุในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว ร้อยละ 

55.70) นกัท่องเทีย่วกลุม่ Culture Lover ยังให้ความส�าคญั

กับปัจจัยท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย อาทิ ความน่าสนใจของ

แหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 42.09) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ 

ทีผ่่านมา (ร้อยละ 37.78) เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทาง

ธรรมชาต ิ(ร้อยละ 33.83) เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน 

(ร้อยละ 30.93) และสภาพอากาศ (ร้อยละ 29.61) เป็นต้น

ภำพท่่ี 3.15 ปัจจัยในกำรเลือกจุดหมำยท่องเท่ียว กลุ่ม Culture Lover

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover ทั้งหมด 62 รำย

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

สภำพอำกำศ

อัตรำแลกเปลี่ยนเงินตรำ

U.S.A.
24.57%

ITALY
8.19%

BRAZIL
8.33%

CHILE
6.69%

URUGUAY
9.93%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าที่พัก 

มากทีส่ดุ ร้อยละ 57.27 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 49,356 บาท รองลงมา 

เป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งร้อยละ 15.08 คิดเป็นค่าใช้จ่าย 

เฉลี่ย 12,996 บาท และค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม ประมาณร้อยละ 

13.51 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 11,644 บาท ส่วนที่เหลือเป็นค่าใช้จ่าย 

ด้านกจิกรรม/บนัเทงิ ร้อยละ 9.09 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 7,837 บาท 

และค่าเดินทางในพื้นที่ ร้อยละ 5.05 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

4,355 บาท

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�าหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Culture Lover กรณทีีเ่ดนิทาง 

เป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่าส่วนใหญ่จะจ่ายเป็นค่าแพคเก็จทัวร์ ซึ่งไม่นิยม 

ใช้จ่ายเพือ่การช้อปป้ิงมากนกั โดยมีการใช้จ่ายส�าหรับค่าแพคเก็จทวัร์

เฉลี่ย 28,670 บาท และใช้จ่ายส�าหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 4,188 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมลูการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว Culture Lover เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ 

พบว่ากลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์อย่างเห็นได้ชัด (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปของกลุ่ม

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 86,188 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 32,858 บาท)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Culture Lover เฉพำะผู้ที่ระบุค่ำใช้จ่ำยที่จัดกำรเดินทำง 
ด้วยตนเอง  54 รำย /เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 8 รำย

ภำพท่่ี 3.16 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเท่ียวกลุ่ม Culture Lover 
ที่จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 

ภำพที่่ 3.17 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่เดินทำงเป็นกรุ๊ป
ทัวร์ 

Culture Lover 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 86,188 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 32,858 บาท

15.08%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

57.27%

9.09%
13.51%

5.05%

87.25% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 12.75%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Culture Lover ได้แก่ 

เขตเมืองหลวง Ciudad de Buenos Aires เมือง La 

Plata ในจังหวัด Buenos Aires และเมือง Rosario 

ในจังหวัด Santa Fe

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Ciudad de Buenos Aires 
Rosario

La Plata 

ภูมิภำค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

Culture Lover*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  1.94**  165,028 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  1.11  1,094 

 Salta  Salta  1.11  1,423 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  1.11  946 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  1.11  598 

 Catamarca  Catamarca  1.11  688 

 La Rioja  La Rioja  1.11  496 

Northeast

 Misiones  Posadas  2.65  1,934 

 Chaco  Resistencia  2.65  2,100 

 Corrientes  Corrientes  2.65  1,795 

 Formosa  Formosa  2.65  473 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  1.88  29,906 

 Buenos Aires  La Plata  1.84  53,910 

 Cordoba  Cordoba  1.47  9,841 

 Santa Fe  Rosario  3.17  21,444 

 Entre Rios  Parana  1.99  4,278 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  1.99  1,405 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  1.14  3,520 

 San Juan  San Juan  1.14  995 

 San Luis  San Luis  1.14  928 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  4.00  4,520 

 Chubut  Rawson  4.00  6,793 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  4.00  2,256 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  4.00  13,685 

*หน่วยตัวอย่ำงมีจ�ำนวนน้อย โปรดใช้ด้วยควำมระมัดระวัง
**สัดส่วนค�ำนวณจำกกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค
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36.75%

15.99%

26.32%

20.94%

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
เพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน หรือกลุ่ม Honeymoon/ 
Anniversary น้ัน ผู้วิจัยได้ท�าการคัดแยกโดยพิจารณาจากนักท่องเท่ียว 
ท่ีเลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางนั้นอย่าง
ชัดเจนว่าเป็นการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน 

Honeymoon/   
Anniversary

ภำพที่่ 3.18 ควำมถี่ในกำรเดินทำงท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  50 รำย

โรงแรม 4 ดำว โรงแรมทั่วไป โรงแรม 5 ดำว

เรือส�ำรำญ เซอร์วิสอพำร์ทเมนท์

ภำพที่่ 3.19 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริกำร กลุ่ม Honeymoon/
Anniversary

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  50 รำยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

36.75) เดนิทางไปต่างประเทศเพยีง 1-2 คร้ังในช่วงเวลา 5 ปี ขณะทีม่ี 

บางส่วน (ร้อยละ 20.94) เดนิทางต่างประเทศมากกว่า 6 คร้ังในรอบ 5 ปี

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง

การวจัิยพบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่ 

มีช่วงอายุกระจายตัวอย่างหลากหลายตั้งแต่ 26-55 ปี สถานภาพ

สมรสมีตั้งแต่อยู่กับแฟน ไปจนถึงคู่แต่งงานแล้ว ทั้งที่มีและยังไม่มี

บุตร ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ท�างาน

เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านหรือพนักงานในบริษัทเอกชน แต่ก็ม ี

ผู้บริหารภาคเอกชนทีใ่ห้ความสนใจการท่องเทีย่วลกัษณะนีอ้ยู่ไม่น้อย 

ทัง้นี ้กจิกรรมประเภทนีก้ลุม่ผู้หญงิจะให้ความสนใจมากกว่ากลุม่ผู้ชาย

อย่างเห็นได้ชัด

 นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความคิดสร้างสรรค์สูง แต่ก็ยังอยู่

บนพืน้ฐานของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวอาร์เจนตินาโดยทัว่ไปที่

ต้องการการยอมรับ รักการพบปะพดูคยุเพือ่แลกเปลีย่นเรียนรู้ ต้องการ

ใช้ชีวิตแบบที่มีการวางแผนมาแล้วเป็นอย่างดี อีกทั้งยังเป็นผู้ที่มีแนว

ความคิดที่สนับสนุนต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ และต้องการ

มีส่วนร่วมในการช่วยลดปัญหาดังกล่าว

ส่วนใหญ่อำยุ
ประมำณกำร 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-55 ปี
1.60%*

0.13 ล้านคน
* ข้อมูลผ่ำนกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค

31.90% 21.92% 14.22%

9.86% 6.79% 5.01%

Airbnb

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มำกกว่ำ 6 ครั้ง

จากการสนทนากลุ่ม เมื่อแสดงภาพกิจกรรมท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ ในประเทศไทย หลายราย 
แสดงความสนใจกิจกรรมแนว “Luxury Romance” ในบรรยากาศธรรมชาติชายทะเล โดยเฉพาะในกลุ่ม 
Millennial Traveler และ Working Adult สอดคล้องกับภาพลักษณ์ประเทศไทยเมื่อเปรียบเทียบกับ

ประเทศคู่แข่งที่พบว่ามีความโดดเด่นด้านสถานที่เพื่อการฉลองฮันนีมูน/ครบรอบแต่งงาน

"

"
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/ Anniversary ส่วนใหญ่จะ

เลือกพักในโรงแรม 4 ดาว มากที่สุด (ร้อยละ 31.90) รองลงมา 

เป็นโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 21.92) และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 

14.22) 

เน้นที่พักมาตรฐานสูงที่ต้องสะดวกสบาย

เนื่องจากกลุ่ม Honeymoon/Anniversary เป็นการท่องเที่ยว

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อฮันนีมูน หรือฉลองครบรอบแต่งงาน  

ดังนั้น จึงเป็นกลุ่มที่เดินทางกับแฟนหรือคู่สมรสเท่านั้น

ท้ังหมดเดนิทางร่วมกับครอบครัว/แฟน/คู่สมรส

ภำพที่่ 3.20 ผู้ร่วมเดินทำงส�ำหรับกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 50 รำย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/ Anniversary ระบวุ่า 

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ 

เป็นสื่อประเภทเว็บไซต์ (ร้อยละ 56.14) รองลงมาเป็น

สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 34.87) การบอกต่อ (ร้อยละ 

33.33) บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 29.61) และ

บริษัททัวร์ (ร้อยละ 29.52) ส�าหรับข้อมูลจากสื่ออื่นๆ  

ถูกน�ามาใช้ประกอบการตัดสินใจไม่มากนัก

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

รำยกำรโทรทัศน์

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะน�ำกำรท่องเที่ยว

ภำพที่่ 3.22 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 50 รำย

56.14 %

34.87 %

33.33 %

29.61 %

29.52 %

14.14 %

13.24 %

11.25%

ภำพที่่ 3.21 สัดส่วนวิธีจัดกำรเดินทำงท่องเที่ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 50 รำย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่เลือก

ที่จะจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง (ร้อยละ 87.75) โดยมี

สัดส่วนไม่มากนักที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 12.25)

87.75%

12.25%

จัดกำรเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทำงกับกรุ๊ปทัวร์

100%

 แฟน/คู่สมรส 
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ประเทศจุดหมายยอดนยิม 5 อนัดบัแรก ทีน่กัท่องเทีย่ว

กลุม่ Honeymoon/Anniversary นยิมเดนิทางไปในทริปล่าสดุ 

ได้แก่ บราซลิ อติาล ีโคลมัเบยี อรุุกวยั และ สเปน

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

ปัจจัยส�าคญัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

ให้ความส�าคญัมากทีส่ดุ ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่ง 

ท่องเทีย่ว (ร้อยละ 62.86) และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว 

ทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 55.50) รองลงมาเป็นสภาพอากาศ 

(ร้อยละ 44.06) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 

41.71) ความปลอดภัย (ร้อยละ 38.99) ความน่าสนใจ

ของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 36.94) ขณะที่ประเด็นด้าน

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

และอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา ถูกจัดให้มีความส�าคัญใน

ล�าดับถัดไป (ร้อยละ 30.16 ร้อยละ 25.76 และร้อยละ 

22.24 ตามล�าดบั)

ภำพที่่ 3.23 ปัจจัยในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 50 รำย

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทำงธรรมชำติ

สภำพอำกำศ

ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ที่ผ่ำนมำ

ปัญหำด้ำนควำมปลอดภัย

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อัตรำแลกเปลี่ยนเงินตรำ

BRAZIL
30.48%

ITALY
9.73%

COLOMBIA
9.27%

URUGUAY

8.02%
SPAIN

6.10

62.86 %

55.50 %

44.06 %

41.71 %

38.99 %

36.94 %

30.16 %

25.76%

22.24%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/

Anniversary ส�าหรับการจัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าส่วนใหญ่

ใช้จ่ายเป็นค่าทีพ่กัมากทีส่ดุ ร้อยละ 62.37 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 

70,588 บาท รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้ง ร้อยละ 14.04 

คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 15,894 บาท ค่าอาหารและเครื่องดื่ม ร้อยละ 

10.68 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 12,089 บาท ส่วนทีเ่หลอืเป็นการใช้จ่าย 

ด้านกจิกรรม/บนัเทงิ และเดนิทางในพืน้ทีใ่นสดัส่วนใกล้เคยีงกัน ร้อยละ 

6.81 และร้อยละ 6.10 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 7,704 บาท และ 

6,909 บาท ตามล�าดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�าหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

กรณทีีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ามีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทวัร์เป็นหลกั 

ขณะทีมี่การใช้จ่ายเพือ่การช้อปป้ิงไม่มากนกั โดยมกีารใช้จ่ายส�าหรับ

ค่าแพคเก็จทัวร์เฉลี่ย 37,586 บาท และใช้จ่ายส�าหรับการช้อปปิ้ง 

เฉลี่ย 6,700 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทาง 

เป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเองมแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์สงูพอสมควร (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริป

ของกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 113,184 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 44,286 บาท)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง Honeymoon/Anniversary เฉพำะผู้ที่ระบุค่ำใช้จ่ำย 
ที่จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง  46 รำย /เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 4 รำย

ภำพที่่ 3.24 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 

ภำพที่่ 3.25 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

HONEYMOON/ANNIVERSARY

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 113,184 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 44,286 บาท

14.04%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

62.37%

6.81%
10.68%

6.10%

84.87% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 15.13%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

ได้แก่ เขตเมืองหลวง Ciudad de Buenos Aires เมือง La 

Plata ในจังหวดั Buenos Aires เมือง Rosario ในจังหวัด 

Santa Fe และเมือง Cordoba ในจังหวัด Cordoba 

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภำค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

 Honeymoon/ 
Anniversary*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  1.60**  128,416 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  1.85  1,823 

 Salta  Salta  1.85  2,371 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  1.85  1,577 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  1.85  996 

 Catamarca  Catamarca  1.85  1,147 

 La Rioja  La Rioja  1.85  826 

Northeast

 Misiones  Posadas  2.65  1,934 

 Chaco  Resistencia  2.65  2,100 

 Corrientes  Corrientes  2.65  1,795 

 Formosa  Formosa  2.65  473 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  1.25  19,884 

 Buenos Aires  La Plata  1.84  53,910 

 Cordoba  Cordoba  1.68  11,246 

 Santa Fe  Rosario  1.81  12,244 

 Entre Rios  Parana  1.81  3,891 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  1.81  1,278 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  0.86  2,656 

 San Juan  San Juan  0.86  751 

 San Luis  San Luis  0.86  700 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  1.00  1,130 

 Chubut  Rawson  1.00  1,698 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  1.00  564 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  1.00  3,422 

*หน่วยตัวอย่ำงมีจ�ำนวนน้อย โปรดใช้ด้วยควำมระมัดระวัง
**สัดส่วนค�ำนวณจำกกำรถ่วงน้�ำหนักรำยภูมิภำค

Ciudad de Buenos Aires 
RosarioCordoba

La Plata 
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีสนใจเดินทางโดยมีประเทศไทยเป็นหน่ึง
ในเป้าหมายการเดินทางในทริปน้ันๆ ร่วมกับประเทศอ่ืนๆ ใน AEC ได้แก่ 
ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือ
ฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหน่ึง

AEC Connectivity

ส่วนใหญ่อำยุ

ภำพที่่ 3.26 ควำมถี่ในกำรเดินทำงท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมำณกำร 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-45 ปี
30.18%

โรงแรมทั่วไป Airbnbโรงแรม 4 ดำว

เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์ โรงแรม 5 ดำวบูทีค โฮเทล

ภำพที่่ 3.27 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริกำร กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

2.42 ล้านคน

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 36.62) เดนิทาง 

ไปต่างประเทศ 3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี โดยมีสัดส่วนผู้ที่เดินทางมากกว่า 

6 ครั้ง และเดินทาง 1-2 ครั้งในรอบ 5 ปีใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 19.99 

และร้อยละ 19.58 ตามล�าดับ) 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ 

มอีายุระหว่าง 26-45 ปี เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชายเลก็น้อย ส่วนใหญ่ 

เป็นโสด แต่ก็มีกลุ่มผู้ที่อยู่กับแฟน หรือแต่งงานมีบุตรแล้วจ�านวน 

ไม่น้อย ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า ท�างานเป็น

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน พนักงาน และผู้บริหารในบริษัทเอกชน

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นผู้มีความม่ันใจในตวัเอง ต้องการการยอมรับ

จากสงัคมและคนรอบตวั จัดว่าเป็นผู้มคีวามคดิสร้างสรรค์ รักการเรียนรู้ 

และมีทัศนคติที่ดีเมื่อต้องเผชิญกับปัญหาเฉพาะหน้า แต่โดยพื้นฐาน

แล้วจะชอบการใช้ชวีติทีม่กีารวางแผนแล้วล่วงหน้าเป็นอย่างดมีากกว่า  

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นผู้ทีเ่หน็ความส�าคญัของปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ 

และต้องการมีส่วนร่วมในการช่วยลดปัญหาดังกล่าว นอกจากนี้  

ยงัตระหนักถงึปัญหาทางสังคมและวัฒนธรรมของประเทศในระดับสูง

อีกด้วย 

19.58%

36.62%

23.81%

19.99%

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มำกกว่ำ 6 ครั้ง

26.38% 18.50% 13.63%

10.39% 6.66% 5.74%
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กลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่จะเลอืกพักในโรงแรมทัว่ไป (ร้อยละ 

26.38) รองลงมาเข้าพกัในโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 18.50) Airbnb (ร้อยละ 

13.63) เซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 10.39) นอกจากนีเ้ป็นทีพ่กัประเภท 

บูทีค โฮเทล (ร้อยละ 6.66) และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 5.74)

เน้นที่พักที่มีความสะดวกสบาย ราคาประหยัด

กลุ่ม AEC Connectivity มักจะเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติมากที่สุด (ร้อยละ 47.48) รองลงมาจึงเป็นการเดินทาง

กับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 36.49) โดยมีกลุ่มที่เดินทางคนเดียว (ร้อยละ 

12.58)

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับเพือ่นหรอืครอบครวั

ภำพที่่ 3.28 ผู้ร่วมเดินทำงส�ำหรับกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ระบุว่า 

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ

เป็นเว็บไซต์ (ร้อยละ 64.83) รองลงมาเป็นการใช้สังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 41.59) การบอกต่อ (ร้อยละ 38.63) 

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 36.09) 

บริษัททัวร์ (ร้อยละ 30.27) และรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 

15.58) นอกจากนี้เป็นสื่อประเภทแอพพลิเคชั่น ซึ่งมี

สัดส่วนไม่มากนัก

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

กำรบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

รำยกำรโทรทัศน์

แอพพลิเคชั่น

ภำพที่่ 3.30 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

64.83 %

41.59 %

38.63 %

36.09 %

30.27 %

15.58 %

11.48 %

ภำพที่่ 3.29 สัดส่วนวิธีจัดกำรเดินทำงท่องเที่ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะจัดการ

เดนิทางท่องเทีย่วด้วยตวัเอง (ร้อยละ 89.18) โดยมีสดัส่วนไม่มากนกั 

ที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 10.82)

89.18%

10.82%

จัดกำรเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทำงกับกรุ๊ปทัวร์

47.48%

36.49%
12.58%

3.45%

เพื่อน/ครอบครัว/ญำติ 

คนเดียว
แฟน/คู่สมรส

อื่นๆ
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55.52%

46.78%

41.02%

37.25%

34.36%

33.67%

31.65%

26.89%

21.79%

ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้

จากการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ ได้แก่ บราซลิ ชลิ ีอรุุกวยั 

สหรัฐอเมริกา และโคลมัเบยี

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity จะให้ความส�าคัญกับ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วมากทีส่ดุ (ร้อยละ 55.52) 

รองลงมาเป็นสภาพอากาศ (ร้อยละ 46.78) เอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 41.02) ความ

น่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 37.25) ค่าใช้จ่าย 

ในการเดนิทาง (ร้อยละ 34.36) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์

ที่ผ่านมา (ร้อยละ 33.67) และอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 

(ร้อยละ 31.65) ขณะทีปั่จจัยด้านความปลอดภยั (ร้อยละ 

26.89) และความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 21.79) 

ถูกให้ความส�าคญัเป็นล�าดบัถัดไป

ภำพที่่ 3.31 ปัจจัยในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity ทั้งหมด 955 รำย

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

สภำพอำกำศ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทำงธรรมชำติ

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำง

ค�ำแนะน�ำ/ประสบกำรณ์ท่ีผ่ำนมำ

อัตรำแลกเปล่ียนเงินตรำ

ปัญหำด้ำนควำมปลอดภัย

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

BRAZIL
26.63%

COLOMBIA

6.07%

URUGUAY
9.51%

CHILE
10.24%

U.S.A.
9.22%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าที่พัก

มากที่สุดประมาณร้อยละ 61.64 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 51,375 

บาท รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งร้อยละ 15.72 คิดเป็น

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 13,106 บาท และค่าอาหารและเครื่องดื่ม ประมาณ

ร้อยละ 9.46 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 7,882 บาท ขณะที่มีการใช้จ่าย

ด้านกิจกรรม/บันเทิงร้อยละ 7.93 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 6,607 

บาท และค่าเดนิทางในพืน้ที ่ร้อยละ 5.25 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 

4,375 บาท ตามล�าดับ 

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�าหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity กรณทีี ่

เดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้การใช้จ่ายค่าแพคเก็จทวัร์ 

มากกว่าค่าช้อปป้ิงมากพอสมควร โดยมกีารใช้จ่ายส�าหรับค่าแพคเกจ็ทวัร์ 

เฉลี่ย 46,602 บาท และใช้จ่ายส�าหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 11,504 บาท

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว AEC Connectivity เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทางเป็น

กรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเองมแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริปของกลุม่ทีจั่ดการ

เดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 83,345 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ  58,106 บาท)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง AEC Connectivity เฉพำะผู้ที่ระบุค่ำใช้จ่ำยที่จัดกำร 
เดินทำงด้วยตนเอง 868 รำย /เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 87 รำย

AEC CONNECTIVITY

ภำพที่่ 3.32 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 

ภำพที่่ 3.33 ค่ำใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 83,345 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย  58,106 บาท

15.72%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

61.64%

7.93%
9.46%

5.25%

80.20% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 19.80%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่ 

เป็นเมืองทางตอนกลางของประเทศในเขต Pampeana 

ได้แก่ เขตเมืองหลวง Ciudad de Buenos Aires เมือง 

La Plata ในจังหวัด Buenos Aires เมือง Cordoba 

ในจังหวัด Cordoba และเมือง Rosario ในจังหวัด 

Santa Fe

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ภูมิภำค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

 AEC Connectivity

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  30.18  2,421,122 

Northwest

 Tucuman  San Miguel de Tucuman  31.00  30,555 

 Salta  Salta  31.00  39,736 

 Santiago del Estero  Santiago del Estero  31.00  26,421 

 Jujuy  San Salvador de Jujuy  31.00  16,692 

 Catamarca  Catamarca  31.00  19,213 

 La Rioja  La Rioja  31.00  13,846 

Northeast

 Misiones  Posadas  30.08  21,956 

 Chaco  Resistencia  30.09  23,839 

 Corrientes  Corrientes  30.09  20,384 

 Formosa  Formosa  30.10  5,370 

Pampeana

Ciudad de Buenos Aires Ciudad de Buenos Aires  32.84  522,392 

 Buenos Aires  La Plata  30.07  881,021 

 Cordoba  Cordoba  35.29  236,241 

 Santa Fe  Rosario  27.88  188,601 

 Entre Rios  Parana  30.54  65,654 

 La Pampa  Santa Rosa de Toay  30.54  21,569 

Cuyo

 Mendoza  Mendoza  21.71  67,041 

 San Juan  San Juan  21.71  18,948 

 San Luis  San Luis  21.71  17,666 

Patagonia

 Rio Negro  Viedma  27.00  30,510 

 Chubut  Rawson  27.00  45,851 

 Tierra del Fuego  Ushuaia  27.00  15,230 

 Neuquen&Santa Cruz Neuquen/Rio Gallegos  27.00  92,386 

Ciudad de Buenos Aires 
RosarioCordoba

La Plata 

หมำยเหตุ จ�ำนวนกลุ่มเป้ำหมำยรวมประเทศในกลุ่ม AEC ไว้ด้วยกัน



บทที ่4
แนวทางการศึกษาและวิธีการวิจัย



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

4 - 1

ด้วยแผนวสิาหกจิการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย พ.ศ.2560-2564 

ก�าหนดยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศมุง่เน้นการเพิม่รายได้ 

ทางการท่องเที่ยว โดยเน้นกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพทั้งจาก 

ตลาดหลกัและขยายพืน้ทีไ่ปยังตลาดใหม่ทีมี่แนวโน้มการเตบิโต 

ของการเดินทางและการใช้จ่ายสูง ทั้งนี้ กลุ่มประเทศเกิดใหม่  

หรือ Emerging Market อาทิ ยุโรปตะวันออก ละตินอเมริกา  

และแอฟริกา เป็นพื้นที่ตลาดที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

และการขยายตัวของชนชั้นกลางที่ดี จึงเป็นพื้นที่ศักยภาพ 

ในการส่งเสริมกลุ่มนักท่องเที่ยวเดินทางคร้ังแรก (First Visit)  

ททท. จึงมีความจ�าเป็นในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี 

อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้าง 

โอกาสทางการตลาด

ส�าหรับกลุ่มประเทศเกิดใหม่ในการศึกษาคร้ังนี้คือภูมิภาค

ละตนิอเมริกา: ตลาดบราซลิ และอาร์เจนตนิา ซึง่ถือเป็นดาวรุ่ง 

ทีม่ศัีกยภาพสงูในการส่งเสริมการเดนิทางท่องเทีย่วมายังประเทศไทย 

เนื่องจากมีการเติบโตของจ�านวนและรายได้จากนักท่องเที่ยว

กลุม่นีอ้ย่างก้าวกระโดด โดยเฉพาะในปี พ.ศ.2560 ทีท่ัง้นกัท่องเทีย่ว 

ชาวบราซลิ และอาร์เจนตนิาเดนิทางมาเยือนประเทศไทยสงูเป็น

ประวตักิารณ์ (จ�านวน 71,349 คนและ 62,738 คนตามล�าดบั) หากแต่ 

เนื่องจากเหตุวิกฤติเศรษฐกิจของอาร์เจนตินาในปี พ.ศ.2561 

ส่งผลให้นกัท่องเทีย่วชาวอาร์เจนตนิาทีเ่ดนิทางมาเยือนประเทศไทย 

มีจ�านวนลดลงอย่างมาก (ลดลงร้อยละ 30.35) 

อกีทัง้ยังกระทบกบัจ�านวนนกัท่องเทีย่วชาวบราซลิอยู่บ้างด้วย  

(ลดลงร้อยละ 18.71) อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวจากบราซิล  

และอาร์เจนตินานี้ ยังคงเป็นกลุ่มที่เดินทางมาประเทศไทย 

มากทีสุ่ด 2 ล�าดับแรกของประเทศกลุม่ละตนิอเมรกิา อกีทั้งยงั 

เป็นล�าดบัที ่3 และ 4 ของภมิูภาคอเมริกา รองจากสหรัฐอเมริกา 

และแคนาดา จึงถือว่าเป็นตลาดที่มีศักยภาพผลักดันให้เติบโต 

ต่อไปได้ในอนาคต

เมือ่พจิารณาโครงสร้างตลาดนกัท่องเทีย่วจากทัง้ 2 ตลาดข้างต้น  

พบว่ายังคงเป็นนักท่องเที่ยวระดับกลาง-ล่าง โดยส่วนใหญ่ 

มีรายได้ส่วนตัวน้อยกว่า 20,000 เหรียญสหรัฐต่อปี ดังนั้น  

การด�าเนนิการส่งเสริมการตลาดและปรับโครงสร้างนกัท่องเทีย่ว 

ไปสู่กลุ่มตลาดระดับกลางบนข้ึนไป ท่ามกลางสถานการณ ์

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันอย่างเข้มข้น ททท. จึง 

มีความจ�าเป็นต้องใช้ข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market ที่มี 

ความทันสมัย และเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได ้

อย่างรอบด้าน เพือ่ให้ทราบถึงโอกาสในการส่งเสริมตลาดได้อย่าง 

มีประสิทธิภาพ และเพื่อสนับสนุนการวางแผนการตลาดที่จะ 

ส่งเสริมการเดนิทางและรายได้จากการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว 

จากภูมิภาคละตินอเมริกาให้เติบโตไปตามเป้าหมาย

นอกจากการศึกษาคร้ังนี้ จะมุ่งเน้นค้นหาปัจจัยเชิงลึก 

ด้านความต้องการ (Demand) ดังกล่าวแล้ว ยังให้ความส�าคัญ 

ย่ิงกับการแสวงหาข้อมูลเชิงลึกด้านอุปทาน (Supply) ภายใน 

ประเทศไทย ทัง้ในมติิของ Product Availability, Product Theme, 

Product Development เพื่อน�ามาใช้สร้างแนวทางการตลาด 

ทีเ่หมาะสม และให้เกดิการตัดสนิใจเลอืกประเทศไทย เป็นหนึง่ 

ในเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวล�าดับต้นๆ ในอนาคต  

ทั้งนี้ นอกจากจะมุ่งเน้นแสวงหาข้อมูลเชิงลึก (Consumer  

Insight) ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

ท่องเทีย่วของกลุม่เป้าหมายดงักล่าวแล้ว ยังให้ความส�าคญัสงูย่ิง 

กบัการสร้างกระแสการใส่ใจสิง่แวดล้อมเพ่ือชะลอความเสือ่มโทรม 

ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา  

(Content) เพื่อเพิ่มคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวไทย โดยเฉพาะด้าน 

การสัมผัสวัฒนธรรมชุมชน (Local Experience) ส่งเสริม 

ภาพลกัษณ์การเป็นแหล่งท่องเทีย่วยอดนยิม (Preferred Destination)  

อย่างย่ังยืน

1. ความเป็นมา
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2. วัตถุประสงค์การศึกษา

1. ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มตลาดระดับ 

กลางบนข้ึนไป แบ่งกลุ่มเป้าหมายศักยภาพทางการตลาด  

รวมทั้งศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมายจากตลาดบราซลิ และอาร์เจนตนิา

2. ศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยาความ 

ต้องการเชิงลึก (Insight) ด้านการเดินทางท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดระดับกลางบนขึ้นไป รวมทั้งสินค้าและ 

บริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มข้างต้นได้

3. ประเด็นการศึกษา 

(1) ด้านอุปสงค์ (Demand) 

1. การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ เศรษฐกิจ สังคม 

และการเมือง เพือ่ระบพุืน้ทีท่ีม่ศัีกยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มกลางบนข้ึนไปจากประเทศบราซิล และอาร์เจนตินา

2. ประมาณการขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

ศึกษาลักษณะเฉพาะ พฤติกรรม ความต้องการเชิงลึก (Insight) 

ทางการท่องเที่ยว และรูปแบบการใช้จ่ายเงินของนักท่องเที่ยว 

ดังกล่าว ในการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศ รวมทั้ง 

การศึกษาวิเคราะห์นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายโดยแบ่งตาม 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 

ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) และ 

ความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation)

ทัง้นีจ้ะต้องเปรียบเทยีหรือเชือ่มโยงกบัการแบ่งกลุม่เป้าหมาย 

ในการศึกษาของ ททท. ก่อนหน้านี้ ได้แก่ โครงการการศึกษา

ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มคุณภาพสูงตลาดอาเซียน 

(ปี พ.ศ.2556) ตลาดจีน อินเดีย รัสเซีย (ปี พ.ศ.2557) ตลาด

ภูมิภาคอเมริกา (ปี พ.ศ.2558) ตลาดญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร 

และออสเตรเลีย (ปี พ.ศ.2559) ตลาดเยอรมนี ฝร่ังเศส และ

สวีเดน (ปี พ.ศ.2560) ตลาดอิตาลี และสเปน (ปี พ.ศ.2561) 

และโครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศ

เกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์ และฮังการี (ปี พ.ศ.2560) ตลาด

อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ปี พ.ศ.2561)

3. ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอื่นๆ ที่ส่งผลต่อ

ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เช่น โครงสร้างพื้นฐานด้านการ

ท่องเที่ยว สิ่งอ�านวยความสะดวกที่เชื่อมโยงกับการเดินทาง 

ท่องเทีย่ว เส้นทางการบนิ และการเข้าถึง (Accessibility) แหล่งท่องเทีย่ว 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ตลอดจนวิเคราะห์

ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประเทศไทยในประเดน็

ที่เกี่ยวข้อง

ปัจจัยด้านกายภาพ 
(ภูมิหลังด้าน

ประชากรศาสตร์)

Insight

ก�าหนดความต้องการ
ระหว่างการท่องเที่ยว

ต่างประเทศ

Demand

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ์ 
ด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย และคู่แข่ง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหว่างท่องเที่ยว 

ต่างประเทศ

(2) ด้านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

โดยต้องแสดงความเชื่อมโยงระหว่าง Insight ของนักท่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ที่ต้องการน�าเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต ้นของสินค้า (Product Attributes) 

และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม
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ทั้งนี้ การศึกษาด้านอุปทาน (Supply) ของสินค้าและ 

บริการด้านการท่องเทีย่ว จะค�านงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน 

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด โดยพิจารณาจาก

o ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากผลการศึกษาในประเทศกลุ่มเป้าหมายโดยตรง (In-

market)

o ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากนักท่องเที่ยวของประเทศกลุ่มเป้าหมายที่ได้เดินทาง

มาประเทศไทยแล้ว

o สนิค้าและบริการที ่ททท. เหน็ความส�าคญัและต้องการ 

สนับสนุนเชิงนโยบาย (ถ้ามี)
หมายเหตุ รายละเอียดแนวทางการศึกษา และแนวทางการวิเคราะห์ เพื่อให้ครอบคลุม

ในทุกมิติ ตามประเด็นการศึกษา ทั้งด้านอุปสงค์ (บทที่ 1.3.1) และอุปทาน (บทที่ 1.3.2) ได้

สรุปแสดงไว้ในบทที่ 3

DEMAND SUPPLY

Internal Factors
- Demographic & 

Psychographic Profile
- Media Habits
- Travel Behavior
- Attitude Towards Traveling

External Factors
- Economics & Social Situation
- Accessibility
- Competitors
- Media Availability

Tourism Products
- Attractions
- Activities
- Luxury
- Gastronomy
- CBT
- Special Interest

End Results

Level I
1. Market Size & Segmentation
   (Demographic, Psychographic, 

Niche)
2. Consumer Insight & Tourism    

Product Matching
3. Digital Media Consumption 

Behavior

Level II
1. Customer Journey
2. Product Theme / Attributes
3. Marketing Guide
4. Image Map

Tools

Desk Research
- Population & Income
- Economic, Political & Social Situation
- No. of Outbound Tourists
- Travel Trend, Tourism Research

Quantitative Research 
- Panel Online Survey 
- Multi-dimensional Questionnaire Design
- Digital Media Behavior Analysis
- Social Listening

Qualitative Research
- Focus Groups 
- In-depth Interviews
- Brainstorming

1 2 3
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ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด (Market In-depth 

Research) ที่ทันสมัย ส�าหรับก�าหนดกลยุทธ์ส่งเสริมตลาด 

นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดกลางบนข้ึนไปจากตลาดบราซิล และ 

อาร์เจนตินา ได้อย่างแม่นย�าสอดคล้องกับแนวโน้มตลาด 

พฤติกรรมความต้องการเชิงลึก (Insight) และพื้นที่ส่งออก 

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มเป ้าหมาย โดยรายงานฉบับสมบูรณ ์

จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ซึ่งประกอบด้วย

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลจากการวิจัยเอกสาร

1. ข้อมลูพืน้ฐานด้านกายภาพ เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืง 

และประชากรศาสตร์ จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ

ส่วนที่ 2 : ข้อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ

2. ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยว จ�าแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ 

3. พฤติกรรม ความต้องการเชิงลึก (Insight) และรูปแบบ 

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตลอดจน 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยพจิารณาทัง้ในภาพรวม และจ�าแนกรายละเอยีดในมิติต่างๆ 

ที่น่าสนใจ ดังต่อไปนี้

  o คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Segmentation)

  o คณุลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

  o กลุ่มความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation) 

4. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ โครงสร้างพื้นฐานด้าน 

การท่องเทีย่ว สิง่อ�านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง 

ท่องเที่ยว เส้นทางการบิน และการเข้าถึง (Accessibility) 

แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น

4. ผลที่คาดว่าจะได้รับ  ส่วนที่ 3 : บทวิเคราะห์

5. การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ 

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

6. สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง 

ต่อกลุม่เป้าหมาย ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง Insight ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการ 

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�าเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย 

(Product Theme) องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product 

Attributes) และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

7. โอกาสทางการตลาดของประเทศไทยต่อกลุม่เป้าหมาย 

ซึ่งเป็นผลการศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยว (Demand Side) และสินค้าและบริการด้าน 

การท่องเที่ยวในประเทศไทย (Supply Side)

8. บทวิเคราะห์เปรียบเทียบเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที ่

ททท. ให้ความสนใจและมีการศึกษาแล้วก่อนหน้านี้ ได้แก่ 

o ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มอาเซียน 

o ตลาดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง: จีน อินเดีย รัสเซีย

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: ภมิูภาค 

อเมริกา

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู: ญ่ีปุน่ 

สหราชอาณาจักร และออสเตรเลีย

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู: เยอรมน ี

ฝร่ังเศส และสวีเดน

o ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู: อติาลี  

และสเปน

o ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่: 

เช็ก โปแลนด์ และฮังการี

o ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:  

อิสราเอล โอมาน และคูเวต
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5. วิธีการวิจัย

. วิธีการที่ 1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข ้อมูล ให ้สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขต 

การศึกษาได ้อย ่างครบถ ้วน และสามารถขยายผลการศึกษาเชิงลึกได ้ตามความต ้องการ 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงของผู้ใช้งานได้อย่างครอบคลุมนั้น จ�าเป็นต้องใช้วิธีการวิจัยหลากหลาย 

รูปแบบ ดังนี้

เป็นการค้นคว้า ศึกษาข้อมูลทตุยิภมิูจากรายงานสถิติ เอกสาร 

สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ข้อมูลในเว็บไซต์ โดยหาแหล่งข้อมูล 

ทั้งจากในประเทศไทย และจากต่างประเทศ เพื่อให้สามารถ 

น�ามาใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรับการวเิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษา 

ในส่วนอื่นๆ โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษา จ�าแนกตาม 

รูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1) เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�าหน่าย 

โดยหน่วยงานวิชาการ หรือองค์กรภาครัฐ หรือหน่วยงาน 

ด้านการท่องเที่ยว องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง 

เอกสารด้านสังคม เศรษฐศาสตร์ และการเมือง ที่ตีพิมพ์ 

หรือเผยแพร่/จ�าหน่าย ในรูปแบบดจิิทลั โดยแหล่งข้อมลูด้านสถิติ 

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น

- World Bank - World Development Indicators / UNWTO 

- Yearbook of Tourism Statistics / IBGE : Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatistica (Brazil) และ Instituto Nacional de Estadistica 

y Censos de la Republica Argentina / Euromonitor International/ 

Ministerio de Hacienda Presidencia de la Nacion (Minister of Treasury, 

Presidency of the Nation) ตลอดจนข้อมูลสถิติจากกระทรวงการ

ท่องเทีย่วและกฬีาของประเทศไทย เป็นต้น

2) หนงัสอื/สิง่พมิพ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ความรู้ และการแข่งขัน 

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนานาชาติ ที่มีความทันสมัย ตีพิมพ์ 

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

Journal of Travel & Tourism Marketing, Journal of Hospitality and 

Tourism Management

- งานวิจัยหรือบทวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ที่จัดท�าโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ อาทิ Oxford Business Group, 

Reuters Institute Digital News Report, Santanders Trade 

เป็นต้น ตลอดจนงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 

ซึ่งจัดท�าโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

3. เอกสาร/สิง่พมิพ์ เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�าหน่ายโดย 

Travel Agency / Tour Operator / Tourism or Travel Association 

เช่น Braztoa, Decolar, CVC และ Despegar เป็นต้น หรือแม้กระทัง่

ข่าวสาร ข้อมลูจาก Facebook Instagram หรือ Blogger ชัน้น�า

ทีม่ผู้ีติดตามจ�านวนมาก เช่น Jorge Lopez, Rocio Guirao Diaz, 

Hannah GypsyOn และ Fernando Parada Villar เป็นต้น

4. ข้อมูลจาก Websites อืน่ๆ ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบั

อตุสาหกรรมท่องเทีย่วในประเทศเป้าหมาย เช่น Eturbo News, 

ForwardKeys, Traveldailymedia และ Economia เป็นต้น
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. วิธีการที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

เพื่อให้สามารถน�าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาวิเคราะห์ด้วย 

กระบวนการทางสถิตอิย่างเป็นระบบ ทัง้ยังสามารถหาสดัส่วนเปรียบเทยีบ 

เพื่อค�านวณปริมาณกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายในแต่ละพื้นที่ (ร่วมกับ 

ข้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร) รวมถึงการก�าหนดเงื่อนไข 

ของตวัแปร หรือค้นหาความสมัพนัธ์ของกลุม่ตวัแปรอืน่ๆ ตามหลกัการ 

ทางสถิติ มีแหล่งข้อมูลที่สามารถน�ามาอ้างอิงเพื่อให้เกิดความ 

น่าเชื่อถือทางวิชาการ ท�าให้สามารถน�าไปใช้เป็นแหล่งข้อมูลได้

อย่างส�าคัญในอนาคต จึงเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้ 

วิธีการส�ารวจแพเนลออนไลน์ (Panel Online Survey) ในพ้ืนที่ของ

ประเทศเป้าหมาย (In-Market Survey) ทั้งหมด (เหตุผลส�าหรับ 

การเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้ Panel Online ได้น�าเสนอ 

ไว้ในภาคผนวก)
(หมายเหตุ: เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการวิจัยที ่

น�าเสนอโดยครบถ้วนทั้ง 3 รูปแบบ ในส่วนนี้จึงขอน�าเสนอสรุปแผนการวิจัยเชิงปริมาณ 

ทั้งหมดไปก่อน ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง  

การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ ข้อมูลทางการวิชาการ สถิติที่ใช้ประกอบการ 

พิจารณา ในส่วนถัดไป)

โดยมรีายละเอยีดในส่วนทีเ่กีย่วข้องกบัแผนการเกบ็ข้อมูลเชงิปริมาณ 

ดังนี้ 

1. คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2. การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง 

3. วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพื้นที่การศึกษา

4. การก�าหนดกรอบการควบคมุคณุภาพของชดุค�าถามและค�าตอบ

5. แผนการบริหารความเสีย่ง กรณไีม่สามารถหาหน่วยตวัอย่าง

ที่ผ่านการคัดกรอง (มีเศรษฐฐานะในระดับสูงทั้งยังต้องเคย

เดินทางต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) 

ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�าหนด
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สูตร Yamane

    โดย n = ขนาดหน่วยตัวอย่าง

     N = จ�านวนประชากรที่ทราบค่า

     e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่

       จะยอมรับได้ (allowable error)

          เท่ากับ 0.05

(หมายเหตุ การค�านวณโดยใช้สูตรการค�านวณอื่นๆ เช่น Cochran หรือ

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

n= N

1+ Ne2

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

สืบค้นเมื่อ 27 กุมภาพันธ์ 2559

** http://opep.uprrp.edu/prevopa/InvInsDocs/KrejcieandMorgan.pdf สืบค้นเมื่อ 27กุมภาพันธ์ 2559

(1) คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง

• อายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป 

• ต้องมีถ่ินพ�านกั และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศนั้นๆ

• ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

• มีเศรษฐฐานะระดับกลางบนข้ึนไป (ตามข้อก�าหนด 

การศึกษาได้ระบุให้กลุ่มเป้าหมายเศรษฐฐานะระดับ 

กลางบนข้ึนไป มรีายได้ส่วนตวัตัง้แต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปีขึ้นไป หรือประมาณ 121,212 เฮอัลบราซิล*และ 

 444,444 เปโซอาร์เจนตินา* ก่อนหักภาษีใดๆ)

*จากการค�านวณ ณ อตัราแลกเปลีย่น 1 เฮอลับราซลิ ต่อ 0.33 เหรียญสหรัฐ  

และ 1 เปโซอาร์เจนตนิา เท่ากบั 0.09 เหรียญสหรัฐ (ค่าเฉลีย่ 5 ปี ระหว่าง 

กรกฎาคม 2556 ถึง มถุินายน 2561) ค่าเฉลีย่ย้อนหลงั ค�านวณจากข้อมลู

ธนาคารกลางสหรัฐ https://www. federalreserve. gov/ อตัราแลกเปลีย่น

ปัจจุบนัhttps://www.bloomberg.com/markets/currencies

(2) การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)

วิธีการสุ่ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ่มส�ารวจ

(Sampling Area)
 การศึกษาคร้ังนี ้ได้ก�าหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�านวนหน่วยตัวอย่างในประเทศพื้นที่การเก็บข้อมูล และจ�านวน

หน่วยตัวอย่างรายพื้นที่ โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นในการพิจารณา  

3 ประการ ได้แก่

• จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย

• รายได้เฉลี่ยของประชากรในเขต/พื้นที่เมืองนั้นๆ

• พจิารณาจ�านวนประชากร ลกัษณะทางภมูศิาสตร์รวมถึง 

ภาพรวมทางเศรษฐกิจของพื้นที่เมืองนั้น

 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�านวณขนาดหน่วย

ตัวอย่าง ด้วยวิธีการมาตรฐานของ Yamane

หมายเหต:ุ การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ่มย่อย อย่างไรก็ตามการค�านวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ โดยใช้การถ่วงน�้าหนัก

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น บริษัทฯ  

เสนอใช้วิธี "Stratified Random Sampling" ด้วยการก�าหนด 

ชั้นระดับภูมิภาค แล้วสุ ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน Panel  

ที่อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน (และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่าน 

การคดักรองตามคณุสมบติั ในข้อ 2.2.1 เท่านัน้ จึงจะถูกนบัเป็น 

หน่วยตัวอย่างจริง ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง จะถูกนบัรวมไว้ 

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เกี่ยวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม เนือ่งจากบริษัทฯ ตระหนกัดว่ีา ททท. มข้ีอจ�ากัด 

ด้านงบประมาณในการด�าเนนิการแผนการตลาดในพืน้ทีเ่ป้าหมาย 

หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ หรือต้องใช้สือ่ 

ที่มีค่าใช้จ่ายสูง หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�าเนินงานสูง ดังนั้น 

การศึกษาคร้ังนีจึ้งให้ความส�าคญัสงูสดุต่อพืน้ที/่เมืองเป้าหมาย 

เช่น เมอืงทีต่ัง้ส�านกังานพนัธมติร หรือตวัแทน ของ ททท. เป็นต้น 

ส่วนเมืองส�าคัญอื่นๆ จะถูกจัดล�าดับความส�าคัญลดหลั่นกัน 

ลงมาตามความเป็นเมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศ

นั้นๆ 

เพือ่ให้ฐานข้อมลูของการศึกษาคร้ังนีส้ามารถให้ผลการวเิคราะห์ 

เชงิลกึต่อนกัการตลาด หรือผู้เกีย่วข้องของ ททท. ในการวางแผน 

กลยุทธ์ในพื้นที่ได้อย่างแท้จริง จึงก�าหนดแนวทางการประเมิน 

ขนาดหน่วยตัวอย่างโดยใช้หลักการทางสถิติอย่างเหมาะสม  

เพ่ือให้การศึกษาสามารถด�าเนนิการได้จริงในช่วงเวลาทีก่�าหนด  

ออกเป็น 4 รูปแบบดังนี้
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ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�าคัญสูง ได้แก่ พื้นที่เศรษฐกิจหลัก  
หรือพื้นที่อันเป็นที่ตั้งของ ส�านักงาน ททท. ในประเทศ
นั้นๆ

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

 หรือต้องน้อยกว่าร้อยละ 5 (e<0.05)

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�าคัญ ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่อื่นๆ ในแต่ละรัฐ หรือ
เขตการปกครอง ทีมี่จ�านวนประชากรมาก ความหนาแน่น 
ของประชากรสูง มีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากรสูง 
หรือมีความหนาแน่นของกลุ่มเป้าหมายระดบักลางบนสูง

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

ร้อยละ 6 (e<0.06) 

รูปแบบที่ 3 
พื้นที่รอง ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่ของรัฐ หรือ 
เขตการปกครองนั้นๆ ที่มีจ�านวนประชากรไม่มาก  
หรือมีความหนาแน่นของประชากรไม่มาก หรือมีค่าเฉล่ีย 
รายได้ต่อหัวประชากรไม่สูง หรือมีความหนาแน่นของ
กลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนไม่มาก 

- จ�านวนประชากรที่อยู่ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)
- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95
- กลุ่มตัวอย่างมีความเป็นวิวิธพันธ์ (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�าคัญในแผนการตลาดไม่มาก 
ในขณะนี ้เพราะพืน้ทีห่่างไกล เป็นเมืองเล็ก และอยู่ไกลกันมาก

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

ร้อยละ 10 (e<0.10)

ตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง



จา
กแ

นว
ทา

งด
ังก

ล่า
ว ส

าม
าร

ถค
�าน

วณ
 ห

รือ
ออ

กแ
บบ

พื้น
ที่เ

มือ
งส

ุ่มเ
ลือ

กไ
ด้ด

ังน
ี้

ที่
ม
า:
 1  

ข้อ
มู
ลจ

�าน
วน

ป
ระ

ชา
กร

จา
ก 

Eu
ro

pa
 W

or
ld
 P

lu
s.
 "
Ag

en
tin

a 
: 
Ar
ea

 a
nd

 P
op

ul
at
io
n"
 (
Of

fic
ea

l p
ro

je
ct
io
ns

 a
t 
1 
Ju
ly 

20
18

). 
ht
tp
:/
/w

w
w
.e
ur

op
aw

or
ld
.c
om

/p
ub

/e
nt
ry
/a

r.
ss
.

 
2  
IN
DE

C.
 D

ire
cc

io
n 
Na

ci
on

al
 d
e 
Cu

en
ta
s 
Na

ci
on

al
es

, e
la
bo

ra
do

 s
ob

re
 la

 b
as

e 
de

 d
at
os

 d
el
 S
ist

em
a 
In
te
gr

ad
o 

Pr
ev

isi
on

al
 A
rg

en
tin

o 
(S
IP
A)
., 

Cu
ad

ro
 8

. 
Re

m
un

er
ac

io
n 
ne

ta
 p
or

 p
ro

vi
nc

ia
 e
n 
el
 s
ec

to
r 
pr

iv
ad

o 
Ne

t 

re
m
un

er
at
io
n 
by

 p
ro

vi
nc

e 
in
 t
he

 p
riv

at
e 
se

ct
or

 P
ro

m
ed

io
 t
rim

es
tr
al
 y
 a
nu

al
. 
An

os
 2
00

4-
20

16
 จ

าก
กา

รค
�าน

วณ
 ณ

 อ
ัต
รา

แล
กเ

ป
ลี่ย

น 
1 

เป
โซ

อา
ร์เ
จน

ติ
นา

 เ
ท
่ากั

บ
 0
.0
9 

เห
รีย

ญ
สห

รัฐ
 (
ค
่าเ

ฉล
ี่ย
 5
 ป

ี ร
ะห

ว่า
ง 

กร
กฎ

าค
ม
 2
55

6 
ถึง

 

มิ
ถุน

าย
น 

25
61

)
3  h

tt
ps

:/
/w

w
w
.m

ap
so

fw
or

ld
.c
om

/i
nt
er
na

tio
na

l-
ai
rp

or
ts
/s
ou

th
-a

m
er
ic
a/

ar
ge

nt
in
a.
ht
m
l

* 
กา

รค
าด

กา
รณ

์โอ
กา

สพ
บ
กล

ุ่ม
เป

้าห
ม
าย

 ท
ี่มี
รา

ยไ
ด้
ส่ว

นตั
วต

ั้งแ
ต
่ 4
0,
00

0 
เห

รีย
ญ
สห

รัฐ
ต
่อ
ป
ี (
Be

fo
re
 T
ax

) 
ป
ระ

ยุก
ต
์ใช

้ข้
อม

ูล 
รา

ยไ
ด้
สุท

ธิต
่อ
เด

ือ
น 

กับ
จ�า

นว
นก

ลุ่
ม
เป

้าห
ม
าย

ที่
อา

ยุต
ั้งแ

ต
่ 1
8 

ป
ีขึ้น

ไป
 โ
ดย

จ�า
แน

กโ
อก

าส
กา

รพ
บ
กล

ุ่ม

เป
้าห

ม
าย

ใน
ป
ระ

เท
ศ
อา

ร์เ
จน

ติ
นา

ได
้เป

็น
 ร

ะด
ับ
ดัง

นี้

A 
หม

าย
ถึง

 ท
ั้งจ

�าน
วน

ป
ระ

ชา
กร

กล
ุ่ม
เป

้าห
มา

ย 
แล

ะข
้อม

ูลร
าย

ได
้เฉ

ลี่ย
ขอ

งป
ระ

ชา
กร

ใน
พ
ื้นท

ี่นั้น
ๆ
 มี

ค่
าตั้

งแ
ต่
ระ

ดับ
 7
5t
h 
Pe

rc
en

til
e 

ขอ
งป

ระ
ชา

กร
ใน

เม
ือง

ให
ญ
่ท
ั้งห

มด
ขึ้น

ไป
 ห

รือ
กล

่าว
ได

้ว่า
มีโ

อก
าส

พ
บก

ลุ่ม
เป

้าห
มา

ยร
ะด

ับ
กล

าง
บน

ได
้สูง

D 
หม

าย
ถึง

 จ
�าน

วน
ปร

ะช
าก

รก
ลุ่ม

เป
้าห

มา
ย 

แล
ะข

้อม
ูลร

าย
ได

้เฉ
ลี่ย

ขอ
งป

ระ
ชา

กร
ใน

พ
ื้นท

ี่นั้น
ๆ
 น

้อย
กว

่าร
ะด

ับ
 5
0t
h 
Pe

rc
en

til
e 

ขอ
งป

ระ
ชา

กร
ใน

เม
ือง

ให
ญ
่ท
ั้งห

มด
 ห

รือ
กล

่าว
ได

้ว่า
มีโ

อก
าส

พ
บก

ลุ่ม
เป

้าห
มา

ยร
ะด

ับ
กล

าง
บน

ได
้น้
อย

มา
ก

**
 ร

าย
ละ

เอ
ียด

เง
ื่อ
นไ

ขท
าง

สถิ
ติ
ที่
ใช

้ใน
กา

รก
�าห

นด
ขน

าด
ห
น่
วย

ตั
วอ

ย่า
ง 

ใน
ต
าร

าง
แส

ดง
เง
ื่อ
นไ

ขท
าง

สถิ
ติ
ที่
ใช

้ใน
กา

รก
�าห

นด
ขน

าด
ห
น่
วย

ตั
วอ

ย่
าง

บ
ท
ที่
 2
.2
.2

ภูม
ิภา

ค/
จัง

หว
ัด

(R
eg

io
n/

 P
ro

vin
ce

)
จ�า

นว
นป

ระ
ชา

กร
ใน

จัง
หว

ัด 
(2

56
1)

1
รา

ยไ
ด้ส

ุทธ
ิต่อ

ปี 
(เห

รีย
ญ

สห
รัฐ

)2
สน

าม
บิน

นา
นา

ชา
ติ3

กา
รค

าด
กา

รณ
์โอ

กา
ส

พบ
กล

ุ่มเ
ป้า

หม
าย

**
ข้อ

เส
นอ

ขน
าด

หน
่วย

ตัว
อย

่าง
ใน

เขต
ปก

คร
อง

เงื่อ
นไ

ขท
าง

สถ
ิติท

ี่ใช
้

ใน
กา

รก
�าห

นด
ขน

าด
หน

่วย
ตัว

อย
่าง

**
*

เม
ือง

เป
้าห

มา
ย

No
rth

we
st

Tu
cu

m
an

1,
65

4,3
88

1,
12

1 
Ye

s
A

40
0

รูป
แบ

บท
ี่ 1

Sa
n 

M
ig

ue
l d

e T
uc

um
an

No
rth

ea
st

Co
rri

en
te

s
1,

10
1,

08
4

1,
13

7
Ye

s
A

40
0

รูป
แบ

บท
ี่ 1

Co
rri

en
te

s

M
et

ro
po

lit
an

a

Ci
ud

ad
 d

e B
ue

no
s A

ire
s*

3,
06

8,
04

3
1,

87
3

Ye
s

A
60

0
รูป

แบ
บท

ี่ 1
Bu

en
os

 A
ire

s

Pa
m

pe
an

a

Bu
en

os
 A

ire
s

17
,1

96
,3

96
1,

54
7

Ye
s

A
40

0
รูป

แบ
บท

ี่ 1
La

 P
lat

a

Co
rd

ob
a

3,
68

3,
93

7
1,

37
7

Ye
s

A
40

0
รูป

แบ
บท

ี่ 1
Co

rd
ob

a

Sa
nt

a F
e

3,
48

1,
51

4
1,

46
1

Ye
s

A
40

0
รูป

แบ
บท

ี่ 1
Ro

sa
rio

Cu
yo

M
en

do
za

1,
94

9,
29

3
1,

24
7

Ye
s

A
40

0
รูป

แบ
บท

ี่ 1
M

en
do

za

Pa
ta

go
ni

a

Ne
uq

ue
n

64
6,

78
4

2,
60

4
Ye

s
D

10
0

รูป
แบ

บท
ี่ 4

Ne
uq

ue
n

Sa
nt

a C
ru

z
34

7,
59

3
3,

12
2

Ri
o 

Ga
lle

go
s

รว
มจ

�าน
วน

หน
่วย

ตัว
อย

่าง
3,

10
0

รา
ยง

าน
ฉบ

ับ
ส
ม
บ
ูรณ

์ โค
รง

กา
รศ

ึกษ
าต

ลา
ด
น
ักท

่อง
เท

ีย่ว
ต
่าง

ป
ระ

เท
ศ

กล
ุ่ม
ป
ระ

เท
ศ

เก
ิด
ให

ม
่ (E

m
er

gi
ng

 M
ar

ke
t)
: บ

รา
ซิล

 แ
ละ

อา
ร์เ

จน
ต
ิน
า 

(ฉ
บ
ับ
ป
ระ

เท
ศ

อา
ร์เ

จน
ต
ิน
า)

4
-9



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

4 - 10

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

อายุตั้งแต่ 20-38 ปี จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นนักศึกษาที่ก�าลังศึกษาอยู่ หรือคนวัยท�างานระยะเริ่มต้น

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) ไม่ต�่ากว่า 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส่วนตัว

-  บราซิล ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 121,212 เฮอัลบราซิล*

-  อาร์เจนตินา ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 444,444 เปโซอาร์เจนตินา*

-  กรณีที่เป็นนักศึกษายังไม่ท�างาน ให้พิจารณาที่รายได้ครัวเรือนแทน

สรุปขนาดหน่วยตวัอย่างในการวจัิยเชงิปริมาณในโครงการฯ  

ด้วยวธีิ Panel Online Survey รวมทัง้สิน้จ�านวน 6,900 หน่วยตัวอย่าง  

แบ่งเป็น ประเทศบราซิล 3,800 หน่วยตัวอย่าง และ ประเทศ 

อาร์เจนตนิา 3,100 หน่วยตวัอย่าง โดยกระจายตวัครอบคลมุ 

เมืองใหญ่ของทกุภูมิภาค/รัฐ/เขตการปกครองของแต่ละประเทศ 

อย่างครบถ้วน

(แต่ละหน่วยพืน้ท่ีทีใ่ช้เป็นต้นแบบในการกระจายหน่วยตวัอย่าง  

ล้วนมีข้อมูลทางการที่น่าเชื่อถือใช้เป็นฐานในการค�านวณอย่าง 

ครบถ้วน เพือ่ทีจ่ะน�ามาใช้ประกอบการประมาณการ “กลุม่เป้า 

หมาย” ในคุณลักษณะต่างๆ ตามที่ก�าหนดไว้ในข้อก�าหนด 

การศึกษาได้อย่างเป็นระบบ)

. วิธีการที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ ่ม (Focus Group)

เนื่องจากแนวทางการตลาดสมัยใหม่ได้ถูกน�าไปปรับใช้ 

อย่างแพร่หลายในองค์กร ททท. โดยเฉพาะแนวทางการมุง่เน้น 

ให้ความส�าคัญกับกลุ่มเป้าหมายอย่างจ�าเพาะเจาะจง โดย 

คณุลกัษณะของกลุม่เป้าหมายจะต้องครอบคลมุ ทัง้คุณลกัษณะ 

ทางกายภาพทีห่ลากหลาย (เพศ อายุ) รวมถึงรูปแบบวถีิการด�ารง 

ชีวิต (Lifestyle) และรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะที่ 

แตกต่างกันตามรูปแบบการด�าเนินชีวิต 

ดงันัน้ การออกแบบการสนทนากลุ่มคร้ังนี ้จึงเสนอการจัดแบ่ง

กลุ่มตามความสนใจและการด�าเนินชีวิต ควบคู่กับคุณลักษณะ

ทางกายภาพทีส่่งผลต่อรูปแบบการด�าเนนิชวีติอย่างอายุและเพศ 

เนือ่งจากพจิารณาเหน็ว่าการแบ่งกลุม่ตามคณุลกัษณะดงักล่าวนี้ 

นอกจากจะครอบคลุมคุณสมบัติทางกายภาพ ยังลงลึกด้าน

จิตวทิยาการด�ารงชวีติ (ซึง่เกีย่วเนือ่งอย่างมากกบัสภาพแวดล้อม

ทางสงัคม อาชพีการท�างาน ฐานะทางการเงนิ และความส�าเร็จ

ในชีวิต) ตามที่นักการตลาดของ ททท. ให้ความสนใจอีกด้วย

นอกจากนัน้ยังสามารถน�าผลการศึกษามาเชือ่มโยงเพือ่อธิบาย  

"ความเหมือน/แตกต่าง" กบันกัท่องเทีย่วทีม่คีณุสมบติัคล้ายกัน 

จากภูมภิาคอืน่ๆ ทีไ่ด้ท�าการศึกษาไปก่อนหน้านี ้ตามข้อก�าหนด 

การศึกษา (TOR) ได้อกีด้วย

บริษทัฯ จึงขอน�าเสนอการออกแบบกลุม่เป้าหมายส�าหรับการวจัิย 

เชงิคณุภาพ ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศเกิดใหม่  

บราซิล และอาร์เจนตนิา  4 กลุม่ ดงัต่อไปนี้

1. กลุม่นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

2. กลุม่วยัท�างานท่องเทีย่ว (Working Adult)

3. กลุม่ท่องเทีย่วแบบครอบครัว (Family Travel with Kid(s))

4. กลุม่นกัท่องเทีย่วสงูวยั (Senior Tourist)

4
-9
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มวัยท�างานท่องเที่ยว (Working Adult)
อายุตั้งแต่ 39-54 ปี จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นผู้ใหญ่วัยท�างานระยะกลาง

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

-  บราซิล ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 121,212 เฮอัลบราซิล*

-  อาร์เจนตินา ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 444,444 เปโซอาร์เจนตินา*

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 3

กลุ่มท่องเที่ยวแบบครอบครัว (Family Travel with Kid(s))

อายุตั้งแต่ 39-54 ปี และมีลูกอายุระหว่าง 1-13 ปี จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นผู้ใหญ่วัยท�างานระยะกลาง

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) ร่วมกับสมาชิกในครอบครัว ไม่ต�่ากว่า 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปี

ที่ผ่านมา โดยพาลูกอายุ 1-13 ปีร่วมเดินทางไปต่างประเทศด้วย อย่างน้อย 1 ครั้ง

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

-  บราซิล ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรอื ประมาณ 121,212 เฮอลับราซิล*

-  อาร์เจนตนิา ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 444,444 เปโซอาร์เจนตนิา*

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 4

กลุ่มนักท่องเที่ยวสูงวัย (Senior Tourist)

อายุตั้งแต่ 55-70 ปี จ�านวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

-  บราซิล ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 121,212 เฮอัลบราซิล*

-  อาร์เจนตินา ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปี หรือ ประมาณ 444,444 เปโซอาร์เจนตินา*

-  หากไม่ได้ท�างานก็ต้องเป็นแม่บ้านที่สามี มีรายได้เท่ากับที่ก�าหนดไว้ด้านบน

-  หากเกษียณแล้ว ให้ใช้รายได้จากงานสุดท้ายก่อนเกษียณเป็นเกณฑ์พิจารณา

*จากการค�านวณ ณ อัตราแลกเปลี่ยน 1 เฮอัลบราซิล ต่อ 0.33 เหรียญสหรัฐ และ 1 เปโซอาร์เจนตินา เท่ากับ 0.09 เหรียญสหรัฐ 
(ค่าเฉลี่ย 5 ปี ระหว่าง กรกฎาคม 2556 ถึง มิถุนายน 2561) ค่าเฉลี่ยย้อนหลัง ค�านวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ https://www. 

federalreserve. gov/ อัตราแลกเปลี่ยนปัจจุบัน https://www.bloomberg.com/markets/currencies
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สถานที่/เมือง ส�าหรับการจัดสนทนากลุ่ม 
(ทั้ง 4 กลุ่ม) รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม

นครเซาเปาลู (Sao Paulo) 8-9 พฤษภาคม 2562

กรุงบัวโนสไอเรส (Buenos Aires) 13-14 พฤษภาคม 2562

(2) รูปแบบที ่2 การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ผู้ประกอบการ

ตามข้อก�าหนดการศึกษา ก�าหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา 

ข้อมูล และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง Supply Side (ซึง่ได้แก่ ผู้ประกอบการ หรือผู้เกีย่วข้องกบั 

องค์ประกอบใด  ๆกต็ามเพือ่ตอบสนองความต้องการระหว่างการเดนิทางของนกัท่องเทีย่ว)  

ซึง่นอกจากบริษัทฯ จะได้น�าเสนอวธีิการแสวงหาข้อมลูด้วยการค้นคว้า/การวจัิยเอกสาร  

ตามรายละเอยีดทีแ่สดงไว้ในภาคผนวก ข. แล้ว บริษัทฯ ยังขอน�าเสนอแนวทางแสวงหา 

ข้อมูลฝ่ัง Supply Side ด้วยวธีิการสมัภาษณ์เชงิลกึ ซึง่เป็นรูปแบบวธีิวจัิยเชงิคณุภาพ 

ประเภทหนึง่ เหมาะส�าหรับกลุม่เป้าหมายทีมี่คณุลกัษณะเฉพาะ ซึง่ในโครงการฯ นี้ 

จ�าแนกการสมัภาษณ์เชงิลกึออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

1) การสมัภาษณ์เชงิลึกผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศทีท่�าการศึกษา 

ก�าหนดเป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี ้ ได้แก่ “ผู้บริหารหรือตัวแทน” ขององค์กร

หรือสมาคมที่ดูแลหรือเก่ียวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�าดบัต้นๆ (ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�านักงาน ททท. ในพื้นที่ก่อนด�าเนินการ  

รวมถึงอาจต้องได้รับการสนับสนุนช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานจาก 

ส�านักงานฯ หากมีความจ�าเป็นอีกด้วย)

โดยก�าหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี ้มีจ�านวน 

ไม่ต้องมากนัก อย่างน้อย 2 รายต่อประเทศก็เป็น 

การเพียงพอ เพราะเป็นชุดข้อมูลเชิงลึกเพือ่เสริม

เข้าไปกบัผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชมุ 

ระดมสมองและข้อมลูเชงิปริมาณเท่านัน้ ไม่ได้ใช้ผล

สรุปมาเป็นตวัแทนของประชากรกลุม่เป้าหมาย (Non 

-representative Purposes)1 จึงได้ก�าหนดใช้หน่วย 

ตวัอย่างเพยีงจ�านวนเหมาะสมตามสภาพเปน็จรงิ 

และงบประมาณโครงการฯ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทนน�าเที่ยว  

ได้ถูกจัดข้ึนระหว่าง 15-16 พฤษภาคม 2562  

ในประเทศเป้าหมายของการศึกษา มรีายชือ่บริษัท

ตัวแทนน�าเที่ยว และผู้บริหารของบริษัทฯ ที่ให้

สัมภาษณ์ ดังนี้

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

การศึกษาเชงิคณุภาพในประเทศบราซลิ และอาร์เจนตินา จัดแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนทีห่นึง่ได้แก่ การจัดการสนทนากลุม่ 

ซึง่แสดงรายละเอยีดช่วงเวลา และสถานทีไ่ว้ตามตารางด้านล่าง กับอกีส่วนหนึง่เป็นการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการในพืน้ที ่ซึง่จะกล่าว 

ดังรายละเอียดในส่วนถัดไป
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2) การสมัภาษณ์เชงิลึก Supply Side ในประเทศไทย จ�านวนไม่น้อยกว่า 10 ราย

 เพือ่ให้ผลการศึกษามีข้อมลูความพร้อมของผู้ประกอบการในฝ่ังอปุทาน 

ของประเทศไทย ในการรองรับการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound)  

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนกบัชาตทิีท่�าการศึกษา และสามารถสอดรับ 

กับข้อมูลฝั่งอุปสงค์ที่ได้มาจากการท�า In-market Survey คร้ังนี้ได้ในทันที  

จึงก�าหนดให้มกีารสมัภาษณ์เชงิลกึผู้บริหารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว  

ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านความพร้อมของสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยว 

ของกลุ่มประเทศเกิดใหม่ในด้านต่างๆ 

การคดัเลอืกสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่ว

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพิจารณาจากทั้งข้อมูล 

เชงิปริมาณ และข้อมลูเชงิคณุภาพอย่างรอบด้านเพือ่

ให้ได้สนิค้าและบริการทีส่อดคล้องกบัความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในการศึกษานี้มาก

ที่สุด ได้แก่ ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จาก In-Market 

Survey คร้ังนี ้ข้อมูลจากการศึกษาอืน่ทีเ่ก่ียวข้องกับ 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้

เคยีงกนั) ซึง่เคยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว ร่วมกับ 

ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ความคิดเห็น

ของผู้บริหาร ททท.

รายละเอียดช่วงเวลาการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในประเทศ (เริ่ม 23 เม.ย.)

ล�าดับ วันที่สัมภาษณ์ รายชื่อ จังหวัด ประเภทธุรกิจ ผู้ ให้สัมภาษณ์

1 23 เม.ย. 62 Asian Trails กรุงเทพมหานคร TO/TA Guide Tour

2 30 เม.ย. 62 Elephant Rescue Park เชียงใหม่ ELEPHANT CAMP เจ้าของกิจการ

3 3 พ.ค. 62 Trails of Indochina กรุงเทพมหานคร TO/TA Manager

4 23 พ.ค. 62 So Sofitel Bangkok กรุงเทพมหานคร HOTEL ผู้อ�านวยการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ

5 6 มิ.ย. 62 Diethelm Travel กรุงเทพมหานคร TO/TA Sales Executive

6 14 มิ.ย. 62 Rawai Palm Beach Resort ภูเก็ต HOTEL Group GM Sales & Marketing

7 14 มิ.ย. 62 The Racha ภูเก็ต HOTEL Director of Sales

8 27 มิ.ย. 62 AVANI Atrium Bangkok กรุงเทพมหานคร HOTEL Director of Sales

9 4 ก.ค. 62 Go Thailand Tours Co.,Ltd กรุงเทพมหานคร TO/TA Sale and Marketing Director

10 23 ส.ค. 62 Siam Rise Travel กรุงเทพมหานคร TO/TA เจ้าของกิจการ

พื้นที่การศึกษา: ประเทศบราซิล และอาร์เจนตินา
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�านวน 2 ราย 

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์

กรุงเทพฯ 2 พฤษภาคม 2562
Bon Voyage Director of Operator

Julia Tours Tours Assistance Inclusion Insurance

นครเซาเปาลู
9 พฤษภาคม 2562 ORINTER TOUR & TRAVEL Sales consultant

10 พฤษภาคม 2562 ALATUR JTB Sales consultant

กรุงบัวโนสไอเรส
13 พฤษภาคม 2562 Klap Travel Manager

14 พฤษภาคม 2562 Swan Turismo Travel Agent
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(3) รูปแบบที่ 3 การประชุมระดมสมอง (Brainstorming)

เป็นเทคนิคที่ใช้กับกลุ่มคนที่มีส่วนรับผิดชอบกับโครงการฯ (Group Technique) ทั้งจากผู้ที่เกี่ยวข้องจากส�านักงาน ททท.  

ในประเทศ และผู้มีส่วนรับผิดชอบการตลาด ในประเทศเป้าหมาย ทัง้นีเ้พือ่ใช้เป็นเคร่ืองมอืในการแสวงหาทางเลอืกในการตัดสนิใจ  

และใช้ในการวางแผนการด�าเนินงาน โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคิด และความต้องการของผู้ที่จะต้องน�าผลการศึกษาไป 

ใช้ประโยชน์

ล�าดับ ผู้เข้าร่วมการประชุมระดมสมองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย วันที่ประชุมระดมสมอง

1 ผู้อ�านวยการฝ่ายวิจัยและพัฒนาด้านการท่องเที่ยว  

12 กุมภาพันธ์ 2562

2 ผู้อ�านวยการกองแผนนโยบาย

3 ผู้อ�านวยการกองสร้างสรรค์กิจกรรม

4 ผู้อ�านวยการกองวางแผนสินค้าการท่องเที่ยว

5 ผู้อ�านวยการกองส่งเสริมสินค้าการท่องเที่ยว

6 ผู้อ�านวยการกองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

7 หัวหน้างานวิจัย กองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

8 รองผู้อ�านวยการฝ่ายกิจกรรม

9 หัวหน้างานสินค้าการท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ กองสร้างสรรค์สินค้าการท่องเที่ยว

10 หัวหน้างานวิเคราะห์ตลาดต่างประเทศ กองกลยุทธ์การตลาด

11 ผู้อ�านวยการภูมิภาคอเมริกา
13 กุมภาพันธ์ 2562

12 หัวหน้างานอเมริกา 2

13 ผู้อ�านวยการส�านักงานลอสแองเจลิส สหรัฐอเมริกา 14 กุมภาพันธ์ 2562



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศอาร์เจนตินา)

4 - 15

6. แผนการบริหารความเสีย่ง กรณีพบอปุสรรคด้านจ�านวนหน่วยตวัอย่างแต่ละพืน้ท่ีในงานวจิยัเชิงปริมาณ 
 หรือการแสวงหาหน่วยตัวอย่างท่ีมคุีณลักษณะตามท่ีเสนอในงานวจิยัเชิงคุณภาพ

แม้แผนงานทั้งหมดจะถูกออกแบบภายใต้โครงข้อมูลที่ดี อย่างไรก็ตามเนื่องจากเป็นการท�างานนอกพื้นที่ประเทศไทย ซึ่งอาจ

พบอุปสรรคบางประการที่คาดไม่ถึงข้ึนได้ ดังนั้นบริษัทฯ จึงได้เตรียมแผนการบริหารความเสี่ยง โดยจ�าแนกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่

1.แผนบริหารความเสี่ยง งานวิจัยเชิงปริมาณ

2.แผนบริหารความเสี่ยง งานวิจัยเชิงคุณภาพ 

โดยแสดงรายละเอียดไว้ตามแผนภูมิภาพด้านล่าง

หากภายใน 1 สัปดาห์ยังเก็บได้ไม่ครบ ให้เสนอกรรมการฯ
ขอขยายไปพ้ืนท่ีใกล้เคียงท่ีอยู่ในภูมิภาคอ่ืน

หากภายใน 2 สัปดาห์ยังเก็บได้ไม่ครบ ให้เสนอกรรมการฯ
ขอปรับวิธีการเก็บหน่วยเป็น Offline Recruitment ร่วมกับการเก็บข้อมูล
ผ่านแบบสอบถาม Online

หากภายใน 1 สัปดาห์ยังเก็บได้ไม่ครบ ให้เสนอกรรมการฯ
ขอปรับวิธีการเก็บหน่วยเป็น Face to Face Interview

ประเมินจ�านวนหน่วยฯ ท่ีเก็บได้ทุกวัน

แผนบริหารความเสี่ยง งานวิจัยเชิงปริมาณ

หากภายใน 1 สัปดาห์ยังเก็บได้ไม่ครบ ให้เสนอกรรมการฯ
ขอขยายไปพ้ืนท่ีใกล้เคียงท่ีอยู่ในภูมิภาคอ่ืน

หากยังเก็บได้ไม่ครบ ให้เสนอกรรมการฯ 
ขอขยายครอบคลุมได้ท้ังประเทศ โดยเฉพาะในเขตเมืองท่ีตั้งส�านักงานฯ
/ส�านักงานตัวแทน/เมืองหลัก

แผนบริหารความเสี่ยง งานวิจัยเชิงคุณภาพ

ไม่มีหน่วยตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะ
ตามแผนฯ ให้ความร่วมมือ
ในงานวิจัยเชิงคุณภาพ

เสนอกรรมการ ขอปรับเปลี่ยนคุณลักษณะตามล�าดับ

ปรับรายได้ลง 1 ขั้น

ขยายอายุ
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7. การเก็บข้อมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่ 

ในชีวิตประจ�าวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว การท�าวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย 

ตัวอย่างซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) หรือการสัมภาษณ ์

ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�าได้ยากข้ึน 

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ากัดทางเวลาและด้านความเป็น 

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู เทคโนโลยีปัจจุบนัท�าให้การตอบค�าถาม 

ง่ายข้ึน สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากขึน้ หน่วยตวัอย่างสามารถ 

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน เมือ่ไหร่กไ็ด้ ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ 

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็ 

การส�ารวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว หากแต่เพิง่เป็นที่ 

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�าลงัพฒันาไม่นานมานี้ 

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้าหน้าไปไกลแล้ว เช่น 

สหรัฐอเมริกา แคนาดา หลายๆ ประเทศในภูมิภาคยุโรป หรือ 

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย อาทิ ประเทศญี่ปุ ่น การส�ารวจ 

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป มีธุรกิจ 

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ารวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย 

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ากัด เช่น ข้อมูล 

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน ผู้ตอบมี IP Address 

หลายอนั ท�าให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�านวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตวัอย่างหรือ 

“Panel” สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน ให้ข้อมลูส่วนตวับางอย่าง 

อาทิ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพสมรส 

เป็นต้น โดยมส่ิีงจูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเมือ่ตอบแบบสอบถาม 

ได้ครบถ้วน (Incentive) ทัง้นี ้บริษทัวจัิยทีท่�าการบริหารจัดการ 

Panel กลุม่นี ้จะมมีาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ 

อย่างเคร่งครัด และสม�่าเสมอ เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน 

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�าวิจัย

ข้อดีของการท�าส�ารวจโดย Panel Online Survey

 สามารถระบุตัวตนของสมาชิก Panel ที่เป็นหน่วย

ตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้ ว่าเป็นพลเมืองที่อาศัยอยู่

ในพื้นที่เป้าหมายจริง มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

 ลดปัญหาทีเ่กดิข้ึนจากการเกบ็ข้อมูลในลกัษณะFace-

to-face หรือ Telephone Interview เช่น Half-wayDrop-out 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถอยู่ตอบค�าถามได้จนจบ

 ใช้ได้ผลดกีบังานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัเร่ืองส่วนตวัละเอยีด

อ่อน เนื่องจากเป็นการตอบแบบ Self-completionไม่มีพนักงาน 

สัมภาษณ์อยู่ด้วย

 ประหยัดเวลา การส�ารวจภาคสนามทีพ่นกังานสมัภาษณ์

ต้องเข้าหากลุม่เป้าหมายเอง และคดัเลอืกจนได้หน่วยตวัอย่าง

ตรงคุณสมบัติ ใช้เวลาค่อนข้างมากและมีโอกาสสูงที่จะถูก

ปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ 

 การส่งแบบสอบถามให้กบัสมาชกิ Panel ทางออนไลน์

เพื่อตอบกลับ ใช้เวลาน้อยกว่า ท�าให้ได้รับข้อมูลกลับมาเพื่อ

วิเคราะห์ผลเร็วกว่าการส�ารวจโดยใช้วิธีแบบดั้งเดิม

 ประหยัดงบประมาณ ในประเทศที่พัฒนาแล้วการใช้

แรงงานคนในการเกบ็ข้อมูลมค่ีาใช้จ่ายสงูมากเม่ือเทยีบกบัการ

ส�ารวจทางออนไลน์ ซึ่งใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการท�างาน

เกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูล Online Survey ทั่วไป ที่ไม่ได้

ใช้ระบบสมาชิก หรือ Panel

 Low Response Rate อัตราการตอบกลับที่ต�่ากว่า

เนื่องจากหน่วยตัวอย่างไม่มีแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถาม 

ในขณะทีส่มาชกิทีล่งทะเบยีนในระบบ Panel Online รับทราบข้อ

ตกลงและเงือ่นไขต่างๆ ในการเข้าเป็นสมาชกิ อกีทัง้มี Incentive 

ส�าหรับผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

 ระยะเวลาในการบรรลจุ�านวนหน่วยตวัอย่างทีต้่องการ 

อาจใช้เวลานานจากการทีไ่ม่สามารถประเมินอตัราการตอบกลบัได้

 ไม่ทราบตัวตนทีแ่น่ชดัของผู้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นใคร 

อยู่ที่ไหน และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ

ศึกษาหรือไม่ ท�าให้ยากต่อการควบคุมคุณภาพ
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ การท�า In-Market Survey  

ในประเทศที่มีความเจริญทางเทคโนโลยีและวิถีชีวิตคนเมือง

เปลีย่นแปลงไปใช้เทคโนโลยีในการด�ารงชวีติประจ�าวนัอย่างเข้มข้น 

นั้น การเลือกใช้วิธีการ In-Market Survey โดยการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์อย่างเหมาะสมจึงเป็นสาระส�าคัญ

ซึ่งกรณีนี้ ได้แก่การตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ที่สามารถ

ควบคมุคณุลกัษณะกลุม่คนตอบได้อย่างเป็นระบบ (ระบบ Panel 

มีข้อมูลสมาชิกที่เป็นผู้ตอบอย่างครบถ้วน)

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูลแบบ Face-to-face Interview 

/ Telephone Interview

 ในประเทศที่พัฒนาแล้ว วิธีการส�ารวจแบบสัมภาษณ์

ซึง่หน้า (Face-to-face Interview) ไม่ได้รับความนยิม เนือ่งจาก 

Half-way Drop-out Rate หรืออัตราการหยุดให้สัมภาษณ์

กลางทางสูง โดยเฉพาะเม่ือแบบสอบถามค่อนข้างยาวหรือซับ

ซ้อน หรืออาจด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงาน

สัมภาษณ์ไม่สามารถควบคุมได้

 ส�าหรับกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูง โอกาสให้ความร่วม

มือในการสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแบบสมบูรณ์เป็นไปได้น้อย โดย

เฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลายาวนาน ทั้งอาจยังท�าให้การ

ควบคุมคุณภาพของค�าตอบเป็นไปได้ยากกว่า 

8. ผลการเก็บหน่วยตัวอย่าง

ผลการเก็บข้อมูลโดยวิธี Panel Online Survey ซึ่งด�าเนินการโดยบริษัทพันธมิตรจ�านวน 2 ราย (ได้แก่ NMS Market Research s.r.o 

และ Netquest) ประสานการท�างานร่วมกัน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนสามารถเก็บหน่วยตัวอย่างตามวิธีการที่ก�าหนด 

ได้จ�านวน 3,151 ราย โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้

ประเทศอาร์เจนตินา

ภูมิภาค (Region) ตัวอย่างเมืองส�าคัญ ข้อเสนอขนาด
หน่วยตัวอย่าง จ�านวนหน่วยที่เก็บได้

Northwest Tucuman 400 271

Northeast Corrientes 400 226

Pampeana Buenos Aires (Metropolitana) / Buenos Aires / 
Cordoba / Santa Fe 1,800 2,204

Cuyo Mendoza 400 350

Patagonia Neuquen & Santa Cruz 100 100

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 3,100 3,151

หมายเหตุ: จากการเก็บข้อมูลภาคสนาม พบว่าภูมิภาค Northwest, Northeast และ Cuyo มีกลุ่มเป้าหมายกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปน้อยกว่า
ที่คาด ท�าให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ตามเป้าหมายที่ก�าหนด จึงได้มีการขออนุมัติเพื่อขยายการจัดเก็บข้อมูลไปยังพื้นที่อื่นที่อยู่ใกล้เคียงตามแผน 
บริหารความเสี่ยงที่ได้เสนอไว้แล้วในข้อเสนอโครงการฯ อย่างไรก็ตาม ผลการเก็บข้อมูลท้ังประเทศสามารถท�าได้ 3,151 ตัวอย่าง มากกว่า 
ข้อเสนอซึ่งก�าหนดไว้ที่ 3,100 ตัวอย่าง
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9. แผนการวิเคราะห์ข้อมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ

แผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน  
“ประเด็นการศึกษา” อย่างเป็นระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวิเคราะห์เพ่ือจ�าแนกกลุ่มตามลักษณะ 

ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

การวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ่มตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�าคัญ 6 ด้าน ได้แก่ 

- เพศ 

- อายุ (เก็บข้อมูลเป็นปีอายุ เช่น 23 ปี 47 ปี 68 ปี เป็นต้น) 

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา

- รายได้ส่วนตัว

- สถานภาพสมรส

ซึง่ตวัแปรทัง้หมดถูกวางแผนให้แยกจัดเกบ็รายละเอยีดของ

แต่ละกลุ่มออกจากกันอย่างชัดเจน แนวทางดังกล่าวจะท�าให้

นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ ททท. สามารถน�าข้อมูลมาแยก

วเิคราะห์เปรียบเทยีบรายกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์

ทีส่นใจได้ตรงตามความต้องการ เช่นต้องการทราบพฤติกรรมนกั

ท่องเที่ยวผู้บริหารหญิงอายุ 30 - 44 ปีที่ไม่มีบุตร เปรียบเทียบ 

กับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้านมีบุตรที่มีรายได้ครัวเรือน

ตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไปก็สามารถที่จะด�าเนินการ

จากฐานข้อมูลที่จัดเก็บไว้ได้ เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่ตามลกัษณะ 

ด้านจิตวทิยา (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 ปีนัน้ท�าให้เกดิความรู้ และเพิม่ความม่ันใจในการน�า 

เคร่ืองมือทางด้านสถิติที่ถูกใช้อย่างเป็นมาตรฐานทั่วโลกมาใช้ 

ในโครงการฯ นี้ อย่างได้ผลเช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา

*Psychographic Segmentation

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

นโยบาย (Niche Market) 

องค์ความรู้ที่ได้มาจากการท�างานร่วมกับ ททท. ในช่วงหลายปี

ทีผ่่านมา ท�าให้ทราบกลุม่วตัถุประสงค์หลกัทีท่�าให้เกดิการเดนิทาง 

ต่างประเทศของนกัท่องเทีย่ว “ทัว่โลก” ครอบคลุมทัง้การท่องเทีย่ว 

เพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Holiday/Leisure) ธุรกจิ (Business) การประชมุ/ 

ท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล/ร่วมงานสัมมนา/นิทรรศการ (MICE) 

เย่ียมญาติ/คนรู้จัก (VFR) ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Health/Medical 

Tourism) ท่องเทีย่วเชงิสขุภาพ (Wellness Tourism) ท่องเทีย่วเพือ่การ

กีฬา (Sport Tourism) เพื่อช้อปปิ้ง (Shopping) เพื่อจัดงานแต่งงาน 

(Wedding) เพื่อฉลองครบรอบแต่งงาน (Honeymoon/Anniversary) 

เพื่อกิจกรรมชุมชน (CBT) เพื่อจิตอาสา (Voluntourism) และ 

เพื่อกิจกรรมเชิงนิเวศ (Ecotourism) (หมายเหตุ: 3 กิจกรรมหลักหลังสุดนี ้ 
อาจสามารถจัดเป็น Green Tourism ข้ึนอยู่กับความเห็นของคณะกรรมการฯ)

การวางแผนด�าเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (ร่วมกับข้อมูล 

เชงิคณุภาพบางส่วน) โดยให้ความส�าคญักบัประเดน็“วตัถุประสงค์หลกั” 

ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเดินทางกับกิจกรรมที่นิยมท�าระหว่าง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศสามารถน�ามาวเิคราะห์เพือ่จ�าแนก 

คดัแยกกลุม่ Niche Market ตามความสนใจของนกัการตลาดของ ททท. 

เชน่ Sport Tourism, Health and Wellness, Honeymoon and Wedding, 

Green Tourism รวมทั้งกลุ่มที่เลือกเดินทางทริปเดียวคร้ังละหลาย

ประเทศในอาเซยีน (AEC Connectivity) ได้ ทัง้ยังสามารถคดัแยกกลุม่ที่

ใช้กจิกรรมเหล่านีเ้ป็น “เป้าหมายหลกั” ในการเดนิทาง ออกจากกลุม่

ที่ใช้กิจกรรมเหล่านี้เป็นเพียง “เป้าหมายรอง” ระหว่างการเดินทาง 

ท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน หรือท�าธุรกิจ รวมถึงสามารถวิเคราะห ์

เปรียบเทยีบข้อมลูด้านทศันคต/ิพฤตกิรรมอืน่ๆ ระหว่างกลุม่เหล่านัน้ 

ได้อีกด้วย

ส�าหรับเคร่ืองมอืทางสถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์และจัดกลุม่นัน้ 

ประยุกต์ใช้  Factor Analysis ด้วยวธีิ Principle Component with VARIMAX 

Rotation ที่ปรับปรุงตามมาตรฐานSoftware 4Cs ดังกล่าวแล้ว 

โดยก�าหนดกฎเกณฑ์มาตรฐานการจ�าแนกกลุม่ตวัแปรที ่Eigenvalue 

มีค่าตั้งแต่ 1.0 ขึ้นไปและคัดแยกตัวแปรที่มี Loading น้อยกว่า  

0.40 ออก จนชดุตวัแปรตามกลุม่ทีผ่่านการคดัเลอืกจ�านวน  3 กลุม่ 

มีค่า VarianceExplained รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ 70

การพฒันาด้านการวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่จิตวทิยาดงักล่าวนี้ 

เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ของบริษัทฯ ที่ได้รับการพัฒนามาอย่าง

ต่อเนื่องยาวนาน ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่อย่าง

สม�่าเสมอ ท�าให้ชุดค�าถามเพ่ือใช้ในการคัดแยกไม่ยืดยาว 

จนเกนิความจ�าเป็น ทัง้ยังมรูีปแบบการวเิคราะห์ และเครือ่งมือ 

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก Advertising Agency ระดับ

นานาชาติ ด้วย Software มาตรฐานดังกล่าวแล้ว 

ส�าหรบัแนวทางการจ�าแนกกลุม่ด้านจิตวทิยาในคร้ังนีบ้ริษทัฯ 

เสนอทีจ่ะใช้แนวทางเดมิในการวเิคราะห์จ�าแนกกลุม่เช่นเดยีวกับ 

งานศึกษาที่ผ่านมา โดยสามารถจ�าแนกกลุ่มจิตวิทยาได้เป็น

- Thinker (หรือ Reformer ตาม Software เดิม)

- Achiever (หรือ Succeeder หรือ Aspirer/Explorer ตาม 

Software เดิม)

- HV-Mainstream (รวม Believer/Striver/Maker หรือรวม 

HV-Mainstream/Struggler/Resigned ตาม Software เดิม) 
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(5) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่เปรียบเทยีบทศันคตแิละพฤตกิรรม 

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความประสงค์เลือกเดินทางท่องเที่ยว 

แบบ AEC Connectivity กับกลุ่มอื่นๆ

บริษทัฯ ได้วางแนวทางการวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่เป้าหมายนี้  

จากความเหน็ของผู้ทีส่นใจจะเดนิทางมาประเทศไทย ทัง้ทีค่าดว่า 

จะเดินทางมาครั้งแรกหรือต้องการมาอีกครั้ง เพื่อจ�าแนกกรณี  

Single Destination ต่อทริป ออกจาก Multiple Destinations  

ต่อทริป ซึ่งกรณีหลังนี้จะมีรายละเอียดของประเทศเป้าหมาย 

การเดินทางที่สามารถน�ามาวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ่ม AEC  

Connectivity ออกจากกลุ่มอื่นๆ ได้ แผนการดังกล่าวท�าให้ 

สามารถน�าข้อมูลกลุ่มมาวิเคราะห์ เปรียบเทียบได้ทั้งทัศนคติ 

และพฤติกรรม รวมถึงแนวโน้มของกลุ่มที่ท�า AEC Connectivity 

กับกลุ่มอื่นๆ ได้ในมิติที่หลากหลายอีกด้วย

Beach

Nature Tour

Honeymoon/Anniversary

Renown Luxury

Hospitality People 

Spa & Wellness
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Wedding
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Way of Life

(4) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบจุดเด่น/จุดด้อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งขันในลักษณะ 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) เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ ของบริษัทฯ 

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง จากการประยุกต์ 

เคร่ืองมือทางสถิติ ด้วยวิธีการ Correspondence Analysis (CA) 

ทีม่กีารให้น�า้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ เพือ่ให้ค่า Cumulative 

Proportion of Inertia - 2 Dimensions (ภาพในเอกสารทั่วไป) 

มค่ีาประมาณ 0.70 ข้ึนไป (หมายถึงอธิบายตวัเลขในตารางต่างๆ 

ได้ประมาณร้อยละ 70 ข้ึนไป) ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด 

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

การตลาด) ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร 

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�าแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม 

เป้าหมายต่างๆ กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพืน้ทีเ่ดมิ 

ได้อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ และมีประสทิธิภาพ 

ยิง่ขึน้
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(6) การน�าเสนอทฤษฎีใหม่ หรือแนวทางใหม่ๆ เพื่อเพิ่ม

ความน่าสนใจของเนื้อหาในส่วน “ข้อเสนอแนะของผู้วิจัย” 

แนวคิดการตลาด 4.0 ของ Philip Kotler

การตลาด 4.0 เป็นยุคทีผู้่คนทัว่ไปสามารถเชือ่มต่อกนัได้ง่าย 

อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน สามารถเข้าถึงข้อมูลเกือบทุกสิ่ง 

ทีต้่องการอย่างสะดวกด้วยการส่งผ่านข้อมูลทกุอย่างในรูปแบบ 

ดจิิทลั ส่งผลต่อต้นทนุการขายหรือตวักลางทางการค้ามีบทบาท 

ลดลงอย่างมาก โดยในปัจจุบนัซึง่เป็นยุคดจิิทลัทีผู้่บริโภคสามารถ 

เข้าถึงข้อมูลทีต้่องการได้อย่างง่ายดายผ่านเครือข่ายอนิเทอร์เนต็ 

และมอืถือสมาร์ทโฟน ส่งผลต่อวธีิการตลาดทีต้่องเปลีย่นรูปแบบ 

ไปอย่างสิ้นเชิง 

แนวคิดการตลาดแบบ 5A

• Aware – การสร้างการรับรู้ 

• Appeal – การสร้างความชื่นชอบ/ความสนใจ

• Ask – การเรียนรู้ หาแหล่งข้อมูลเพื่อประกอบ 

การตัดสินใจ

• Act – การตัดสินใจซื้อ

• Advocate – การบอกต่อหรือสนับสนุนให้ผู้อื่นใช้ตาม 

ซึ่งข้ันตอนนี้มีความส�าคัญอย่างย่ิงส�าหรับการตลาดปัจจุบัน 

เนือ่งจากพฤตกิรรมผู้บริโภคนยิมการรับรู้ข้อมลูผ่านทางออนไลน์ 

ส่งผลให้การบอกผ่านช่องทางนี้กลายมาเป็นช่องทางสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพอย่างย่ิง 

Webrooming

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มักมีการสืบค้น

ข้อมลูบนออนไลน์ ก่อนการซือ้สนิค้าจริง ซึง่เป็นผลมาจากข้อมูล

ข่าวสารทีส่ามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็ ช่วยให้ 

การเลอืกซือ้สนิค้ามีการเปรียบเทยีบข้อดข้ีอเสยีได้อย่างรวดเร็ว

“WOW” factors

ปัจจัยที่ท�าให้ผู้บริโภครู้สึก “ว้าว” ซึ่งจะท�าให้ผู้บริโภค 

ก้าวไปสู่ระดับ Advocate ตามแนวคิดการตลาดแบบ 5A อีกทั้ง

ยังกระตุ้นให้ผู้บริโภครายอื่นเกิดความรู้สึก “ตาม” เช่นเดียวกัน

ได้โดยง่าย 

“WOW” Factor ถูกกล่าวถึงในหนังสือ Marketing 4.0 โดย  

Philip Kotler เล่าถึงเหตกุารณ์ของ Jia Jiang ชายหนุม่เชือ้สายจีน

ในรัฐเทก็ซสั, สหรัฐอเมริกา ผู้ซึง่พยายามเอาชนะความกลวัการ

ถูกปฏิเสธของตัวเองโดยการท�าภารกจิทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละวนั 

โดยแต่ละภารกจินัน้สุม่เส่ียงต่อการถูกปฏิเสธอย่างมาก (เช่น ขอเล่น 

ฟุตบอลในสนามหญ้าบ้านคนแปลกหน้า ขอให้พนักงานร้าน

สะดวกซื้อพาทัวร์โกดังเก็บของ ฯลฯ) แต่เมื่อ Jiang ท�าภารกิจ

ในร้านโดนัท Krispy Kreme โดยมีรายละเอียดคือขอให้พนักงาน

ท�าโดนัทในกล่องให้เหมือนสัญลักษณ์กีฬาโอลิมปิก พนักงาน 

ผู้รับออเดอร์ไม่เพียงแต่ท�าตามค�าขอร้องของเขา แต่กลับท�าให้

มากกว่าที่เขาขอเสียอีก คลิปวิดีโอภารกิจร้าน Krispy Kreme 

ของเขาซึง่ถูกโพสต์ข้ึนยูทปูนีม้กีารเข้าชมมากถึง 5 ล้านคร้ัง และ

แน่นอนว่ากลายเป็นการโปรโมตแบรนด์ Krispy Kreme ทีแ่ผ่ขยาย 

ออกไปเป็นวงกว้างโดยทีตั่วแบรนด์เองไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายใดๆ เลย

ปัจจัยภายใต้ “WOW” Factor

1. เหนือความคาดหมายของผู้บริโภค

2. เป็นประสบการณ์ส่วนบุคคล

3. สามารถกลายเป็น Advocate ที่เผยแพร่ไปยังผู้บริโภค 

คนอืน่ๆ ได้ ทีจ่ริงแล้วแบรนด์ใดๆ กส็ามารถสร้าง “WOW” Factor  

ได้ด้วยการสร้างจุดแข็งที่ท�าให้ตนแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทั้ง 

พัฒนาสินค้าและบริการของตนให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

ในระดบั “Engagement” หรือในระดบัทีต่อบสนองความต้องการ 

เชิงลึกและแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงและยั่งยืน
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(7) การออกแบบสอบถามเพื่อจัดกลุ่มเป้าหมายแบบหลากมิติ และสอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย (Multidimensional Segmentation Questionnaire Design)

การออกแบบสอบถามภายใต้แนวคิด Multidimensional Segmentation Questionnaire Design ส�าหรับการศึกษานี้  

จะด�าเนนิการภายใต้พืน้ฐาน 2 ประการ ได้แก่ (1) Questionnaire Principle หลกัการทีจ่�าเป็นต่อการออกแบบสอบถาม  

เพื่อเอื้อต่อคุณภาพของข้อมูลที่จะน�ามาวิเคราะห์ได้อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพสูงสุดตามแผนการวิเคราะห์ 

ข้อมลูทีก่�าหนดไว้แล้ว และ (2) Questionnaire Model โครงสร้างความคดิหรือทฤษฎีทีจ่ะน�ามาประยุกต์ใช้ เพือ่ให้ผลวจัิย 

ออกมาตรงข้อก�าหนดการศึกษา ใช้วเิคราะห์กลุม่เป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธิภาพ และสามารถน�าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ 

ได้อย่างสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย

Questionnaire Model 

Travel Behavior Combination Analysis • เพื่อสร้างโมเดลการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ ททท. ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพสูงสุด ในการออกแบบสอบถามจึงจะค�านึงถึงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลากมิติ (Multidimensional 
Analysis) เพื่อให้ได้ส่วนผสมของกิจกรรมการท่องเที่ยว และประเภทของสินค้าที่นักท่องเที่ยวต้องการมีประสบการณ์ด้วย 
ผลที่คาดว่าจะได้คือกลุ่มกิจกรรมการท่องเที่ยวและสินค้าการท่องเที่ยวที่ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างแท้จริง

Extensively & Radically Customer 

Journey Analysis

• อธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างครบวงจร ตั้งแต่แรงบันดาลใจในการเดินทาง พฤติกรรมระหว่าง
การท่องเที่ยว จนถึงพฤติกรรมการแชร์ข้อมูลในโลกออนไลน์เกี่ยวกับประสบการณ์การท่องเที่ยว ทั้งนี้ ต้องตั้งอยู่บนความ
เข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่จะได้จากการศึกษาครั้งนี้ด้วยเช่นกัน

Flexibility Diversity (under constrain) • การออกแบบสอบถามต้องมีความยืดหยุ่น และหลากหลาย สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของ
นักการตลาดของ ททท. ขณะเดียวกันก็ต้องคงเนื้อหาที่จ�าเป็นต่อการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างด้วย

Multidimensional & Reusable • การออกแบบสอบถามต้องเอื้อต่อการจ�าแนกผลการวิเคราะห์ทางสถิติออกมาในรูปแบบต่างๆ ได้อย่าง 
หลากหลายมิติ เพื่อน�าไปประยุกต์ใช้ให้ตรงจุดมากที่สุด ซึ่งนอกจากเพื่อตอบโจทย์ตามข้อก�าหนดโครงการฯ แล้ว  
ภายหลังยังสามารถน�าชุดข้อมูลดังกล่าวนี้มาปรับใช้เพื่อตอบโจทย์อื่นๆส�าหรับนักการตลาด ททท. ได้ด้วยเช่นกัน

Eliminate excessive information • ออกแบบค�าถามให้กระชับ ตรงประเด็น โดยตัดเนื้อหาส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องออกให้ได้มากที่สุด

Simplify • แม้ว่าสิ่งที่ ททท. ต้องการทราบจะมีความหลากหลาย แต่การออกแบบสอบถามต้องท�าให้อยู่ในรูปแบบที่เข้าใจ
ได้ง่ายมากที่สุด

Visual Aids • การออกแบบสอบถามจะมีการใช้รูปภาพประกอบ (Visual Aids) เพื่อช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพและตอบ
แบบสอบถามได้อย่างตรงจุดและมีคุณภาพมากที่สุด

Sequential Inquiries • ท�าการสอบถามเป็นล�าดับขั้น เพื่อให้แบบสอบถามน่าติดตาม น�าไปสู่ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับความเป็น
จริงมากที่สุด

Ready-to-use • ผลที่ได้จากแบบสอบถามต้องพร้อมเป็นข้อมูล (สุดท้าย) เพื่อให้นักการตลาดของ ททท. ใช้งานได้อย่างเห็น
ภาพจริง
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(8) การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของกลุ่ม

เป้าหมาย (Digital Media2 Behavior Analysis)

ในยุคปัจจุบันที่ข้อมูลข่าวสารอยู่ในรูปแบบของสื่อดิจิทัล

ซึ่งมีที่มาจากความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีและ 

พฤติกรรมการเสพสื่อที่เปล่ียนไปของคนรุ่นใหม่ เกิดการ

เปลีย่นแปลงเพือ่การปรับตวัคร้ังใหญ่ของวงการสือ่ทัว่โลก รวมทัง้ 

ประเทศไทย การเข้ามามีบทบาทของสื่อดิจิทัลและสื่อสังคม

ออนไลน์3 (Social Media) ไม่เพียงแค่มีผลกระทบต่อวงการ 

การตลาด โฆษณา หรือสือ่สารมวลชนเท่านัน้ ทว่าการท่องเทีย่ว 

ก็เช่นกัน

บริษัทฯ เล็งเห็นความส�าคัญของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

ทีเ่ปลีย่นแปลงไปทัว่โลกนี ้จึงต้องการศึกษาเจาะลกึถึงพฤติกรรม

การบริโภคสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

กลุม่เป้าหมาย เพือ่น�ามาวเิคราะห์ช่องทางการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

ที่มีประสิทธิภาพและทันยุคทันสมัยมากที่สุด โดยจะท�าการ

ศึกษาแยกย่อยออกเป็นสองประเด็นดังต่อไปนี้

1. พฤติกรรมการเสพสือ่ดจิิทลัและสือ่สงัคมออนไลน์ของ 

กลุม่เป้าหมายทีเ่ก่ียวข้องกบัการหาแรงบนัดาลใจในการท่องเทีย่ว 

และการหาข้อมูลเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

2. พฤติกรรมการ “แชร์ข้อมูล” บนสื่อสังคมออนไลน์

เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ณ ขณะที่ท่องเที่ยวอยู่ เนื่องจากการ

แชร์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือการ

สื่อสาร หรือ Word of Mouth ที่สามารถส่งต่อทัศนคติ และ

มีผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวมายังประเทศไทยของ

กลุ่มเป้าหมายเช่นกัน

อนึ่ง พฤติกรรมการแชร์ข้อมูล ณ ที่นี้ มีความหมายถึง

กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ ่มเป้าหมายที่กลาย

เป็นข้อมูลหรือข่าวสารสื่อไปยังคนรอบข้างที่อยู่ในวงรับรู้ของ 

กลุม่เป้าหมาย เช่น การต้ัง Status, การโพสต์ภาพหรือข้อความ, 

การเช็คอิน (Check-in) ณ สถานที่หนึ่ง, หรือการแชร์เนื้อหา

ซึ่งเกี่ยวข้องกับประเด็นทางการท่องเที่ยวที่ได้กล่าวถึงข้างต้น

การศึกษา รายละเอียดการออกแบบสอบถาม

1. พฤติกรรมการเสพสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์

ของกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการหาแรงบันดาลใจ

ในการท่องเที่ยว และการหาข้อมูลเกี่ยวกับ 

การท่องเที่ยว

• เพื่อศึกษาสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการสร้างแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว
• เพื่อศึกษาสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายใช้หาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว
• เพื่อศึกษาหาน�้าหนักของชนิดสื่อดิจิทัล หรือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย
มากน้อยตามล�าดับ
• เพื่อศึกษาหาตัวอย่าง Macro Influencer4 ที่มีผลต่อความสนใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

2. พฤติกรรมการ “แชร์ข้อมูล” บนส่ือสังคม

ออนไลน์เก่ียวกับการท่องเทีย่ว ณ  ขณะทีท่่องเทีย่วอยู่

• เพื่อน�าเอาลักษณะการแชร์ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย มาประยุกต์ใช้กับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริม
การขายหรือโปรโมตผลิตภัณฑ์

2 Digital Media หรือสื่อดิจิทัล คือ เนื้อหาใดๆ ที่อยู่ในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งสามารถน�าไปเผยแพร่ต่อผ่านทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ หรือ อินเทอร์เน็ตได้
3 Social Media หรือ สื่อสังคมออนไลน์ คือเว็บไซต์ หรือโปรแกรมประยุกต์ (Application) ที่ใช้เครือข่ายทางคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางในการสร้างชุมชน 

ผู้ใช้เพื่อแชร์ข้อมูลข่าวสารร่วมกัน
4 Macro Influencer ในบริบทนี้ หมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง หรือ ในวงการจ�าเพาะ ที่ปรากฏตัวบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยต้องมียอดผู้ติดตาม

จ�านวนมาก (ข้ึนอยู่กับบริบทของแต่ละประเทศ) และสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมกลุ ่มเป้าหมายได้

ผลที่คาดว่าจะได้

ผลการศึกษาจะถูกน�ามาวเิคราะห์จ�าแนกตามกลุม่เป้าหมาย 

ทีแ่ตกต่างกันตามหลักกายภาพและจิตวทิยา เพือ่นกัการตลาด 

ททท. สามารถน�าข้อมลูไปประยุกต์เป็นสือ่โฆษณา / ประชาสมัพนัธ์ 

หรือการท�ากิจกรรมการตลาดในลักษณะ Tie-in กับ Influencer 

บนสือ่ดจิิทลัและสือ่สงัคมออนไลน์ให้ตรงกบัความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันอย่างแท้จริงและเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด
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(9) การตดิตามการสือ่สารบนสงัคมออนไลน์ (Social Listening)

Social Listening เป็นวิธีการส�ารวจและประเมินความคิดเห็น 

ของประชาชนจากการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ผ่านการสนทนาในช่องทางสื่อสาธารณะต่างๆ อาทิ Facebook  

YouTube Instagram Twitter รวมถึงกลุม่ Forum และอกีหลายช่องทาง 

ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการส�ารวจ ทั้งนี้ ข้อมูลจาก  

Social Listening ถือว่าเป็นอีกแหล่งข้อมูลที่มีความน่าสนใจ และ 

มีความส�าคัญอย่างมากในการท�าความเข้าใจกลุ ่มเป้าหมาย  

โดยเฉพาะในประเดน็เนือ้หาและความรู้สกึทีม่ต่ีอประเทศไทย ซึง่จะเป็น 

ประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าด้านการท่องเที่ยวของประเทศให้ 

สอดคล้องกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมายในขณะนัน้ อกีทัง้ยังเป็น 

ข้อมูลเพือ่ใช้ส�าหรับการจัดการวกิฤตหรือความเสีย่งซึง่อาจส่งผลต่อ 

ภาพลักษณ์ของประเทศได้เป็นอย่างดี โดยมีการก�าหนดช่วงเวลา 

ในการติดตามข้อมูล 6 เดอืน ก่อนส่งรายงานคร้ังที ่2 ผ่านช่องทาง 

สื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Facebook,  

Instagram, YouTube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ  

เป็นต้น

(10) แผนการด�าเนินงานเพื่อให้เกิดความเชื่อมโยงกับผลการ

วิเคราะห์รายกลุ่มต่างๆ ในรายงานที่ผ่านๆ มา

ดงัทีไ่ด้กล่าวไปแล้ว ถึงแผนการด�าเนนิการทีส่ามารถน�าข้อมลูใน 

ระดบัต่างๆ (โดยเฉพาะข้อมูลเชงิปริมาณ) มาวิเคราะห์ตามหลกัการ 

ทางสถิติที่เหมาะสม เพื่อให้การจ�าแนกกลุ่มย่อย ทั้งกลุ่มย่อยตาม 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และด้านจิตวิทยา ของการศึกษา 

ครั้งนี้สามารถน�าไปเชื่อมโยง หรือผนวกรวมกับผลงานศึกษาอื่น 

ในช่วงที่ผ่านๆ มาได้อย่างลงตัว อันจะท�าให้เกิดความเข้าใจ 

ความเหมอืน/แตกต่างของกลุม่ลกัษณะเดยีวกนัในแต่ละตลาด แต่ละ 

ภูมิภาค และสามารถก่อให้เกิด “ความรู้” (Knowledge) ที่สามารถ 

น�าไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง ในตลาดอื่นๆ 

/ภูมิภาคอื่นๆ รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงานภายในประเทศ  

ได้อย่างมั่นใจอีกด้วย
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(11) ประเด็นอื่นๆ ที่ ททท. ให้ความสนใจ

หัวข้อที่ ประเด็น/ปัจจัยที่ คณะกรรมการก�ากับการศึกษา  
ให้ความส�าคัญสูง

สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย ์
ดังกล่าวอย่างถูกต้อง เป็นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเดินทาง 

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเข้าถึง

แหล่งท่องเที่ยวส�าคัญในประเทศไทย

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

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว (อย่างน้อย 8 

เมือง) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทางประชากรศาสตร์

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวในการเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส่วน” กลุ่มเป้าหมายจ�าแนก
รายพื้นที่ในแต่ละระดับตั้งแต่จ�าแนกช่วงอายุ รายได้ส่วนตัว ประสบการณ์ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ เป็นต้น เพื่อน�าสัดส่วนในแต่ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ่ม
เป้าหมาย) ในแต่ละพื้นที่ เพื่อก�าหนดเป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 
อย่างน้อย 8 เมือง 
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม

- เนื่องจากเป็นสาระที่มีความส�าคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต่การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต่อผลการศึกษาได้โดยง่าย
- ก�าหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส่วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ่ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก่ (1) ดร.ดนัยธัญ พงษ์พัชราธรเทพ อาจารย์
ประจ�าหลักสูตรการจัดการความรู้ วิทยาลัยศิลปะ สื่อและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
(2) ดร.ธารากร วุฒิสถิรกูล เลขาธิการสมาคมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้าน
เศรษฐกิจ และการค้าอาเซียน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (3) บริษัท HATS Consulting & 
Research มาร่วมวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อน�ามาผสมผสานหาค�าตอบใน
ระดับ “Insight” ร่วมไปกับผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณที่บริษัทฯ มีความมั่นใจในแนวทาง
การวิเคราะห์ และเครื่องมือด้านสถิติที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของบริษัทฯ 
(4) นายอิฐวิณ เงินวิจิตร Managing Partner at Dentsu X Thailand และ General 
Manager at dX360 – Dentsu Media (Thailand) Ltd.

4 ศึกษาอุปทาน (Supply Side) ด้านการท่องเที่ยวที่รองรับ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งศึกษาประเภทสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวที่เป็นที่ต้องการของนักท่องเที่ยว 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 โครงการในส่วนนี้เป็นการเพิ่มเติม
(เป็นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�างานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร่วมกับบริษัทฯ มาก่อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม่สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษาได้
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10. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ 

การน�าเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

กลุม่ประเทศเกดิใหม่ (Emerging Market) : บราซลิ และอาร์เจนตินา” 

ในคร้ังนี้ บริษัท อินทัชรีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ�ากัด  

ได้ร่วมมือกบัพนัธมติรผู้เชีย่วชาญทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  

เพื่อแสดงความมุ ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่นในผลส�าเร็จ 

ของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ที่ก�าหนดไว้ของ ททท.  

โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก�าหนด

แนวทางการวเิคราะห์ข้อมลู" ด้วยรูปแบบทีน่่าเชือ่ถือใหม่ๆ ดงันี้

(2) พันธมิตรต่างประเทศ

เนือ่งจากบริษัท อนิทชั รีเสร์ิช แอนด์ คอนซลัแทนซี ่จ�ากดั  

ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ ณ ปัจจุบัน อย่างไรก็ตามบริษัท  

HATS Consulting & Research บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพที่มีลูกค้า 

ระดับ Multi-national company และมีพันธมิตรอยู่ในหลายๆ  

ประเทศ และบริษัท NMS Market Research ซึ่งบริษัท อินทัชฯ  

ได้มีโอกาสร่วมงานใน “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

กลุ่มประเทศเกิดใหม่: เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่งเป็น 

โครงการวิจัยของททท. ในปี พ.ศ.2560 และ “โครงการศึกษา 

ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู : อติาลี และสเปน”  

ในปี พ.ศ.2561 ทัง้สองบริษัทนีม้ปีระสบการณ์ท�างานและคณุภาพ 

ของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท  

อินทัชฯ จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามามีส่วนสนับสนุน  

และร่วมมือกบัทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพนัธมิตรต่างประเทศใน 

พื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการ 

วิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตรที่จะด�าเนิน 

การเก็บข้อมูลร่วมกัน

อนึง่ ข้ันตอนดงักล่าวนบัได้ว่าอาจท�าให้เกดิผลดต่ีอการวจัิย 

คร้ังนี้ได้เพิ่มข้ึนอีกด้วย เนื่องจากสามารถคัดเลือกพันธมิตร 

ได้ตามความถนดั และยังท�าให้เกดิความหลากหลายในแนวคดิ  

หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ จาก 

ผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 

คอยก�าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธ์ิ  

ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อม่ันว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัย 

ที่ได้น�าเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุเป้าประสงค์ได้จริง 

และเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ 

ประสานความร่วมมือ ได้แก่

(1) พันธมิตรหลัก

ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลัก ในประเทศได้แก่  

บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยเชิง 

คุณภาพชั้นน�าของไทย ในการน�าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ 

ผลเชงิลกึทีม่ปีระสทิธิผลสงู ให้กบัตราสนิค้าชัน้น�าทัว่โลกมาแล้ว 

อย่างมากมาย 
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การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (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

บราซิลและ
อาร์เจนตินา

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

Focus99
Uruguay 782, 2ndo piso
Buenos Aires, C1015ABP
Tel: 54-11-4371-9849
Email: info@focus99.com 
Website: www.focus99.com

อาร์เจนตินา

รายชื่อพันธมิตรต่างประเทศ

การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (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 บราซิลและ

อาร์เจนตินาFocus99
Uruguay 782, 2ndo piso
Buenos Aires, C1015ABP
Tel: 54-11-4371-9849
Email: info@focus99.com 
Website: www.focus99.com

In Touch Pesquisa
Rua Ferreira de Araujo 221 
cj 286/287 Sao Paulo, Brazil 
Phone +55-11 3875-7663, 
+55-11 3875-5610
E-mail:anapupo@intouch
pesquisa.com.br

บราซิล


