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ภาพที่ 1.24 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย 1-27

ภาพที่ 1.25 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย 1-27

ภาพที่ 1.26 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 1-27

ภาพที่ 1.27 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก 1-27

ภาพที่ 1.28 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 1-28
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รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศบราซิล)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.29 เหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว 1-28

ภาพที่ 1.30 สัดส่วนนักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�ำคัญประเภทต่างๆ 1-29

ภาพที่ 1.31 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมสถานที่ส�ำคัญให้ความสนใจ 1-29

ภาพที่ 1.32 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทางธรรมชาติให้ความสนใจ 1-29

ภาพที่ 1.33 จุดหมายท่องเที่ยวที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย 1-30

ภาพที่ 1.34 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย 1-30

ภาพที่ 1.35 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 1-31

ภาพที่ 1.36 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 1-31

ภาพที่ 1.37 ระยะเวลาวางแผนและจองทริป 1-32

ภาพที่ 1.38 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-32

ภาพที่ 1.39 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 1-33

ภาพที่ 1.40 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 1-33

ภาพที่ 1.41 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 1-34

ภาพที่ 1.42 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ 1-34

ภาพที่ 1.43 การจดจ�ำสายการบินที่ตนเคยใช้บริการ 1-35

ภาพที่ 1.44 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 1-35

ภาพที่ 1.45 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง 1-35

ภาพที่ 1.46 เหตุผลที่เลือกสายการบิน 1-36

ภาพที่ 1.47 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ 1-36

ภาพที่ 1.48 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-37

ภาพที่ 1.49 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 1-38

ภาพที่ 1.50 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 1-38

ภาพที่ 1.51 เหตุผลการเลือกที่พัก 1-39

ภาพที่ 1.52 การจดจ�ำแบรนด์โรงแรมที่เคยไปใช้บริการ 1-40

ภาพที่ 1.53 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จัก 1-40

ภาพที่ 1.54 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักส�ำหรับ การเดินทางได้ 1-41

ภาพที่ 1.55 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลัก ส�ำหรับการเดินทางได้ 1-41

ภาพที่ 1.56 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 1-41
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รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศบราซิล)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 1.57 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม 1-42

ภาพที่ 1.58 สัดส่วนการช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 1-43

ภาพที่ 1.59 รายการสินค้ายอดนิยม 1-43

ภาพที่ 1.60 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 1-43

ภาพที่ 1.61 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-44

ภาพที่ 1.62 ช่วงเวลาที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-45

ภาพที่ 1.63 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 1-45

ภาพที่ 1.64 จุดหมายระยะใกล้ยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 1-46

ภาพที่ 1.65 จุดหมายระยะไกลยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 1-46

ภาพที่ 1.66 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว 1-46

ภาพที่ 1.67 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก 1-47

ภาพที่ 1.68 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 1-47

ภาพที่ 1.69 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-48

ภาพที่ 2.1 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-5

ภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-8

ภาพที่ 2.8 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-8

ภาพที่ 2.9 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-8

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

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

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง ของกลุ่ม Millennial Traveler 2-10

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-12

ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 2-12

ภาพที่ 2.15 Customer Journey กลุ่ม Millennial Traveler 2-12
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รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศบราซิล)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 2-17

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-20

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-20

ภาพที่ 2.24 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-20

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

ภาพที่ 2.26 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา 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�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-32

ภาพที่ 2.38 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-32

ภาพที่ 2.39 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 2-32

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

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

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

ภาพที่ 2.43 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 2-36
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รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเทีย่วต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศบราซิล)

สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
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�ำรงชีวิตในมิติที่ส�ำคัญ 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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 2-44

ภาพที่ 2.53 ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ย 2-44

ภาพที่ 2.54 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 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 Culture Lover 3-4

ภาพที่ 3.3 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Culture Lover 3-4

ภาพที่ 3.4 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Culture Lover 3-5

ภาพที่ 3.5 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-5

ภาพที่ 3.6 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Culture Lover 3-5

ภาพที่ 3.7 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Culture Lover 3-6

ภาพที่ 3.8 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-7

ภาพที่ 3.9 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 3-7

ภาพที่ 3.10 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Local Experience 3-9

ภาพที่ 3.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Local Experience 3-9
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สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 3.12 ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Local Experience 3-10

ภาพที่ 3.13 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-10

ภาพที่ 3.14 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Local Experience 3-10

ภาพที่ 3.15 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Local Experience 3-11

ภาพที่ 3.16 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 3-12

ภาพที่ 3.17 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ที่เดินทางเป็นกรุ๊ป ทัวร์ 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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-15

ภาพที่ 3.21 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-15

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

ภาพที่ 3.23 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary 3-17

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�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-20

ภาพที่ 3.29 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว 3-20

ภาพที่ 3.30 สื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 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�ำนวนประชากร และจ�ำนวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบ่งตามภูมิภาคของบราซิล 1-2

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

ตารางที่ 1.3 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-15

ตารางที่ 1.4 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อท�ำกิจกรรมต่างๆ 1-18

ตารางที่ 1.5 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-20

ตารางที่ 1.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-23

ตารางที่ 1.7 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-26

ตารางที่ 1.8 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-32

ตารางที่ 1.9 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-37

ตารางที่ 1.10 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-39

ตารางที่ 1.11 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จ�ำแนกตามภูมิภาค 1-42
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“รายงานฉบับสมบูรณ์” โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่าง

ประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ (Emerging Market): บราซิล และ

อาร์เจนตนิา เป็นการรายงานผลการวจัิยทีไ่ด้จากการด�ำเนนิงานในรอบ

ระยะเวลา 8 เดือน เนื้อหาส�ำคัญประกอบด้วยผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ที่ได้จากการส�ำรวจกลุ่มเป้าหมายในประเทศ 

บราซิล (In-Market Survey) ด้วยวิธีการส�ำรวจออนไลน์แพเนล (Panel 

Online Survey) สอดแทรกด้วยสาระส�ำคัญจากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Survey) ซึ่งได้จากการจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group) และ

การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) เฉพาะกลุม่เป้าหมายทีก่�ำหนด 

ตามวัตถุประสงค์ ร่วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 

ที่หลากหลาย และสอดคล้องกับการศึกษา

การน�ำเสนอผลการศึกษานี้ได้จ�ำแนกออกเป็นห้าส่วน

ส่วนแรก เป็นการสรุปผลทีไ่ด้จากการศึกษาผสมผสาน และน�ำเสนอ 

เป็นเนือ้หารายงานอย่างต่อเนือ่ง เร่ิมตัง้แต่การท�ำความรู้จักนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มเป้าหมายทั้งในมิติกายภาพ และคุณลักษณะทางจิตวิทยา ข้อมูล

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวในประเด็นที่น่าสนใจ ภาพลักษณ์ของ

ประเทศไทยในมมุมองของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ซึง่จะน�ำไปสูก่ารน�ำเสนอ

กลยุทธ์การตลาดและกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะกับพฤติกรรมของ 

กลุ่มเป้าหมายโดยมีพื้นฐานจากข้อมูลที่ได้ท�ำการศกึษาไว้แล้วทั้งหมด

โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศเกิดใหม่ 

(Emerging Market): บราซิล และอาร์เจนตินา (ฉบับประเทศบราซิล) นี ้

มุง่สนองตอบต่อความจ�ำเป็นในการใช้ข้อมลูเชงิลกึในลกัษณะ In-market 

ที่มีความทันสมัย และเข ้าใจความต้องการของนักท ่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมายอย่างรอบด้าน เพื่อโอกาสในการส่งเสริมการตลาด 

ในฐานะดาวรุ่งที่มีศักยภาพสูงในการส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยว 

มายังประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ ่มนักท่องเที่ยวเดินทางคร้ังแรก 

(First Visit) เพื่อสนองต่อยุทธศาสตร์ด้านการตลาดต่างประเทศ

ตามแผนวิสาหกิจการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ.2560-2564  

ที่ต้องการขยายพื้นที่ไปยังตลาดใหม่ที่มีแนวโน้มการเติบโตของการ

เดินทางและการใช้จ่ายสูง

การศึกษานี้มุ่งเน้นศึกษารูปแบบพฤติกรรม ปัจจัยด้านจิตวิทยา  

ความต้องการเชงิลกึ (Insight) ด้านการเดนิทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว 

ระดับกลางบนข้ึนไป รวมทั้งสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ที่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ อีกทั้ง

ยังมีการประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยว แบ่งกลุ่มเป้าหมายตาม

ศักยภาพทางการตลาด ตลอดจนศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการ 

ส่งออกนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ด้วย

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�ำคัญที่ใช้ตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว ไปจนถึงความต้องการหรือรูปแบบการท่องเที่ยวประเภท
ต่างๆ ที่สนใจในประเทศจุดหมายท่องเที่ยวนั้น

ส่วนทีห้่า เป็นการศึกษาพฤตกิรรมการท่องเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ 
(Niche Market) ทีน่่าสนใจในการท�ำการตลาด ซึง่ได้แก่ กลุม่ความสนใจ 
เฉพาะด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Culture Lover) กลุ่มท่องเที่ยว 
ทีส่นใจวถีิชวีติท้องถ่ิน (Experience Local Way of Life) กลุม่นกัท่องเทีย่ว
คู่รักที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน (Honeymoon/
Anniversary) และกลุม่ทีส่นใจท่องเทีย่วประเทศไทยร่วมกบัประเทศอืน่ 
ในอาเซียน (AEC Connectivity) โดยได้วิเคราะห์ทั้งด้านปัจจัยที่ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว ตลอดจนพฤติกรรมระหว่าง
การท่องเที่ยวที่น่าสนใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู้วจัิย

18 กนัยายน 2562

ส่วนที่สอง เป็นผลการส�ำรวจเชิงปริมาณ มุ่งเน้นแสวงหา “ขนาด
ตลาด” ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายชาวบราซิลตามคุณลักษณะ 
ที่ก�ำหนด (อายุต้ังแต่ 18 ปี มีถ่ินพ�ำนักและเป็นประชากรในทะเบียน
ราษฎร์ของประเทศบราซิล เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
อย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และมรีะดบัเศรษฐฐานะต้ังแต่ C+ 
ขึ้นไป หรือตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป) ตลอดจนประมาณ
การจ�ำนวนนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวจ�ำแนกรายภูมิภาค ตามผลการ
ส�ำรวจที่ได้จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณทั้งหมดในพื้นที่เป้าหมาย 

ส่วนที่สาม ครอบคลุมผลการส�ำรวจที่ได้จากนักท่องเที่ยวระดับ 
กลางบนข้ึนไปชาวบราซิล น�ำเสนอผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจ 
อย่างรอบด้าน ทัง้คณุลกัษณะทางกายภาพ ทศันคตแิละค่านยิมในการ 
ด�ำเนนิชวีติ พฤตกิรรมเกีย่วกบัการท่องเทีย่วในประเดน็ต่างๆ ตลอดจน
การรับรู้ภาพลักษณ์ของประเทศไทย โดยมีการสอดแทรกสาระส�ำคัญ 
ที่ได้จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพในประเด็นที่เกี่ยวข้องร่วมด้วย



บทสรุปผู้บริหาร
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บทสรุปผู้บริหาร
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50.99%

41.24%

54.11%

41.95%

57.45%

35.50%

44.31%

มีสัดส่วนเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย  
โดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.18) มีรายได้อยู่ระหว่าง  

3,400-5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
1-2 ครั้งในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

ใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ เพื่อตัดสินใจเดินทาง

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว  
ส�ำคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

การชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ คือกิจกรรม 
ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากการเดินทาง 
ไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เลือกวิธีการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด  
โดยเฉลี่ยใช้เวลาจองทริปล่วงหน้า 

ก่อนการเดินทางจริงประมาณ 4 เดือน 

โรงแรมทั่วไปเป็นประเภทที่พัก 
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้นิยมมากที่สุด

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของไทย คือ  
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางทะเล 

แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม  
กิจกรรมสปาเพื่อสุขภาพ

49.01%

ARGENTINA 
21.66%

U.S.A.
17.43%

CHILE
7.52%

PORTUGAL
6.72%

12.19ล้านคน
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ชาวบราซิล
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ เป็นกลุม่รายได้ปานกลาง 
ส่วนใหญ่รายได้ระหว่าง 3,400-5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (ร้อยละ 
46.18) และเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศไม่บ่อยคร้ังนกั เพยีง 1-2 
คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา (ร้อยละ 41.95)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อายุต�่ำกว่า 45 ปี (ร้อยละ 71.81) 
มีสัดส่วนเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย (ร้อยละ 50.99 และร้อยละ 
49.01) ท�ำงานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพเฉพาะ
ทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือแพทย์ (ร้อยละ 42.52) หรือท�ำงาน
ระดับบริหารในหน่วยงานเอกชน (ร้อยละ 23.62)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้รักความสนุกสนาน ชอบการเข้าร่วมและ 
เป็นส่วนหนึง่ของงานร่ืนเริง ขณะเดยีวกนักใ็ห้ความส�ำคญัอย่างมาก 
กบัภาพลกัษณ์ของตนผ่านรูปแบบการใช้ชวีติทีท่นัสมยั เพือ่ให้ได้รับ
การยอมรับ และชืน่ชม นอกจากนี ้ยังเป็นผู้ทีใ่ห้ความสนใจต่อปัญหา
สิง่แวดล้อม และมีทศันคตเิชงิบวกในการอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

1. ภาพรวมนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล :  
Festive, fun-seeker, modern lifestyle image,  
environmental-concerned.

2.ประเด็นส�ำคัญเกี่ยวกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:  
Not a frequent travelers, price–sensitive & budget 
control.

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มีการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ไม่บ่อยคร้ังนัก อีกทั้งประเทศที่นิยมเดินทางไปเย่ียมเยือน 
ส่วนใหญ่ยังคงเป็นประเทศที่อยู่ใกล้เคียงกันอย่างอาร์เจนตินา 
สหรัฐอเมริกาหรือชลิ ีและในการท่องเทีย่วแต่ละคร้ังก็มกีารใช้จ่าย 
อย่างประหยัด สะท้อนผ่านการเลือกเดินทางกับสายการบิน
เนื่องจากราคา และเลือกที่พักประเภทโรงแรมทั่วไป ในท�ำเล 
ที่สะดวกต่อการเดินทางเป็นหลัก

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลนี้ มีการเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศเพยีง 1-2 คร้ังในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา (ร้อยละ 
41.95) โดยจัดสรรงบประมาณเพือ่การท่องเทีย่วเฉลีย่ร้อยละ 12.04 
ของรายได้ส่วนตัวในแต่ละปี

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีน้ยิมเลอืกจัดการเดนิทางด้วยตนเองมากกว่า 
การเดินทางไปกับบริษัททัวร์ และมักจะเลือกการจองทริปผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์มากที่สุด โดยเป็นการจองทั้งต๋ัวเคร่ืองบิน
และโรงแรมที่พัก
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3. พฤติกรรมที่น่าสนใจในการหาข้อมูลท่องเที่ยว :  
Website online, OTAs and travel agent are the main source of information.

ในกระบวนการหาข้อมูลเพือ่ตัดสนิใจเดนิทางนัน้ นกัท่องเทีย่ว 
กลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลจะพึ่งพาแหล่งข้อมูลออนไลน์ 
เป็นหลกั โดยเฉพาะข้อมลูจากเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 54.11) และบริษัททวัร์ 
ออนไลน์ (ร้อยละ 27.19) อย่างไรก็ตาม กลุ่มเป้าหมายนี้ยังคง 
ใช้บริการข้อมูลจากบริษัททัวร์เพื่อตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 27.35) ทั้งนี้ เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
ระบุถึงส่วนใหญ่ก็ยังเป็น “เว็บไซต์ของบริษัททัวร์ออนไลน์” ด้วย 
อาทิ Decolar (www.decolar.com), tripadvisor (www.tripadvisor.
com.br) และ booking (www.booking.com) เป็นต้น นอกจากนี้ 
"แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ" ที่ถูกระบุถึงส่วนใหญ่ก็เป็นของ
บริษัททวัร์ออนไลน์ด้วยเช่นกนั แสดงให้เหน็ว่าปัจจุบนับริษัททัวร ์
ออนไลน์มีการกระจายรูปแบบสือ่สารผ่านช่องทางต่างๆ อย่าง 
หลากหลาย

พฤติกรรมในโลกสงัคมออนไลน์ของชาวบราซลิกลุม่เป้าหมาย 
มีแนวโน้มที่จะนิยม “เสพ” ข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ 
มากกว่า “แชร์” เร่ืองราวของตน โดยส่วนใหญ่มีการเช็คข้อมูล
ข่าวสารทกุวนั แต่จะแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ 
เป็นคร้ังคราวเท่านั้น (ร้อยละ 46.47) ซึ่งมากกว่ากลุ่มที่ใช ้
สือ่สงัคมออนไลน์เพือ่เชค็ข้อมลู พร้อมกบัแชร์เร่ืองราวของตนเอง 
บนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน (ร้อยละ 31.94) ขณะที่มีอยู่ไม่น้อย
ที่แม้จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน แต่กลับไม่ต้องการแชร ์
เร่ืองราวของตนเองเลย (ร้อยละ 13.03)

ส�ำหรับสือ่ทีส่ร้างแรงบนัดาลใจให้เกดิความต้องการเดนิทาง 
ท่องเที่ยว ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มพบว่าหลายรายได้รับ 
แรงบนัดาลใจจากรายการโทรทศัน์ โดยมีผู้แนะน�ำรายการท่องเทีย่ว 
ที่น่าสนใจชื่อ “Pedro pelo Mundo” “The World from Above” 
และ “Globo Reporter” นอกจากนี้ ยังมีผู้ระบุสื่อเว็บไซต์  
ซึ่งเป็นชุมชนออนไลน์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว Mochileiros อีกทั้ง  
Blogger/Online influencer ก็มีส่วนสร้างแรงบันดาลใจด้วย
เช่นกัน โดยมีผู้ถูกกล่าวถึงหลายราย เช่น “Viaje na Viajem” 
“Mariana Goldfarb” และ “Alvaro Garnero” เป็นต้น

4. ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว : Different and unique natural attraction is key decision factor.

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ทุกวัน”
31.94%

เช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของ
ตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ “ครั้งคราว”
46.47%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นสิ่งดึงดูดที่ส�ำคัญที่สุดในการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ 41.24 และร้อยละ 36.71 ตามล�ำดับ) ทั้งนี้ แม้ว่าบราซิลเป็นที่ตั้งของป่าอะเมซอนผืนป่าดิบชื้นที่
ใหญ่ที่สุดของโลก แต่ก็ยังสนใจท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติที่มีความแตกต่างในต่างประเทศด้วยเช่นกัน 

•	กจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 57.45) และการช้อปป้ิง (ร้อยละ 

46.76)

•	ส�ำหรับการช้อปปิ้ง สินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 79.25) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 58.55) และ 

เครื่องส�ำอาง (ร้อยละ 45.97) 

•	นกัท่องเทีย่วชาวบราซลิบางส่วน (ร้อยละ 26.67) ยังคงกงัวลกบัความปลอดภัย แต่เป็นความวติกทีเ่กดิจากความไม่รู้ หรือความเสีย่ง

ทีเ่ป็นอปุสรรคต่อการท่องเทีย่ว เช่น ความไม่สะดวกในการเดนิทาง หรือความไม่ถูกสขุลกัษณะของอาหารการกนิ เป็นต้น

ใช้เพื่อตรวจสอบและติดตามข่าวสาร 
มากกว่าการแชร์เรื่องราวของตน
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5. ปัจจัยที่เพิ่มโอกาสทางการตลาดให้กับประเทศไทย :  
Romance - Honeymoon & Unique - Muay Thai  
can increase the chance

นอกจากปัจจัยพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวโดยทั่วไปแล้ว ยังมี
กจิกรรมที่ช่วยเพิ่มโอกาสให้นักท่องเที่ยวชาวบราซลิกลุม่นี้ตดัสนิใจ
เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวได้อีกด้วย ได้แก่ 

•	กจิกรรมทีเ่ป็นความสนใจเฉพาะส�ำหรับโอกาสพเิศษ “ฮนันมีนู/

ฉลองครบรอบแต่งงาน” (ร้อยละ 13.47) 

•	กจิกรรมทีม่ชีือ่เสยีงเป็นเอกลกัษณ์ “มวยไทย” โดยเฉพาะส�ำหรับ

กลุ่ม Millennial (ร้อยละ 6.79) และ Working adult (ร้อยละ 5.97) 

ทั้งนี้ มีผู้สนใจ “การเรียนมวยไทย” มากกว่า “กิจกรรมเข้าชม” 

โดยกลุ่ม Millennial สนใจ “มาเรียน” ร้อยละ 5.40 และ “มาชม” 

ร้อยละ 3.69 กลุ่ม Working adult สนใจ “มาเรียน” ร้อยละ 4.74 

และ “มาชม” ร้อยละ 3.29 (บางส่วนสนใจทั้ง 2 แบบ)

6.จุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม:  
Apart from destination in the same region, Portugal is 
also in the top 5 due to the same language spoken. 

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ที่ส�ำคัญเป็น

ประเทศในภมิูภาคละตนิ เช่น

•	อาร์เจนตนิา (ร้อยละ 21.66) มีวิถีชวิีตของผู้คนทีน่่าสนใจ ภาพลกัษณ์ 

ยังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่หรูหราในภูมิภาค รวมถึงแสงสี 

ยามค�่ำคืน และการท่องเที่ยวเชิงอาหาร

•	ชลิ ี (ร้อยละ 7.52) ผู้คนเป็นมิตร มีวถีิชวีติทีน่่าสนใจ รวมถึงกจิกรรม 

สปาเพื่อสุขภาพ และการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล

การวางแผนและเดินทาง

การเลือกที่พัก

สหรัฐอเมริกา

โปรตุเกส

อิตาลี

บริษัททัวร์ออนไลน์จองทริปล่วงหน้า สายการบิน

โรงแรมทั่วไป

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

ส�ำหรับการเดนิทางระยะไกล สหรัฐอเมริกาและยุโรปเป็น

จุดหมายทีน่ยิม

•	สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 17.43) โดดเด่นด้านการท่องเทีย่ว 

เชงิกฬีา กิจกรรมกอล์ฟ ให้ความรู้สกึปลอดภยั แสงสี

ยามค�ำ่คนืความสะดวกในกระบวนการเข้าเมอืง และ

เป็นแหล่งท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ 

•	โปรตุเกส (ร้อยละ 6.72) ชาวบราซลิพดูภาษาโปรตุเกส 

ท�ำให้สะดวกและลดอปุสรรคด้านการสือ่สาร

ประเทศในภูมภิาคเอเชยี ญ่ีปุน่เป็นประเทศทีไ่ด้รับความ

นยิมสงูสดุ

•	ญ่ีปุ่น (ร้อยละ 1.27) มีภาพลักษณ์ที่ดีในฐานะแหล่ง 

ท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง และวิถีชีวิตท้องถิ่น

•	จีน (ร้อยละ 0.33) มคีวามน่าสนใจในมิตทิางวัฒนธรรม 

และการช้อปปิ้ง

•	อินเดีย (ร้อยละ 0.20) โดดเด่นด้านการท่องเที่ยว 

เชิงวัฒนธรรม
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ภายใต้แนวคดิ “Once in a Lifetime : Romantic 
Getaway in Thailand” สร้างประสบการณ์

ล�ำ้ค่าคร้ังหนึง่ในชวีติจากการพักผ่อนในบรรยากาศ 

แสนโรแมนตกิทีไ่ม่เหมอืนใครและไม่เคยสมัผัสมาก่อน 

ผ่านองค์ประกอบของสนิค้าท่องเทีย่วของไทยใน 4 มิติ

7. เกี่ยวกับประเทศไทย :  
Thailand’s not only strong on beach image, 
but also on nature, history & culture and spa & 
wellness. 

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของไทยในทศันะของนกัท่องเทีย่ว 
กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิล เม่ือเปรียบเทียบ
กับประเทศคู่แข่ง คือ แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล แต ่
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีบ้างส่วนกยั็งนกึถึงประเทศไทยในมติิ
อื่นๆ ด้วย ที่ส�ำคัญได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ เป็นสถานที่ที่เต็มไปด้วยประวัติศาสตร์และ
วัฒนธรรม กิจกรรมสปาเพื่อสุขภาพ และเป็นสถานที่ 
ที่เหมาะส�ำหรับการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน 

เนื่องจากประเทศไทยมีท�ำเลที่ตั้งอยู่ห่างไกลจาก
บราซิลอย่างมาก ประกอบกับค่าใช้จ่ายในการเดินทาง
มาท่องเที่ยวมีราคาสูง ท�ำให้มีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่เคย
เดนิทางมาประเทศไทยแล้วมีไม่มาก (ร้อยละ 11.41) และ
โอกาสในการเดินทางกลับมาเยือนซ�้ำอีกครั้งยิ่งน้อยกว่า 
ประเทศไทยจึงมลีกัษณะเป็น “จุดหมายท่องเทีย่วทีต้่องมา 
ให้ได้สักคร้ังในชีวิต – Once in a Lifetime”

ธรรมชาติและ Landscape ทีส่วยงามแตกต่างอย่าง
สิ้นเชิง บรรยากาศโรแมนติกเป็นส่วนตัว ที่จะ
ช่วยดงึดดูให้เกดิความประทบัใจต่อประเทศไทย
ได้ไม่รู้คลาย

Nature Treasure 

กจิกรรมทีม่ธีรรมชาติเป็นฉากหลงั ทัง้กีฬา ผจญภยั 
หรือกจิกรรมเชงิอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม ส�ำรวจวิถีชวีติ
ชมุชน ฯลฯ

Activities Involving Nature

Culture Heritage
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่หลากหลายและ 
แตกต่าง ได้แก่ สถานทีท่่องเทีย่วทางประวตัศิาสตร์ 
รวมถึงงานเทศกาลทางวัฒนธรรมต่างๆ

Nightlife

เชือ่มโยงองค์ประกอบของอาหาร วฒันธรรมท้องถ่ิน 

และกจิกรรมบนัเทงิ ผสมผสานความทนัสมัย มชีวีติชวีา 

ตอบโจทย์การให้ความส�ำคญักับภาพลกัษณ์ของตน

•	New Experience เปิดประสบการณ์ใหม่จากสงัคมทีแ่ตกต่าง เพือ่โอกาสในการ 

เรียนรู้และแลกเปลีย่นประสบการณ์

•	Soft Adventure น�ำเสนอกจิกรรมทีน่่าตืน่เต้น มอีารมณ์ของการผจญภยั  

บนพืน้ฐานของความปลอดภัยต่อชวีติและทรัพย์สนิ

•	Nature Lover ภาพของธรรมชาตทิีบ่ริสทุธ์ิ บรรยากาศทีโ่รแมนติก ปราศจาก

ความวุน่วาย บ่งบอกถึงความเรียบง่าย ซึง่สามารถต่อยอดไปถึงวถีิชวีติของ

ชมุชนทีอ่ยู่ท่ามกลางธรรมชาติ 

โอกาสการตลาดทีเ่พิม่ข้ึนจากความสนใจกิจกรรมฮนันมีนู/ฉลองครบรอบ
แต่งงานของกลุ่มเป้าหมาย พัฒนาสู่สินค้าท่องเที่ยวท่ีน�ำเสนอประสบการณ์
โรแมนติก ผ่านธรรมชาติและวิถีชีวิตที่แตกต่าง พร้อมกับกิจกรรมเพิ่ม
ความสดชื่นให้กับชีวิตคู่ สนองต่อความต้องการเชิงลึกทางจิตวิทยาที่ให้
ความส�ำคัญกับภาพลักษณ์ ผ่านรูปแบบการใช้ชีวิตที่ทันสมัย บนพื้นฐาน
ของความสนุกสนาน มีชีวิตชีวา แต่ยังใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และ
วัฒนธรรม ผ่านมุมมองส�ำคัญ 3 มิติ

8. แนวคิดสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่มเป้าหมาย :  
Once in a Lifetime : Romantic Getaway in Thailand
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บทสรุปผู้บริหาร

9. กลยุทธ์การสื่อสาร : Create content.. Communicate effectively to the target.

น�ำเสนอเนื้อหา (Content) ประเทศไทยผ่านช่องทาง (Channel) ที่ต้องการสื่อส่งถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล โดยท�ำได้ทั้งการสื่อสารโดยตรง และการสื่อสารทางอ้อม

• การส่ือสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication) 

ใช้สือ่ช่องทางหลักเพือ่สร้าง “การรบัรู้” น�ำเสนอข้อมูลเบือ้งต้นของประเทศไทย 
ความสวยงามของทะเลทีไ่ม่เหมอืนใคร อาหารทะเลและผลไม้ทีห่ากินทีไ่หน

ไม่ได ้ผ่านสื่อกระแสหลักอย่างรายการท่องเที่ยวทางโทรทัศน์

ตอกย�้ำรายละเอียดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการอยากค้นหาต่อ ผ่าน content ของ

ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ด้านการท่องเที่ยว เน้นเนื้อหาที่เจาะจง

ส�ำหรับผู้ชื่นชอบกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น ที่พักสุดหรู 

ในบรรยากาศโรแมนติก หรือการท่องเทีย่วประเทศไทยแบบลยุๆ เผยแพร่

บนช่องทางออนไลน์ที่ได้รับความนิยม

ท�ำการตลาดผ่านข้อมูลท่ีได้จากการสบืค้นด้วย SEO และ SEM ท�ำ Search Engine 
Optimization และ Search Engine Marketing เมื่อกลุ่มเป้าหมายท�ำการ

สืบค้นเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยผ่าน Search Engine ที่มีชื่อเสียง 

อย่าง Google ซึง่จะต้องให้แน่ใจว่าเวบ็ไซต์หรือบทความทีติ่ดอนัดบัของการ

สบืค้นเกีย่วกับประเทศไทย ต้องเป็นเวบ็ไซต์ทีมี่คณุภาพหรือเป็นบทความ

ที่ตรงกับภาพลักษณ์ประเทศไทยที่ต้องการ

• การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication) 

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) สร้างเนื้อหาโปรโมทเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารและตรวจ
สอบราคาเส้นทางท่องเที่ยวที่สนใจ รวมทั้งเพิ่มเติมเนื้อหาเก่ียวกับโปรโมชั่นของ

กิจกรรมที่ต้องลองต่างๆ เพื่อให้นักท่องเที่ยววางแผนเสร็จในคราวเดียว

บริษัททัวร์ (TA/TO) จัดท�ำแพคเกจท่องเที่ยวประเทศไทยแบบเหมาสี่ภาคส�ำหรับ

การเดินทางหนึ่งครั้ง เพื่อให้ได้รับประสบการณ์ทางวัฒธรรมและสัมผัสธรรมชาติ 

ที่หลากหลาย และสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทยในมุมมองใหม่ๆ 

สายการบิน (Airline) พาร์ทเนอร์กับสายการบินที่ลักษณะเป็น Hub Destination 

เพื่อร่วมกันจัดโปรโมชั่นตั๋วเครื่องบินมายังประเทศไทย อาจมีลูกเล่นเพื่อสร้างการ

จดจ�ำตัง้แต่เร่ิมการเดนิทาง เช่น บอร์ดดิง้พาสทีม่ภีาพทะเลของประเทศไทย เสร์ิฟ

ผลไม้เมืองร้อนที่หารับประทานได้เฉพาะประเทศไทยบนเครื่อง เป็นต้น

โรงแรมเครือข่าย ร่วมมือกับโรงแรมที่มีเครือข่ายเพื่อท�ำโปรโมชั่นพักระยะยาว 

เช่น จองห้องพัก 1 สัปดาห์ ได้ราคาพิเศษพร้อมกิจกรรมต่างๆ หรือเครือโรงแรม

ที่มีหลายจังหวัด จัดโปรโมชั่น จองห้องพักของโรมแรมในเครือครบ 3 จังหวัด  

ในราคาพิเศษ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเดินทางในจังหวัดที่หลากหลายมากขึ้น
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2 การแสวงหาข้อมูล

เว็บไซต์ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวMAIN FACTORS

1.	เวบ็ไซต์ 54.11% 
2.	บริษทัทวัร์ 27.35% 
3.	บริษทัทวัร์ออนไลน์ 27.19% 

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่เคย 
เดินทางไปเยือนครั้งล่าสุด4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลัก 
ในการท่องเที่ยว

SHORT-HAUL 
ARGENTINA CHILE URUGUAY

LONG-HAUL 
U.S.A. PORTUGAL ITALY

31.20% บริษัททัวร์

67.30% Price
50.67% Direct flight available

สินค้าที่นิยม
• เสือ้ผ้า
• อาหาร/ขนม
• เคร่ืองส�ำอาง

MAIN ACTIVITIES
• ชมสถานท่ีส�ำคัญ/ววิทิวทัศน์
• กิจกรรมบันเทงิ/สวนสนกุ
• ศลิปะและวฒันธรรม

1st

TIER ACTIVITIES
• ช้อปป้ิง
• วถิชีีวติท้องถ่ิน
• ฮนันีมนู/ฉลองครบรอบแต่งงาน
• กิจกรรมชายทะเล

2nd

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
BRAZILIAN TRAVELERSBRAZILIAN TRAVELERS

44.31%  บริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

61.15% เลือกจดุหมายที่ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 28.56% AEC Connectivity
• 5.11% Culture Lover
• 4.44% Honeymoon/Anniversary
• 4.58% Local Experience

MAIN FACTORS

1.	ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 41.24% 
2.	เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ36.71% 
3.	สภาพอากาศ 34.12%

• โรงแรมท่ัวไป 35.50%
• โรงแรม 4 ดาว 24.03%
• โรงแรม 5 ดาว 6.91%

ASIA

JAPAN INDIACHINA

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียวประเทศไทยในอนาคต38.52%



Sao Paulo 

Belo Horizonte 

Rio de Janeiro 

2

207.66 
ล้านคน

12.19 
ล้านคน

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

พืน้ทีท่ี่มีจ�ำนวนนกัท่องเทีย่ว
กลุม่เป้าหมายจ�ำนวนมาก ได้แก่ 
Sao Paulo, Rio de Janeiro 
และ Belo Horizonte

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL  
TRAVELER

WORKING  
ADULT

SENIOR  
TOURIST

5.27
ล้านคน

 5.15 
ล้านคน

 1.21 
ล้านคน

 1.69 
ล้านคน

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดัการจองทริป
ท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs)

สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ช่วงปลายปีในเดอืนธนัวาคมไปจนถงึ

ช่วงปีใหม่ในเดอืนมกราคม

จดุหมายท่องท่ียวทีเ่คยเดนิทางไปเยือน
คร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

ระยะใกล้คือ อาร์เจนตินา และระยะไกลคือ สหรัฐอเมริกา

�� นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซิลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71.97) เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศไม่เกนิ 4 คร้ังในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา
�� นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซิล นิยมจองทริปท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 44.31) รองลงมา
เป็นการจองผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 31.20) 

�� ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซลินิยมเดนิทางไป ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้ ได้แก่ อาร์เจนตนิา ชิลี  
และอรุกุวยั จดุหมายระยะไกล ได้แก่ สหรฐัอเมริกา โปรตุเกส และอติาลี

�� การใช้เวลาท่องเท่ียวของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป ใช้เวลาพ�ำนักเฉลีย่ 7.42 คืน ในการท่องเท่ียวระยะใกล้ หากเป็นการท่องเทีย่วระยะไกล
จะใช้เวลาเฉล่ีย 13.77 คืน

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

อาร์เจนตินา
44 วถีิชีวติของผูค้น ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวทีห่รูหรา แสงสียามค�ำ่คืน  
และแหล่งท่องเท่ียวเชิงอาหาร

44การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม และแหล่ง

ท่องเทีย่วเพือ่การช้อปป้ิง

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

สเปน
44 ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเท่ียวทีห่รูหรา มช่ืีอเสียงในฐานะแหล่งท่องเท่ียว
เชิงอาหาร เป็นสถานทีเ่พือ่ฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  
และแหล่งท่องเท่ียวยามค�ำ่คืน

44แหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์ กจิกรรมกฬีากอล์ฟ และแหล่งท่องเท่ียว

เพือ่การช้อปป้ิง

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

44 การท่องเท่ียวเชิงกฬีา กิจกรรมกอล์ฟ ให้ความรู้สึกปลอดภยั แสงสียามค�ำ่คืน 
ความสะดวกในกระบวนการเข้าเมอืง และแหล่งท่องเท่ียวเชิงการแพทย์

สหรัฐอเมริกา

44แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ และ

แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

ฝรั่งเศส
44 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีหรูหรา การท่องเท่ียวเชิงอาหาร สถานท่ี
โรแมนตกิเหมาะกับการฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน และเป็นมิตร
กับกลุ่ม LGBTQ

44การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ อธัยาศยัไมตรีของผู้คน การท่องเท่ียว

ทางการแพทย์ สปาเพือ่สขุภาพ และความสะดวกในกระบวนการ 

เข้าประเทศ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

FAMILY TRAVEL  
WITH KID (S)

SPENDING

ค่าที่พัก43.97%
อาหารและ
เครื่องดื่ม15.10%
ช้อปปิ้ง21.32%

การเดินทางด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

80,184
เหรียญสหรัฐต่อทริป

48.72%

12.08%
21.89%
 LONG-HAUL

156,880
เหรียญสหรัฐต่อทริป

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมาย

ปัจจยัท่ีส�ำคัญท่ีสดุต่อการเลือกจดุหมายต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวบราซิล  
ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

 สภาพอากาศ ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ทีผ่่านมา อาหารและเคร่ืองดืม่ ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง  
และอตัราแลกเปล่ียนเงินตรา

ท่องเที่ยวต่างประเทศ

รองลงมานักท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซิลจงึจะให้ความส�ำคัญกบั  
ความน่าสนใจของศลิปวฒันธรรม ปัญหาด้านความปลอดภยั และความเป็นมิตรของคนท้องถิน่

ญี่ปุ่น
44 แหล่งท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม วถีิชวีติของผูค้น และการท่องเท่ียว 
เชิงอาหาร

44แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นมิตรต่อกลุ่ม LGBTQ  

และกจิกรรมกฬีากอล์ฟ

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

จีน
44 ความน่าสนใจของการท่องเทีย่วจนีท่ีมลัีกษณะใกล้เคียงกบัญีปุ่่น ได้แก่ 
วฒันธรรม วถีิชีวติ และอาหาร แต่ในทศันะของนักท่องเท่ียวกลุ่มนี ้
เหน็ว่าญีปุ่น่มคีวามโดดเด่นกว่าอยูบ้่าง

จุด
แข

็ง

44แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล แหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นมิตรต่อกลุ่ม LGBTQ 

การท่องเท่ียวเชิงกฬีา และกจิกรรมกฬีากอล์ฟจุด
อ่อ

น

4.69
ล้านคน

สนใจท่ีจะมาท่องเท่ียว 
ประเทศไทยในอนาคต



บทที่ 1 
ผลการส�ำรวจนักท่องเที่ยว 

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวบราซิล
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บทที่ 1  
ผลการส�ำรวจนักทอ่งเที่ยวกลุม่ระดับกลางบนขึน้ไปชาวบราซลิ

กระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็น

ข้ันตอน เป ้าหมายเพื่อคัดแยกนักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับ 

กลางบนชาวบราซิล ออกจากประชากรชาวบราซิลทั่วไป  

ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ และ

ในมิติของการกระจายตัวตามภูมิภาคต่างๆ โดยก�ำหนด

เงื่อนไขในการคัดแยกนักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบน 

ชาวบราซิลให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้

•	 มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

•	 มรีายได้ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดอืนขึน้ไป หรือเท่ากับ 

40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป 

•	 ต้องเคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

ภาพที่ 1.1 ขั้นตอนกระบวนการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป

1. นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวบราซิล และวิธีการคัดแยกนักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up)

โดยก�ำหนดขั้นตอนการคัดแยก ตามแผนภูมิด้านล่างนี้

ประมาณการจํานวนประชากร
ชาวบราซิลที่มีอายุตั้งแต� 18 ป�

ข�้นไป

1

(Brazil Age 18+)

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

ตั้งแต�ระดับกลางบนข�้นไป 
รายภูมิภาคชาวบราซิล

2

(Brazil Age 18+ Class C+ up)

ประมาณการน�กท�องเทีย่ว
กลุ�มระดับกลางบนข�้นไป

ชาวบราซิล อายุ 18 ป�ข�้นไป 
ที่เดินทางท�องเทีย่วต�างประเทศ

ในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

3

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

The Past 5 Years)

ผลการศึกษาเอกสาร

ผลการศึกษาเอกสาร และ Incidence 
จาก Contact Sheet

• IBGE : Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística (Brazil).

• World Bank data, Income share held 
by (proportion of population).

• ข�อมูลจากผู�ตอบแบบสอบถามใน 
Contract Sheet บร�ษัทพันธมิตรในพ้ืนที ่
NMS Market Research s.r.o. และ 
Netquest ระหว�างเดือน เม.ย.-ม.ิย. ป� 2562
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(1) ขั้นตอนที่ 1 ประมาณการจ�ำนวนประชากร และจ�ำนวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
(Aged 18+ year & Class C+ up)

กระบวนการในข้ันตอนที่ 1 เป็นการประมาณการจ�ำนวนประชากร และคัดแยกประชากร Class C+ up ชาวบราซิลที่มีอายุ 

ตัง้แต่ 18 ปีข้ึนไป โดยการศึกษาคร้ังนีไ้ด้ก�ำหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวก่อนหกัภาษีใดๆ เพือ่คดัแยกกลุม่ชาวบราซลิระดบักลางบนข้ึนไป 

(Class C+ up) ไว้ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป โดยจากข้อมูลล่าสุดในปี พ.ศ. 2560 นั้นพบว่า จากประชากรชาวบราซิล

จ�ำนวน 207.66 ล้านคน จ�ำแนกเป็นชาวบราซิลที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ได้จ�ำนวน 151.23 ล้านคน และในชาวบราซิลกลุ่มดังกล่าวนั้น 

ประมาณการได้ว่าเป็นชาวบราซลิกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป ทีม่รีายได้ส่วนตัวต้ังแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีข้ึนไป จ�ำนวน 26.92 ล้านคน 

กระจายอยู่ตามภูมิภาคต่างๆ ตามตารางที่ 1.1

ตารางที่ 1.1 สัดส่วน ประมาณการจำ�นวนประชากร และจำ�นวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบ่งตามภูมิภาคของบราซิล

ที่มา : A - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). “Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2017) และการค�ำนวณ”
         B - World Bank. Indicator: Income share held by (proportion of population) https://data.worldbank.org/indicator/SI.DST.10TH.10?locations=BR&view=chart  
               และการค�ำนวณ

หมายเหตุ : การค�ำนวณอัตราแลกเปลี่ยนใช้ค่าเฉลี่ย 5 ปี ระหว่าง กรกฎาคม 2556 ถึง มิถุนายน 2561 ค�ำนวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ (federalreserve) อัตราแลกเปลี่ยน 1 เฮอัลบราซิล  
                ต่อ 0.33 เหรียญสหรัฐ และ 1 เปโซอาร์เจนตินาเท่ากับ 0.09 เหรียญสหรัฐ ผลการค�ำนวณมีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�ำแหน่ง

ภูมิภาค/จังหวัด
(Region/Province)

จ�ำนวนประชากร 
(คน)A

จ�ำนวนประชากร
อายุ 18 ปีขึ้นไปA  

(ปี 2560)

ประมาณการสัดส่วน 
ประชากรที่มีรายได้ส่วนตัว

ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปี (ร้อยละ)B

ประมาณการจ�ำนวนประชากร
ระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุ

ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (คน)

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

North

Para 8,366,628 5,501,588  5.45  299,837 Belem
Amazonas 4,063,614 2,591,762  15.36  398,095 Manaus
Rondonia 1,805,788 1,268,172  12.56  159,282 Porto Velho
Tocantins 1,550,194 1,053,515  11.43  120,417 Palmas
Acre 829,619 517,135  7.52  38,889 Rio Branco
Amapa 797,722 499,526  10.07  50,302 Macapa
Roraima 522,636 331,890  14.41  47,825 Boa Vista
North East

Bahia 15,344,447 10,960,892  3.11  340,884 Salvador
Pernambuco 9,473,707 6,698,003  5.27  352,985 Recife
Ceara 9,021,232 6,357,542  3.90  247,944 Fortaleza
Maranhao 7,000,229 4,514,029  3.90  176,047 Sao Luis
Paraiba 4,025,558 2,847,136  3.90  111,038 Joao Pessoa
Rio Grande do Norte 3,507,003 2,507,109  3.44  86,245 Natal
Alagoas 3,375,382 2,275,966  3.90  88,763 Maceio
Piaui 3,218,485 2,234,140  3.90  87,131 Teresina
Sergipe 2,288,116 1,597,612  4.29  68,538 Aracaju
Central West

Goias 6,778,772 4,956,494  17.05  845,082 Goiania
Mato Grosso 3,344,544 2,376,919  26.11  620,614 Cuiaba
Distrito Federal 3,039,444 2,266,859  38.07  862,993 Brasilia
Mato Grosso do Sul 2,713,147 1,940,093  23.71  459,996 Campo Grande
South East

Sao Paulo 45,094,866 34,037,306  29.23  9,949,105 Sao Paulo
Minas Gerais 21,119,536 15,801,801  15.45  2,441,378 Belo Horizonte
Rio de Janeiro 16,718,956 12,723,658  25.26  3,213,996 Rio de Janeiro
Espirito Santo 4,016,356 2,970,995  17.12  508,634 Vitoria
South

Rio Grande do Sul 11,322,895 8,680,248  23.55  2,044,198 Porto Alegre
Parana 11,320,892 8,435,267  23.85  2,011,811 Curitiba
Santa Catarina 7,001,161 5,286,548  24.36  1,287,803 Florianopolis
รวมทั้งหมด 207,660,929 151,232,205  17.80  26,919,832 
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>25.00%
20.01%-25.00%
10.00%-20.00%
<10.00%

R E G I O N

1. North
2. Northeast
3. Central-West 
4. Southeast
5. South

1.1 การกระจายตัวของประชากร กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up) ชาวบราซิล 
ในแต่ละภูมิภาค

จากข้อมูลตามตารางที่ 1.1 หากน�ำสัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป (Class C+ up) ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณา 

เปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพ้ืนที่หลักในการท�ำตลาดส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป) พบสาระที่น่าสนใจเบื้องต้นว่า 

ชาวบราซลิทีม่ฐีานะปานกลางข้ึนไปเหล่านีก้ระจายตวัหนาแน่นบริเวณภูมิภาคกลางตอนใต้ (Central West) รองลงมาเป็นภาคตะวนัออก 

เฉียงใต้ (Southeast) ของประเทศบราซิล ซึ่งเป็นภูมิภาคที่ร�่ำรวยที่สุดของประเทศ และภูมิภาคทางใต้ (South) 

ParaAmazonas

RondoniaAcre

AmapaRoraima

Sergipe

Maranhao

Piaui

Ceara Rio Grande 
do Norte
Paraiba

Pernambuco
Alagoas

Mato Grosso
Distrito Federal

Minas Gerais

Espirito Santo

Rio de Janeiro
Parana

Santa Catarina

Rio Grande do Sul

1

3

4

5

2

Bahia

Sao Paulo
Mato Grosso do Sul

Goias

Tocantins

>25.00%
20.01%-25.00%
10.00%-20.00%
<10.00%

R E G I O N

1. North
2. Northeast
3. Central-West 
4. Southeast
5. South
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(2)  ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 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�ำแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายภูมิภาค

เนื่องมาจากการศึกษาคร้ังนี้มุ่งเน้น

ด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก 

จึงต้องพจิารณาคดัแยกกลุม่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป ที่ได้เดินทาง

ท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจาก

ชาวบราซิลกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป  

ทีไ่ม่ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศใดๆ 

โดยสามารถสรุปสดัส่วนและประมาณการ

จ�ำนวนนกัท่องเทีย่วชาวบราซลิจ�ำแนกตาม

ภูมิภาคได้ดังตารางที่ 1.2

ตารางที่ 1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา จำ�แนกตามภูมิภาคของบราซิล

พบว่า จากประชากรกลุ ่มระดับ 

กลางบนข้ึนไปชาวบราซิล ที่อายุตั้งแต่ 

18 ปีข้ึนไป จ�ำนวน 26.92 ล้านคนนั้น 

ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศใน

ช่วง 5 ปีทีผ่่านมา (ไม่รวมกลุม่ทีเ่คยเดนิ

ทางต่างประเทศมาแล้ว แต่ช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วย 

เหตุผลใดๆ) มีจ�ำนวนประมาณ 12.19 

ล้านคน โดยกระจายตัวหนาแน่นอยู่ใน

เมืองหลักในภูมิภาคตะวันออกเฉียงใต้ 

(Southeast) ได้แก่ Sao Paulo, Rio de 

Janeiro และ Belo Horizonte มากกว่า

ภูมิภาคอื่นๆ

นักท่องเที่ยว Class C+ up ชาวบราซิลมีการกระจายตัวหนาแน่น 
ในภูมิภาคตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ โดยเฉพาะ

เมือง Sao Paulo, Rio de Janeiro และ Belo Horizonte

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

หมายเหตุ: การค�ำนวณสัดส่วนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีการปัดเศษทศนิยมเป็น 2 ต�ำแหน่ง

ภูมิภาค/จังหวัด
(Region/Province)

จ�ำนวนประชากร 
ระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวบราซิลที่อายุ
ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

(คน)

สัดส่วนการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

(ร้อยละ)*

จ�ำนวนนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ชาวบราซิลที่อายุตั้งแต่ 18 
ปีขึ้นไป ที่ได้เดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (คน)

ตัวอย่าง
เมืองส�ำคัญ

North

Para  299,837  23.74  71,181 Belem
Amazonas  398,095  23.74  94,508 Manaus
Rondonia  159,282  23.74  37,814 Porto Velho
Tocantins  120,417  23.74  28,587 Palmas
Acre  38,889  23.74  9,232 Rio Branco
Amapa  50,302  23.74  11,942 Macapa
Roraima  47,825  23.74  11,354 Boa Vista
North East

Bahia  340,884  41.02  139,831 Salvador
Pernambuco  352,985  42.08  148,536 Recife
Ceara  247,944  41.65  103,269 Fortaleza
Maranhao  176,047  41.65  73,324 Sao Luis
Paraiba  111,038  41.65  46,247 Joao Pessoa
Rio Grande do Norte  86,245  42.08  36,292 Natal
Alagoas  88,763  41.65  36,970 Maceio
Piaui  87,131  41.65  36,290 Teresina
Sergipe 68,538 42.08 28,841 Aracaju
Central West

Goias  845,082  35.40  299,159 Goiania
Mato Grosso  620,614  35.40  219,697 Cuiaba
Distrito Federal  862,993  35.40  305,500 Brasilia
Mato Grosso do Sul  459,996  35.40  162,839 Campo Grande
South East

Sao Paulo  9,949,105  58.72  5,842,114 Sao Paulo
Minas Gerais  2,441,378  47.42  1,157,701 Belo Horizonte
Rio de Janeiro  3,213,996  40.90  1,314,524 Rio de Janeiro
Espirito Santo  508,634  53.48  272,017 Vitoria
South

Rio Grande do Sul  2,044,198  32.35  661,298 Porto Alegre
Parana  2,011,811  31.25  628,691 Curitiba
Santa Catarina  1,287,803  31.82  409,779 Florianopolis
รวมทั้งหมด  26,919,832  45.27  12,187,537 
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2. ผลการส�ำรวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไป หรือมเีศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป 

ต้องมีรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ อายุมากกว่า 18 ปี 

และมพีฤติกรรมท่องเทีย่วตรงกับเกณฑ์ทีก่�ำหนด โดยต้องมคีวามถ่ีในการ 

เดินทางท่องเที่ยวอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

2.1 ขนาดตลาด ของกลุ่มเป้าหมาย

ประเทศบราซิลมีประชากรรวมประมาณ 207,660,929 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 151,232,205 คน จัดเป็นกลุ่ม 

ที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 26,919,832 คน และในจ�ำนวนนี้เป็น

ผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา ได้จ�ำนวน 12,187,537 คน

น�กท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนข�้นไป
ชาวบราซิล

207.66 mn

12.19 mn

Population

Pop. Aged 18+

26.92 mn

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

Traveled abroad 
in past 5 yrs

151.23 mn
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  Always feel happy to talk with intelligent people  

  Meaningful to be gratifying and respected  

  Well aware of natural resources problem and do everything to reserve  

  Often seek for new approaches to solve difficulties  

  Confident in working out complicated situations  

  Always have new idea and creativity  

  Like to be well-organized and obey social rules  

  Prefer to run my life step by step following my plan  

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

  Very protective of country social resources  

  Prefer to follow rational thinking rather do by random  

  Always agree with smart opinions suggested by others  

 Not bored of learning things going on around me 

  Comfortably handle unclear or uncertain circumstances  

  Cannot accept to take any risk in my life  

  Rarely hesitate to do frightening or risky things  

  Always trying to be better than other people  

  Best way to prove success in life is money  

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

  Always neglect regulations and practices that limit my freedom  

 Frequently please myself by doing things that create conflict with others 

 Frequently get bored of learning new things 

  Feel hopeless to make my life better  

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

5.56

5.36

5.19

5.06

5.02

5.01

4.90

4.86

4.85

4.74

4.71

4.65

4.16

4.08

3.85

3.65

3.40

3.08

3.05

3.04

2.88

2.84

2.46

1.73

2.2 คุณลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล

(1) คุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

ภาพที่่ 1.2 ทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซลิมีคณุลกัษณะเฉพาะด้านจิตวทิยาและทศันคติในการด�ำรงชวีติทีน่่าสนใจ ส่วนใหญ่ 

ชื่นชอบการพบปะพูดคุยเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ต้องการที่จะได้รับการยอมรับจากผู้คนที่ตนรู้จัก อีกทั้งยังเป็นผู้ใส่ใจรักษา 

สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ และมักมีวิธีการแก้ไขปัญหาใหม่ๆ อยู่เสมอ มีความมั่นใจในตัวเอง สามารถจัดการกับสถานการณ์ต่างๆ 

ได้เป็นอย่างดี

นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มระดับกลางบนกลุ่มนี้เป็นผู้มีความคิดสร้างสรรค์ ปฏิบัติตามกฎระเบียบทางสังคม ชอบการวางแผน

ชีวิตและปฏิบัติตามแผนที่ได้วางไว้แล้วโดยหวังว่าจะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของชีวิตในที่สุด และไม่ปฏิเสธการเปลี่ยนแปลงในชีวิต  

ซึ่งสะท้อนผ่านวิธีคิดตลอดจนรูปแบบการใช้ชีวิตที่มีความทันสมัยทันต่อสถานการณ์โลก
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34.11%
27.34%

38.55%

 Thinkers  Achievers  Mainstream

(2) การจ�ำแนกกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาและคุณลักษณะที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 

การแบ่งกลุ่มย่อยทางจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต (Lifestyle Segmentation) โดยใช้หลักการทางสถิติ วิเคราะห์ประเด็นในรายละเอียด 

พบสาระส�ำคญัว่าสามารถจ�ำแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิออกตามคณุลกัษณะจิตวทิยาการด�ำรงชวีติได้เป็น  3 กลุม่ 

โดยเป็นกลุ ่ม Mainstream มากที่สุด มีสัดส่วนร้อยละ 38.55 รองลงไปเป็นกลุ ่ม Thinkers และ Achievers มีสัดส่วน 

ร้อยละ 34.11 และร้อยละ 27.34 ตามล�ำดับ 

ภาพที่ 1.3 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
จำ�แนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา 

แม้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล มีคุณลักษณะโดยทั่วไป 

คล้ายกัน เช่น มีฐานะปานกลางถึงดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการเดินทาง

ท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อการใช้จ่ายส�ำหรับการท่องเที่ยวพอสมควร แต่เม่ือ

พิจารณาคุณลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละกลุ่ม ซึ่งประกอบด้วย Achievers 

Thinkers และ Mainstream ก็ยังพบว่ามีความแตกต่างกันในรายละเอียด 

อย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้
ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

จากผลการศึกษาทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบข้อมูลบ่งชี้ไปในแนวทางเดียวกันว่า 
นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้ให้ความส�ำคัญอย่างมากกับภาพลักษณ์ของตนเอง

ผ่านรูปแบบการใช้ชีวิตที่ทันสมัย เพื่อให้ได้รับการยอมรับ โดยมีพื้นฐานของชีวิตที่เป็นคน 
สนุกสนานมีชีวิตชีวา และชื่นชอบการพบปะพูดคุย ขณะเดียวกันก็จัดเป็นนักท่องเที่ยว 

คุณภาพในมิติของการให้ความส�ำคัญกับสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ 
ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวชาวบราซิลส่วนใหญ่ซึ่งมีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Mainstream
 ซึ่งมีพื้นฐานยอมรับความเสี่ยงได้น้อย อาจมีความกังวลเกี่ยวกับความไม่สะดวก

และสุขลักษณะของประเทศปลายทางอยู่บ้าง

"

"
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1. กลุ่ม Mainstream

38.55%

ภาพที่ 1.4 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Mainstream (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

หากพิจารณากลุ่ม Mainstream ในภาพรวมกล่าวได้ว่า

มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาการด�ำรงชีวิตที่ไม่มีความโดดเด่น  

โดยกล่าวได้ว่าพวกเขาคือนักท่องเที่ยวทั่วไปที่พอมีฐานะ และ

ชื่นชอบการเดินทางท่องเที่ยว แต่ก็ยังไม่มีคุณลักษณะในมิติใด

ที่โดดเด่นจนสามารถขึ้นไปเข้ากลุ่ม Achievers หรือ Thinkers ได้

Mainstream เป็นผู้ที่มีความเป็นเหตุผลในตัวเองน้อยกว่า

ชาวบราซิลกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปอื่นๆ โดยแม้ว่าจะเป็น 

ผู้ชื่นชอบความเส่ียงและไม่ลังเลที่จะท�ำในสิ่งที่น่ากลัวหรือมี 

ความเสี่ยงสูง (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Mainstream ต่อประเด็น 

Rarely hesitate to do frightening or risky things มีค่าเท่ากับ 

4.01 จากคะแนนเต็ม 6.00 สูงกว่ากลุ่ม Achievers และ Thinkers) 

แต่กลับไม่สามารถยอมรับผลซึ่งเกิดจากความเสี่ยงนั้นได้  

(เหน็ได้จากค่าเฉลีย่ของ Mainstream ต่อประเดน็ Cannot accept 

to take any risk in my life มีค่าเท่ากบั 4.44 สงูกว่ากลุม่ Achievers 

และ Thinkers) ขณะทีไ่ม่รู้สกึตืน่เต้นเมือ่ต้องเผชญิกับสถานการณ์

ที่ไม่แน่นอน (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Mainstream ต่อประเด็น 

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances มีค่า

เท่ากับ 4.19 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่ม Achievers และ Thinkers)

อีกทั้งยังมีทัศนคติที่แสดงถึงความเบื่อหน่าย (เห็นได้จาก 

ค่าเฉลี่ยของ Mainstream ต่อประเด็น Prefer to stay quietly at 

home / Frequently get bored of learning new things และ Feel 

hopeless to make my life better มีค่าเท่ากับ 4.05 3.86 และ 

3.33 สงูกว่าค่าเฉลีย่ของกลุม่ Achievers และ Thinkers ทีมี่คะแนน 

ต�่ำกว่าอย่างเห็นได้ชัด) ยึดถือตัวเองเป็นใหญ่ และปฏิเสธสิ่งที่ 

ลดทอนความอสิระของตน (เหน็ได้จากค่าเฉลีย่ของ Mainstream 

ต่อประเด็น Frequently please myself by doing things that 

sometimes create conflict with other people และ Always neglect 

regulations and practices that limit my freedom มีค่าเท่ากับ 

3.66 และ 3.47 สงูกว่าค่าเฉลีย่ของกลุม่ Achievers และ Thinkers) 

Mainstream

3.38 

4.02 

2.17 

3.47 

1.93 

2.15 

2.56 

1.72 

3.69 

4.15 

2.82 

3.58 

2.70 

2.83 

3.20 

2.26 

4.44 

4.19 

4.05 

4.01 

3.86 

3.66 

3.47 

3.33 

 Cannot accept to take any risk in my life

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Prefer to stay quietly at home

 Rarely hesitate to do frightening or risky things

 Frequently get bored of learning new things

 Frequently please myself by doing things that sometimes create conflict
with other people

 Always Neglect regulations and practices that limit my freedom

 Feel hopeless to make my life better

 Thinkers Achievers Mainstream

neglect
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2. กลุ่ม Thinkers

34.11%

ภาพที่ 1.5 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

Thinkers เป็นกลุม่ทีมี่ความก้าวหน้าทางความคดิเหนอืกว่า

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปอืน่ๆ มีความเข้าใจ และใส่ใจต่อปัญหา

ที่เกิดข้ึนในโลกปัจจุบันที่จะส่งผลถึงความเป็นอยู่ของคนในรุ่น 

ถัดไป โดยเฉพาะปัญหาสิ่งแวดล้อมที่เห็นว่าต้องได้รับการ

ปกป้อง และต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  

รวมถึงความเสื่อมถอยของทรัพยากรทางสังคม ซึ่งรวมถึง 

รากเหง้าทางวัฒนธรรมด้านต่างๆ (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ 

Thinkers ต่อประเดน็ Well aware of natural resources declination 

problem และ Very protective of my country's social resources 

มค่ีาเท่ากบั 5.63 และ 5.30 จากคะแนนเตม็ 6.00 สงูกว่าค่าเฉลีย่

ของกลุ่ม Achievers และ Mainstream) เพื่อที่จะได้อยู่ในสังคมที่

มีคุณภาพ (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Like to be well-

organized and obey social rules มีค่าเท่ากับ 4.94 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Mainstream)

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความปรารถนาในการเรียนรู้อย่าง 

ไม่หยุดนิ่ง (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Always feel happy 

to talk with intelligent people มีค่าเท่ากับ 5.86 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Mainstream) ยอมรับความฟังความเห็นที่ดีกว่า

จากผู้รู้จริง (ค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Agree with smart 

opinions suggested by others มีค่าเท่ากับ 5.02 สูงกว่ากลุ่ม 

Achievers และ Mainstream) 

Thinkers เป็นคนที่ชอบแก้ไขสถานการณ์หรือปัญหาด้วย 

วิธีการใหม่ๆ จากการที่ตนเป็นคนมีความคิดสร้างสรรค์สูง และ

มีความมั่นใจในตัวเองส�ำหรับการรับมือกับปัญหาเฉพาะหน้า  

(เห็นได้จากค่าเฉลี่ยของ Thinkers ต่อประเด็น Often seek for 

new approaches to solve difficulties / Always have new idea and 

creativity และ Confident in working out complicated situations 

มค่ีาเท่ากบั 5.44 5.33 และ 5.26 สงูกว่าค่าเฉลีย่ของกลุม่ Achievers 

และ Mainstream อย่างมีนัยส�ำคัญ)

Thinkers

5.86 

5.63 

5.44 

5.33 

5.30 

5.26 

5.02 

4.94 

5.60 

5.10 

5.10 

5.13 

4.57 

5.24 

4.48 

4.89 

5.31 

4.95 

4.82 

4.79 

4.45 

4.75 

4.50 

4.93 

 Always feel happy to talk with intelligent people

 Well aware of natural resources
declination problem and do everything I can to reserve them

 Often seek for new approaches to solve difficulties

 Always have new idea and creativity

 Very protective of my country & social resources

 Confident in working out complicated situations

 Agree with smart opinions suggested by others

 Like to be well-organized and obey social rules

 Thinkers Achievers Mainstream
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3. กลุ่ม Achievers

27.34%
ภาพที่ 1.6 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

Achievers เป็นกลุ่มคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่มีแนวโน้ม

ประสบความส�ำเร็จในชีวิต (ทางกายภาพ) เม่ือพิจารณาจาก

ความมุ่งม่ันและความพยายามที่ต้องการได้รับการยอมรับที่

เหนือกว่าผู้อื่น (ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Meaningful 

for me to be gratifying and respected และ Always trying to 

be better than other people มีค่าเท่ากับ 5.67 และ 4.15 จาก

คะแนนเต็ม 6.0 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และกลุ่ม Mainstream)  

อีกทั้งยังเป็นคนรักความทันสมัย ก้าวทันแฟชั่นและเทคโนโลยี  

(ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Always keep my living and 

my style up-to-date มีค่าเท่ากบั 5.30 สงูกว่ากลุม่ Thinkers และ 

Mainstream) ร่วมกับความเป็นคนที่ชอบการวางแผนชีวิตล่วง 

หน้าเพื่อจะได้เดินตามแผนนั้นไปสู่ความส�ำเร็จ อย่างมีเหตุผล  

(ค่าเฉลี่ยของ Achievers ต่อประเด็น Prefer to run my life step 

by step following my plan และ Prefer to follow rational thinking 

rather do by random มีค่าเท่ากับ 5.10 และ 4.78 สูงกว่ากลุ่ม 

Thinkers และกลุ่ม Mainstream อย่างมีนัยส�ำคัญ) 

ทัง้นี ้ผลการส�ำรวจยังพบว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีมี้ความเป็น

วตัถุนยิมเหน็เงนิเป็นใหญ่สงูกว่ากลุม่อืน่ (ค่าเฉลีย่ของ Achievers 

ต่อประเด็น The best way to prove the success in life is money 

มีค่าเท่ากับ 3.81 สูงกว่ากลุ่ม Thinkers และ Mainstream  

อย่างเห็นได้ชัด) 

Achievers

5.41 

4.93 

4.79 

4.59 

2.72 

2.26 

5.67 

5.30 

5.10 

4.78 

4.15 

3.81 

5.16 

4.60 

4.86 

4.78 

3.58 

3.41 

 Meaningful for me to be gratifying and respected

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

 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

 The best way to prove the success in life is money

 Thinkers Achievers Mainstream
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41.95%

30.02%

16.37%

11.66%

42.52%
Professionals

 5,279 usd

Personal Income

36-45 ปี
average age

(46.18%)

(3) คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล มีสัดส่วน 

เพศหญิงใกล้เคียงเพศชาย (ร้อยละ 50.99 และร้อยละ 

49.01 ตามล�ำดบั) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 36-45 ปี ร้อยละ 

35.97 (โดยมอีายุระหว่าง 41-45 ปี มากทีส่ดุ ร้อยละ 18.43 

รองลงมาอายุระหว่าง 36-40 ปี ร้อยละ 17.54) รองลงไป 

มีอายุระหว่าง 26-35 ปี (โดยมีอายุระหว่าง 26-30 ปี 

ร้อยละ 14.66 และอายุระหว่าง 31-35 ปี ร้อยละ 14.65 

ตามล�ำดับ)

o 

o 

o 

(4) ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ภาพที่่ 1.7 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด  3,975 ราย 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลส่วนใหญ่

ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง เช่น วิศวกร ทนาย หรือ

แพทย์ เป็นต้น ร้อยละ 42.52 รองลงมาเป็นผู้บริหารใน

ภาคเอกชน ร้อยละ 23.62 และประกอบอาชีพพนักงาน

ในภาคเอกชนโดยทัว่ไป ร้อยละ 12.71 โดยมผู้ีประกอบ

อาชีพอื่นๆ ในสัดส่วนไม่มากนัก

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 78.83) มีรายได้น้อยกว่า 7,919 เหรียญสหรัฐ

ต่อเดือน โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีรายได้อยู่ระหว่าง 

3,400-5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดือนมากที่สุด (ร้อยละ 

46.18) รองลงไปมีรายได้อยู่ระหว่าง 5,280-6,599  

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน และรายได้อยู่ระหว่าง 6,600-7,919 

(ร้อยละ 18.70 และ ร้อยละ 13.95 ตามล�ำดับ) ขณะที่

กลุม่นกัท่องเทีย่วชาวบราซลิทีจั่ดว่ามีรายได้สงู มรีายได้

มากกว่า 13,200 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป มีสัดส่วน

อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 5.28) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

71.97) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่เกิน 4 คร้ังในช่วง 5 ป ี

ที่ผ่านมา ขณะที่ผู้เดินทางบ่อยคร้ังต้ังแต่ 5 คร้ังข้ึนไปมีไม่มากนัก  

(ร้อยละ 28.03) 

(6) ทัศนะต่อการรักษาทรัพยากรทางสังคมและสิ่งแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ

นักท่องเที่ยวชาวบราซิลระดับกลางบนข้ึนไปส่วนใหญ่เป็นผู้ที่

เห็นความส�ำคัญของทั้งประเด็นการรักษาสิ่งแวดล้อมธรรมชาติและ

ทรัพยากรทางสังคม โดยประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมจะอยู่ในความ

สนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าประเด็นด้านสังคมบ้างเล็ก

น้อย จากคะแนนความเห็นต่อประเด็น “ปัญหาการเสื่อมโทรมของ

ทรัพยากรธรรมชาตแิละต้องการท�ำทกุอย่างเท่าทีท่�ำได้เพือ่ให้สิง่เหล่า

นั้นยังคงอยู่” ที่มีค่าสูงกว่าคะแนนความเห็นต่อประเด็น “การปกป้อง

ทรัพยากรทางสังคม เช่น ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม” (คะแนนเฉลี่ย 

5.19 และ 4.74 จากคะแนนเต็ม 6.00)

 Well aware of natural  
resources declination problem 

Very protective of country's  
social resources 

ภาพที่่ 1.9 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความเห็นพฤติกรรมการดำ�รงชีวิต

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด  3,975 ราย 

1<- Disagree Strongly       Agree Strongly --> 6

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ มกีารจัดสรรงบประมาณ

เพื่อใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยว โดยเฉลี่ยร้อยละ 12.04 ของรายได้ 

ส่วนบุคคลในแต่ละปี เพราะฉะนั้นหากลองค�ำนวณคร่าวๆ จากช่วง 

รายได้ทีม่คีวามถ่ีมากทีส่ดุของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้คอืช่วงรายได้ระหว่าง 

3,400 - 5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยว 

ชาวบราซิลระดับกลางบนข้ึนไป ร้อยละ 46.18 อยู่ในกลุ่มรายได้ 

ดงักล่าว) จะเท่ากับว่านกัท่องเทีย่วบราซลิกลุม่นีม้กีารจัดสรรงบประมาณ 

เพื่อการท่องเที่ยวเฉลี่ยราวปีละ 4,912 ถึง 7,627 เหรียญสหรัฐ

(5) การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว
ภาพที่่ 1.8 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด  3,975 ราย 

การท่องเที่ยว , 12.04%

การใช้จ่ายอื่นๆ , 87.96%

5.19

4.74

(35.97%)



1-12

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

54.11%

27.35%

27.19%

27.11%

22.98%

15.51%

13.60%

13.40%

12.84%

2.3 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลมีการหาข้อมูลประกอบ

การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอย่างหลากหลาย โดยแหล่งข้อมูลที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

ส่วนใหญ่มาจากสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์มากที่สุด (ร้อยละ 54.11)  

รวมถึงบริษัททัวร์ออนไลน์หรือ OTAs (รวมถึง Travel Search Engine และ 

Booking Website) (ร้อยละ 27.19) สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 27.11) และ 

แอพพลเิคชัน่บนโทรศัพท์มือถือ (Smartphone Application) ถึงแม้จะมสีดัส่วน

ไม่สูงมากแต่ก็มีอิทธิพลต่อกลุ่มนี้อยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 15.51) 

อย่างไรก็ตาม พบว่า นอกจากสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ การสื่อสาร

ผ่านช่องทางออฟไลน์ กยั็งคงมคีวามส�ำคญัต่อการตดัสนิใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อยู่พอสมควร โดยมีสัดส่วนใกล้เคียงกับ

สือ่ออนไลน์บางประเภท ได้แก่ ข้อมลูจุดหมายท่องเทีย่วทีบ่ริษัททวัร์แนะน�ำ 

(Travel Agent) และการบอกต่อจากคนที่รู้จัก (Word of Mouth) (ร้อยละ 

27.35 และร้อยละ 22.98 ตามล�ำดับ)

ส�ำหรับการสือ่สารผ่านช่องทางสือ่ดัง้เดมิ (Traditional Media) มคีวามส�ำคญั

ลดลงอยู่บ้าง แต่ก็ถือว่ายังเป็นช่องทางสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้บางส่วน ได้แก่ หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว นิตยสาร

ท่องเที่ยว และรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 13.60 ร้อยละ 13.40 และร้อยละ 

12.84 ตามล�ำดับ)

เว็บไซต์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

ภาพที่่ 1.10 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด  3,975 ราย 

เป็นที่น่าสังเกตว่า “เว็บไซต์” ที่นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้ระบุถึง ส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์
ของ “บริษัททัวร์ออนไลน์” ซึ่งมีการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการท่องเที่ยวอย่างครบถ้วน  

ควบคู่กับราคา และเป็นเครื่องมือที่ให้ผู้สนใจสามารถจองทริปท่องเที่ยวได้ทันที โดยเว็บไซต์  
www.decolar.com ของบริษัททัวร์ออนไลน์ Decolar ซึ่งใหญ่ที่สุดในลาตินอเมริกาได้รับ 

การกล่าวถึงในหมู่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากที่สุด นอกจากนี้ยังมีเว็บไซต์ของ 
บริษัททัวร์ออนไลน์อื่นๆ อาทิ www.booking.com www.tripadvisor.com.br www.cvc.com.br และ 
www.trivago.com.br เช่นเดียวกับ “แอพพลิเคชั่น” ซึ่งได้รับความนิยมเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยว 
ก็มักจะเป็นแอพพลิเคชั่นของ “บริษัททัวร์ออนไลน์” ซึ่งหมายความว่า ข้อมูลด้านการท่องเที่ยว 

ที่ใช้เพื่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่มาจาก “บริษัททัวร์ออนไลน์”  
ที่กระจายการสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ อย่างหลากหลาย

"

"
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• สื่อที่ได้รับความนิยม

พฤติกรรมการบริโภคสื่อของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลส�ำหรับการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 

มีความหลากหลาย ซึ่งผลจากการศึกษาครั้งนี้สามารถระบุรายละเอียดของสื่อแต่ละประเภทได้ดังต่อไปนี้

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ ่มระดับกลางบนระบุถึง 

มากที่สุด ได้แก่ Decolar (ร้อยละ 72.83) สูงกว่าบริษัทที่ได้รับความนิยม

ในล�ำดับรองลงมาอยู่มาก อาทิ TripAdvisor (ร้อยละ 48.61) Booking (ร้อยละ 

47.52) และ Hotel Urbano (ร้อยละ 39.99) ทั้งนี้ Airbnb ซึ่งเป็นรูปแบบการแบ่งปัน

ที่พักซึ่งโด่งดังทั่วโลกก็ยังได้รับการระบุถึงอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 30.73)

สงัคมออนไลน์ทีน่กัท่องเทีย่วชาวบราซลิกลุม่ระดบักลางบนนยิมเข้าไปแลกเปลีย่น

เมือ่ต้องการหาข้อมลูจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ Facebook (ร้อยละ  68.75) Instagram 

(ร้อยละ 59.25) Youtube (ร้อยละ 55.17) WhatsApp (ร้อยละ 23.21) และ Google+ 

(ร้อยละ 13.64)

รายชื่อบริษัททัวร์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับ 
กลางบนชาวบราซิล โดยระบุว่าเป็นแหล่งข้อมูลส�ำคัญที่ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูล 
ท่องเที่ยว ได้แก่ CVC (ร้อยละ 76.39) รองลงมาเป็น Flytour Viagens (ร้อยละ 8.41) 
Abreutur (ร้อยละ 7.00) Agaxtur Viagens (ร้อยละ 6.92) และ Rextur Advance 
Consolidadora (ร้อยละ 6.20)

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวบราซิลระบุว ่าใช้เพื่อการ

สืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังคงเป็น

เว็บไซต์ของบริษัททัวร์ออนไลน์ ได้แก่ www.decolar.com (ร้อยละ 25.30) www. 

booking. com (ร้อยละ 9.43) และwww.tripadvisor.com.br (ร้อยละ 8.57) รวม

ถึงเว็บไซต์ของบริษัททัวร์ที่ได้พัฒนาช่องทางสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์ด้วย ได้แก ่

www.cvc.com.br บริษัททัวร์ซึ่งได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิล ทั้งนี้ เว็บไซต์ Google ซึ่งเป็น search engine  

ชื่อดังก็ยังคงได้รับความนิยมเป็นอันดับที่ 2 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวบราซิลระบุว่าการบอกต่อข้อมูลจาก 

เพื่อนมีอิทธิพลในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด (ร ้อยละ 88.95)  

รองลงมาเป็นครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 63.45) เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 33.67) และ

แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 26.81)

3. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Decolar 72.83

TripAdvisor 48.61

Booking 47.52

Hotel Urbano 39.99

Airbnb 30.73

4. สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook 68.75 

 Instagram 59.25 

 Youtube 55.17 

 WhatsApp 23.21 

 Google+ 13.64 

2. บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CVC 76.39 

 Flytour Viagens 8.41 

 Abreutur 7.00 

 Agaxtur Viagens 6.92 

 RexturAdvance Consolidadora 6.20 

1. เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.decolar.com 25.30 

https://www.google.com 16.27 

https://www.booking.com 9.43 

https://www.tripadvisor.com.br 8.57 

https://www.cvc.com.br 8.09 

5. การบอกต่อ ร้อยละ

เพื่อน 88.95 

 ครอบครัว 63.45 

 เพื่อนร่วมงาน 33.67 

 แฟน/คู่สมรส 26.81 
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รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความนิยมใช้จากนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ระดบักลางบนชาวบราซลิเมือ่ต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ TripAdvisor 

(ร้อยละ 47.26) Google Maps (ร้อยละ 43.27) Trivago (ร้อยละ 42.41) Google Trips 

(ร้อยละ 23.70) และ Hoteis (ร้อยละ 23.39)

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ชาวบราซิล ได้แก่ Viagem e Turismo (ร้อยละ 59.63) และ Revista do Turismo  
(ร้อยละ 37.88) รองลงมาได้แก่ National Geographic/Viajes (ร้อยละ 17.50) Viajar pelo 
mundo (ร้อยละ 14.46) และ Panorama do Turismo (ร้อยละ 14.20)

รายชือ่หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่วซึง่เป็นทีน่ยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ชาวบราซิลมากที่สุด ได้แก่ Guias de Viagem (ร้อยละ 31.57) และ Guia Quatro Rodas 

(ร้อยละ 20.80) รองลงมาเป็น Guia Visual (ร้อยละ 18.58) Nos no Mundo (ร้อยละ 18.26) 

และ O Guia Dos Guias (ร้อยละ15.37)

รายชือ่รายการโทรทศัน์ทีม่อีทิธิพลต่อการเลอืกจุดหมายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนชาวบราซิลที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ Mundo segundo os brasileiros 

(ร้อยละ 40.92) และ Mundo Visto de Cima (ร้อยละ 35.22) รองลงมาได้แก่ Lugar 

Incomum (ร้อยละ 27.10) Vai pra onde (ร้อยละ 25.69) Discovery World (ร้อยละ 25.31)

6. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

 TripAdvisor 47.26 

 Google Maps 43.27 

 Trivago 42.41 

 Google Trips 23.70 

 Hoteis 23.39 

8. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

 Viagem e Turismo 59.63 

 Revista do Turismo 37.88 

 National Geographic/Viajes 17.50 

 Viajar pelo mundo 14.46 

 Panorama do Turismo 14.20 

7. หนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว ร้อยละ

 Guias de Viagem 31.57 

 Guia Quatro Rodas 20.80 

 Guia Visual 18.58 

 Nos no Mundo 18.26 

 O Guia Dos Guias 15.37 

9. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

 Mundo segundo os brasileiros 40.92 

 Mundo Visto de Cima 35.22 

 Lugar Incomum 27.10 

 Vai pra onde 25.69 

 Discovery World 25.31 
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พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยวในแต่ละภูมิภาคมีลักษณะไม่แตกต่างกัน 

มากนัก โดยสื่อระบบออนไลน์ได้รับความนิยมสูง ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

สังคมออนไลน์ ตลอดจนแอพพลิเคชั่นทางโทรศัพท์มือถือ โดยสื่อออฟไลน์มีความส�ำคัญต่อ 

นักท่องเที่ยวจากทุกภูมิภาค (เช่นกัน) ได้แก่ การบอกต่อจากคนรู้จัก และข้อมูลจากบริษัททัวร์

อย่างไรก็ตาม เปรียบเทียบกันในรายพื้นที่พบความแตกต่างอยู่บ้าง เช่น เว็บไซต์เป็น 

สื่อที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปในพื้นที่ Distrito Federal ทาง 

ภาคกลางฝั่งตะวันตก (Central-West) และพื้นที่ Sao Paulo ภาคตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast) 

มากกว่าพ้ืนทีอ่ืน่ๆ ส�ำหรับข้อมลูจากบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) สงัคมออนไลน์ แอพพลเิคชัน่ รวมถึง 

บริษัททัวร์ เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยว พื้นที่ Bahia ทางตะวันออกเฉียงเหนือ (Northeast) 

มากกว่าพืน้ทีอ่ืน่ๆ ขณะทีห่ากเป็นแอพพลเิคชัน่จะมผีลต่อนกัท่องเทีย่วในพืน้ที ่Distrito Federal ทาง

ภาคกลางฝั่งตะวันตก (Central-West) และพื้นที่ Minas Gerais ภาคตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast) 

มากกว่าพื้นที่อื่น เป็นต้น

•  พฤติกรรมการใช้สื่อเพื่อหาข้อมูลท่องเที่ยว จ�ำแนกรายละเอียดตามจังหวัดส�ำคัญ

ตารางที่ 1.3 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ
สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

เว็บไซต์ บริษัททัวร์
บริษัททัวร์
ออนไลน์

สังคมออนไลน์ การบอกต่อ แอพพลิเคชั่น

North  51.74  22.39  19.15  21.14  23.63  11.69 
Amazonas  51.74  22.39  19.15  21.14  23.63  11.69 
Northeast  50.08  29.46  28.93  30.66  21.61  18.47 
Bahia  46.41  30.39  29.74  31.70  20.59  20.59 
Ceara  55.71  28.03  27.68  29.07  23.18  15.22 
Central-West  57.28  24.92  23.95  27.83  24.60  19.09 
Distrito Federal  57.28  24.92  23.95  27.83  24.60  19.09 
Southeast  55.76  27.03  27.75  25.60  23.04  14.28 
Sao Paulo  57.45  26.28  28.56  23.66  20.82  13.31 
Minas Gerais  50.12  31.30  27.14  30.56  29.58  16.87 
Rio de Janeiro  55.08  24.44  24.10  28.74  25.30  15.66 
South  53.21  26.66  22.96  29.19  25.34  14.91 
Rio Grande do Sul  53.83  28.15  21.62  30.18  25.90  16.44 
Parana  52.53  25.00  24.44  28.09  24.72  13.20 
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• พฤติกรรมที่น่าสนใจของการหาข้อมูลท่องเที่ยวผ่านช่องทางสื่อประเภทต่างๆ ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวบราซิล

แม้ว่าเว็บไซต์จะเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมมากที่สุด แต่ก ็

ไม่ได้เป็นสื่อชนิดเดียวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้ โดยพบว่า

กลุ่มที่เลือกใช้ข้อมูลจากเว็บไซต์ มักจะมีการใช้ข้อมูลจากสื่อ

อื่นๆ ประกอบด้วย อาทิ สื่อจากสังคมออนไลน์ การบอกต่อ 

และบริษัททัวร์ เป็นต้น

นอกจากนี้  จากการศึกษายังพบว ่าพฤติกรรมของ 

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิลเลือกใช้ข้อมูลจาก 

บริษทัทวัร์ และบริษทัทวัร์ออนไลน์ ไม่พบว่ามีความแตกต่างกัน 

มากนัก ทั้งสัดส่วน และการเลือกใช้ข้อมูลท่องเที่ยวจาก

แหล่งอื่นๆ พร้อมกันไปด้วย ซึ่งทั้งผู ้เลือกใช้ข้อมูลจาก 

บริษัททัวร์ และบริษัททัวร์ออนไลน์ มักจะมีการใช้ข้อมูลจาก 

เว็บไซต์ สังคมออนไลน์ และการบอกต่อควบคู่กันไปด้วย

โดยทั่วไปแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล 

มกีารแสวงหาข้อมูลท่องเทีย่วจากประเภทของสือ่ทีไ่ม่หลากหลาย 

มากนกั ส่วนใหญ่ระบวุ่าใช้ข้อมลูจากสือ่เพยีง 1 หรือ 2 ช่องทาง 

เท่านัน้ (ร้อยละ 42.94  ใช้ข้อมลูเพยีงช่องทางเดยีว และร้อยละ 

25.31 ใช้ข้อมูลจากสื่อ 2 ช่องทาง *ข้อมูลยังไม่ได้ถ่วงน�้ำหนัก

รายภูมิภาค) 

อย่างไรก็ตาม การบูรณาการใช้เคร่ืองมือหรือวางแผน 

การสื่อสารการตลาดจากเคร่ืองมือที่หลากหลายยังคงมี 

ความส�ำคัญอยู่ โดยเฉพาะจากสื่อที่มีความส�ำคัญสูงสุด 5  

ล�ำดับแรก ซึ่งได้แก่ เว็บไซต์ บริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

สังคมออนไลน์ และการบอกต่อ เพื่อให้มั่นใจได้ว่าการสื่อสาร

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวของประเทศไทยจะกระตุ ้นให้เกิด 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวได้ในที่สุด
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• พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล

ในยุคปัจจุบันข้อมูลข่าวสารแทบทุกสิ่งอย่างอยู่ในรูปแบบ

ดิจิทัลและส่งผ่านข้อมูลถึงกันและกันโดยสื่อสังคมออนไลน ์

(Social Media) ซึ่งมาจากความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของ 

เทคโนโลยีและพฤติกรรมการเสพสื่อที่เปลี่ยนไปของคนรุ่นใหม่  

การเข้ามามบีทบาทของสือ่สงัคมออนไลน์ไม่เพยีงแค่มีผลกระทบ 

ต่อวงการการตลาดโฆษณา หรือสื่อสารมวลชนเท่านั้น ทว่า 

การท่องเที่ยวก็เช่นกัน ทีมที่ปรึกษาจึงเล็งเห็นถึงความส�ำคัญ 

ทีจ่ะต้องท�ำการศึกษาเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

ของกลุม่เป้าหมาย เพือ่น�ำเอาผลการศึกษาไปใช้ส�ำหรับการวาง 

กลยุทธ์ช่องทางการสือ่สารและการโฆษณาสูก่ลุม่เป้าหมายอย่าง

มีประสิทธิภาพ

โดยผลการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นดังกล ่าวในคร้ังนี้ 

ได้แก่ (1) ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน ์

ต่อวันของกลุ ่มเป้าหมาย เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ ่มเป้าหมาย

เป็นกลุ ่มที่แอ็คทีฟบนสื่อสังคมออนไลน์มากน้อยเพียงใด 

(2) วเิคราะห์การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่กีย่วข้องกบัการท่องเทีย่ว 

ต้ังแต่การหาแรงบนัดาลใจ จนถึงการจองโรงแรม/ตัว๋เคร่ืองบนิ 

และการวางแผนเพื่อไปยังสถานที่ต่างๆ (3) วิเคราะห์หา 

แอพพลเิคชัน่หรือเวบ็ไซต์สือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมสงู

ในกลุม่เป้าหมาย เพือ่เหน็ถึงช่องทางการโฆษณาประชาสมัพนัธ์

ที่อาจมีประสิทธิภาพ 

• วิเคราะห์ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบน 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบน
สื่อสังคมออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ภาพที่่ 1.11 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

จากการส�ำรวจพฤติกรรมการบริโภคสือ่สงัคมออนไลน์ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลในภาพรวม พบว่า 

ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 46.47 ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูล

ข่าวสารทกุวนั แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์

เป็นครั้งคราว (I use social media to check for any interesting 

news/ updates everyday, but sometimes/rarely post my own 

contents ) ขณะทีร่องลงมา ร้อยละ 31.94 เป็นผู้ทีม่กีารเชค็ข้อมูล

ข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์ทกุวนั 

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

own contents everyday) ในทางกลบักันมกีลุม่เป้าหมายร้อยละ 

13.03 ทีร่ะบวุ่าใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพือ่เชค็ข้อมูลข่าวสารทกุวนั 

แต่ไม่ต้องการแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์เลย 

ขณะที่มีส่วนน้อยเท่านั้น ร้อยละ 5.59 และร้อยละ 2.97 ที่ใช้

สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว หรือไม่ได้ใช้สื่อออนไลน์เลย

อย่างไรก็ตามจากข้อมูลที่ปรากฎก็เพียงพอที่จะท�ำให้เรา

สรุปได้ว่า ร้อยละ 78.41 ของกลุ่มเป้าหมาย (นับรวมสอง 

กลุ ่มแรกที่ข ้อมูลมีความถ่ีสูงสุดเข้าด้วยกัน) เป็นกลุ ่มที่

ถือว่ามีความ “แอ็คทีฟ” บนโลกสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้าง

มากถึงมากที่สุด และพฤติกรรมทางโลกสังคมออนไลน์ของ 

ชาวบราซิลกลุ่มเป้าหมาย มีแนวโน้มที่จะนิยม “เสพ” ข่าวสาร

จากสือ่สงัคมออนไลน์มากกว่า “แชร์” เร่ืองราวของตนเองลงไป  

ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวนี้มีความใกล้เคียงกับพฤติกรรมของ 

นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินา

46.47%

31.94%

13.03%

5.59%

2.97%
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สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อท�ำกิจกรรม ร้อยละ

หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง 87.14
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทางที่ต้องการไป 85.18
หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง 83.01
หาแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว 81.86
หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับเที่ยวบิน 77.53
ค้นหาที่พัก 76.01
แชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว 71.95
ค้นหาเที่ยวบิน 71.35
หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับที่พัก 70.65

• วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

เมื่อสอบถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยวโดยรวม พบว่ากิจกรรม 

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่มีอัตราส่วนการเกี่ยวข้องของสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด ได้แก่

(1)  หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวใดแหล่งท่องเที่ยวหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง ร้อยละ 87.14 

(2)  รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับประเทศจุดหมายปลายทางที่ต้องการไป ร้อยละ 85.18 

(3)  หาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวใดๆ ก็ตาม ณ ขณะที่อยู่ในประเทศจุดหมายปลายทาง ร้อยละ 83.01 

(4)  หาแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว (ร้อยละ 81.86)

(5)  หาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับเที่ยวบิน ร้อยละ 77.53

(6)  ค้นหาที่พัก ร้อยละ 76.01 

นอกจากนี้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อแชร์ประสบการณ์ขณะท่องเที่ยว ค้นหาเที่ยวบิน หรือหาโปรโมชั่น/ข้อเสนอพิเศษ ส�ำหรับ

ที่พัก ในสัดส่วนรองลงไป (ร้อยละ 71.95 ร้อยละ 71.35 และร้อยละ 70.65 ตามล�ำดับ)

ตารางที่ 1.4 ความเข้มข้น (Active) ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อทำ�กิจกรรมต่างๆ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภาพที่่ 1.12 ความเข้มข้นในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จำ�แนกรายภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ไม่ใช้สื่อออนไลน์เลย

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เลย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เรื่องราวของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน

เมื่อพิจารณาข้อมูลความเข้มข้นของการ

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมายชาว

บราซิล แยกวิเคราะห์รายภูมิภาค พบว่า

โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันมากนัก กล่าวคือ 

ไม่ว่าจะอยู่ในพืน้ทีใ่ดหรอืภาคใด นกัท่องเทีย่ว

กลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิลกลุ ่ม 

เป้าหมาย ก็ยงันับว่าเป็นกลุ่มที่ส่วนใหญ่แล้ว

มีความแอ็คทีฟบนโลกออนไลน์ค่อนข้างมาก 

จะมแีตกต่างมากบ้าง หรอืน้อยบ้าง ตามพืน้ที่

ต่างๆ ก็ถือว่าเป็นความแตกต่างที่น้อยมาก

เมื่อพิจารณาตามหลักสถิติ

ทั้งนี้ พื้นที่กลุ่มเป้าหมายระบุว่า เป็นผู้

แอ็คทีฟบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก 

(มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราว

ของตนเองบนสื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน หรือ 

ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูลข่าวสาร

ทกุวนั แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคม

ออนไลน์เป็นคร้ังคราว) สูงกว่าพื้นที่อื่นๆ  

เล็กน ้อย ได ้แก ่ พื้นที่ทางตะวันออก 

เฉียงใต้ซึ่งเป็นพื้นที่ส�ำคัญทางการท่องเที่ยว

และเศรษฐกิจทั้งคู่อย่าง Rio de Janeiro และ 

Sao Paulo และพืน้ทีท่างตะวนัออกเฉียงเหนอื 

ได้แก่ Bahia และ Ceara 

มีข้อสังเกตที่น่าสนใจว่า 5 อันดับแรกของพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่สื่อสังคมออนไลน์มีส่วนเกี่ยวข้อง ส่วนใหญ่เป็นขั้นตอนที่จะ

เกิดก่อนการท่องเที่ยว (Before Travel) มีเพียงพฤติกรรมเดียวที่เกิดขึ้นระหว่างท่องเที่ยว (During Travel) คือการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ในการหาข้อมูลขณะที่อยู่ ณ จุดหมายปลายทาง

28.11%

37.58%

36.68%

26.21%

32.08%

27.14%

32.53%

24.55%

28.93

46.52%

43.46%

42.91%

48.87%

46.30%

49.63%

49.05%

52.03%

45.22

12.94%

10.13%

13.84%

12.95%

13.65%

13.45%

11.53%

14.63%

15.17

Amazonas

Bahia

Ceara

Distrito Federal

Sao Paulo

Minas Gerais

Rio de Janeiro

Rio Grande do Sul

Parana

มีการเช็คข้อมูลข่าวสาร และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนส่ือสังคมออนไลน์ทุกวัน

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมลูข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมลูข่าวสารทุกวัน แต่ไม่ต้องการแชร์เร่ืองราวของตนเองบนส่ือสังคมออนไลน์เลย

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว

ไม่ใช้ส่ือออนไลน์เลย
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ในทางตรงกันข้าม พื้นที่ Parana ที่อยู ่ 

ทางใต้ของประเทศ และแม้กระทั่งในเขต 

เมืองหลวงอย่าง Distrito Federal มีอัตราส่วน

ของผู้ทีร่ะบวุ่าตนเองแอค็ทฟีบนสือ่สงัคมออนไลน์ 

น้อยกว่าพื้นที่อื่นๆ เล็กน้อย (ร้อยละ 74.15 และ

ร้อยละ 75.08 ทีร่ะบวุ่าตนมีการเชค็ข้อมูลข่าวสาร 

และแชร์เร่ืองราวของตนเองบนสือ่สงัคมออนไลน์

ทุกวัน หรือใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเช็คข้อมูล

ข่าวสารทุกวัน แต่แชร์เร่ืองราวของตนเองบน

สื่อสังคมออนไลน์เป็นคร้ังคราว) ขณะที่ในพื้นที่ 

Distrito Federal กลับพบแนวโน้มกลุ่มที่จะไม่

แอ็คทีฟหรือไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เลยสูงกว่า

เมื่อเทียบกับพื้นที่อื่นๆ (ร้อยละ 4.53 ระบุว่าตน

ไม่ใช้สื่อสังคมออนไลน์เลย) ในขณะที่กลุ่มที่ใช้

สื่อสังคมออนไลน์เป็นครั้งคราว เมื่อเปรียบเทียบ

กบันกัท่องเทีย่วในพืน้ทีอ่ืน่ๆ พบว่ากลุ่มนีจ้ะอยู่ใน 

Amazonas, และ Parana รวมถึง Distrito Federal

อย่างไรก็ตาม การน�ำเสนอข้อมูลในย่อหน้า

ข้างต้นมิได้หมายความว่าส�ำหรับบางพื้นที่ที่มี

อตัราส่วนความเข้มข้นของการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์

น้อยกว่าพื้นที่อื่นๆ เราจะเพิกเฉยหรือลดทอน 

ความส�ำคญัของการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านทาง 

สือ่สงัคมออนไลน์ในพืน้ทีน่ัน้ๆ เนือ่งจากหากพจิารณา 

ข้อมูลในภาพรวมแล้ว นักท่องเที่ยวชาวบราซิล 

กลุ่มเป้าหมาย ก็ยังนับว่าเป็นกลุ่มที่แอ็คทีฟบน

โลกออนไลน์ค่อนข้างมาก ถึงแม้บางพื้นที่ความ

เข้มข้นในการใช้จะน้อยลงไปบ้าง แต่กยั็งนบัว่ามี

เปอร์เซ็นต์ที่สูงหากพิจารณาจากภาพรวม 

• วิเคราะห์หาแอพพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับ
ความนิยมสูง รวมทั้งลักษณะการใช้งานแอพพลิเคชั่นดังกล่าว 
ในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเห็นถึงช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ ์
ที่อาจมีประสิทธิภาพ

เมือ่สอบถามถึงสือ่สงัคมออนไลน์ทีก่ลุม่เป้าหมายใช้งานมากทีส่ดุ

ในภาพรวม 5 อนัดบัแรก ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 87.09) รองลงมา

เป็นการใช้ WhatsApp (ร้อยละ 81.55) Instagram (ร้อยละ 76.73) Youtube 

(ร้อยละ 67.38) Google+ (ร้อยละ 28.04) และ Twitter (ร้อยละ 22.53) 

รองลงมาคอื Pinterest และ Linkedin ซึง่พบว่าได้รับความนยิมอยู่บ้าง 

(ร้อยละ 21.20 และร้อยละ 19.44 ตามล�ำดบั)

ภาพที่่ 1.13 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 

หมายเหตุ: 	 เนื่องจากข้อจ�ำกัดของหน่วยตัวอย่างและการส�ำรวจในพื้นที่ ท�ำให้การวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษานี้ท�ำได้ละเอียดถึงระดับจังหวัดเท่านั้น อนึ่ง การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
	 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในเมืองส�ำคัญที่กล่าวถึงเป็นการอนุมานจากข้อมูลผลการส�ำรวจระดับจังหวัด

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,859 ราย

Facebook

WhatsApp

Instagram

Youtube

Google+

Twitter

Pinterest

Linkedin

81.55%

76.73%

67.38%

22.53%

21.20%

19.44%

87.09% 28.04%
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ในส่วนของการพจิารณาแยกตามรายภูมภิาค 

ถึงแม้ว่าโดยภาพรวมแล้วจะไม่ได้มีความแตกต่าง

ของความถ่ีในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์แต่ละชนดิ

ของกลุ่มเป้าหมายจากรายภูมิภาคที่แตกต่าง 

กันมากนัก อย่างไรก็ตามพบว่า กลุ่มเป้าหมาย

จากพืน้ที ่Amazonas ทางตอนเหนอื Rio Grande 

do Sul และ Parana ในทางตอนใต้ มีสัดส่วน

การใช้แอพพลิเคชั่น Facebook สูงกว่าพื้นที่

อืน่ๆ และสงูกว่าค่าเฉลีย่โดยรวมซึง่อยู่ทีร้่อยละ 

87.09 เลก็น้อย ส่วนกลุม่เป้าหมายทีใ่ช้แอพพลิ

เคชั่น WhatsApp พบว่ามีการใช้งานอยู่ระหว่าง

ร้อยละ 80 - 85 ซึง่ไม่มคีวามแตกต่างกนัในราย

ภูมิภาค กลุม่เป้าหมายจาก Bahia และ Ceara ใน 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีอัตราส่วนการใช ้

แอพพลเิคชัน่ Instagram สงูกว่าพืน้ทีอ่ืน่ๆ เท่ากบั

ร้อยละ 80.74 และร้อยละ 79.43 ตามล�ำดบั และ 

สูงกว่าค่าเฉลี่ยโดยรวมซึ่งอยู่ที่ร้อยละ 76.73 

สดุท้ายคอืแอพพลเิคชัน่ Youtube ซึง่พบสัดส่วน

ผู้ใช้งานจาก Distrito Federal มากทีส่ดุ ทีร้่อยละ 

75.25 และสงูกว่าค่าเฉลีย่โดยรวม ซึง่อยู่ทีร้่อยละ 

67.38

ตารางที่ 1.5 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,859 ราย

อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลการวิจัยเชิงเอกสารล่าสุด ณ วันที่ 11 กรกฏาคม 

2562 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ Google+ เพิ่งประกาศปิดการใช้งานส�ำหรับบุคคล

ทั่วไปและองค์กรเป็นการถาวร ตั้งแต่ วันที่ 2 เมษายน 25622 เป็นต้นไป เนื่องจาก 

พบว่าจ�ำนวนผู้ใช้งานทั่วโลกทยอยลดลงเร่ือยๆจึงอยากหันไปลงทุนและพัฒนา 

แอพพลเิคชัน่อืน่ๆ ทีมี่ศักยภาพมากกว่า ส�ำหรับเล่มรายงานฉบบันีจึ้งจะขอรายงาน

เกีย่วกับ Google+ เพยีงแค่อตัราการใช้งานในภาพรวมเท่านัน้ โดยไม่กล่าวถึงอกีใน

รายละเอียดต่อๆไป

นอกเหนือจากการศึกษาเพ่ือหาส่ือสังคมออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้อย่าง

กว้างขวางแล้ว ข้อค�ำถามยังมีการให้หน่วยตัวอย่างระบถึุงลกัษณะการใช้สือ่สงัคม

ออนไลน์ดังกล่าว เพื่อให้เห็นชัดเจนยิ่งขึ้นถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเพื่อที่จะ

สามารถน�ำข้อมูลไปปรับใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสทิธิภาพ 

ซึ่งส�ำหรับการรายงานจะขอหยิบยกสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

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

Facebook

WhatsApp

Instagram

Youtube

Google+

Twitter

Pinterest

Linkedin

81.55%

76.73%

67.38%

22.53%

21.20%

19.44%

87.09% 28.04%

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ
สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม (ร้อยละ)

Facebook WhatsApp Instagram Youtube Google+

North 89.97 84.58 75.06 67.87 33.42
Amazonas 89.97 84.58 75.06 67.87 33.42
Northeast 87.74 80.53 80.23 70.54 28.72
Bahia 87.84 79.39 80.74 73.31 28.72
Ceara 87.59 82.27 79.43 66.31 28.72
Central-West 81.69 84.07 74.92 75.25 26.44
Distrito Federal 81.69 84.07 74.92 75.25 26.44
Southeast 86.75 81.30 76.15 65.31 26.93
Sao Paulo 87.24 80.33 76.00 63.93 26.58
Minas Gerais 85.28 82.74 77.16 69.04 28.43
Rio de Janeiro 86.32 84.56 75.44 67.19 26.49
South 89.59 83.73 72.35 68.06 32.82
Rio Grande do Sul 89.84 83.14 71.13 67.67 33.49
Parana 89.31 84.39 73.70 68.50 32.08
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71.66%

51.75%

39.92%

35.51%

34.00%

33.54%

90.83%

72.45%

40.87%

26.38%

24.74%

67.01%

61.26%

59.58%

44.47%

39.04%

Direct Chat & Personal Message

Post Photo

Read news/article

Check my social media friend's posts

Post VDO clip

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Facebook

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล ส่วนใหญ่นิยมใช้ 

Facebook ด้วยวตัถุประสงค์ในการแชทแบบส่วนตวั และโพสต์รปูภาพ 

มากที่สุด (ร้อยละ 67.01 และร้อยละ 61.26 ตามล�ำดับ) รองลงมาใช้

เพื่ออ่านข่าว/บทความ (ร้อยละ 59.58) ดูโพสต์ของเพื่อนในโซเชียล 

มีเดีย (ร้อยละ 44.47) และโพสต์วิดีโอแชร์ให้กับเพื่อนๆ ในโซเชียล 

มีเดียของตน (ร้อยละ 39.04) 

ภาพที่ 1.14 วัตถุประสงค์ในการใช้ Facebook 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Facebook 3,369 ราย

Direct Chat & Personal Message

Group Chat

Post Photo

Post Text Status

Share news/ article with my social media friends

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: WhatsApp

ส�ำหรับวัตถุประสงค์ในการใช้แอพพลิเคชั่น WhatsApp ของ 

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล แน่นอนว่าเป็นการใช้ตาม 

ฟังค์ชั่นหลักของแอพพลิเคชั่นนี้ซึ่งคือการแชททั้งแบบส่วนตัวและ 

แบบกลุ่ม (ร้อยละ 90.83 และร้อยละ 72.45) 

ในส่วนของการโพสต์ภาพและข้อความนั้น พบว่าเป็นฟังค์ชั่น 

การใช้งานใหม่ของ WhatsApp ที่เพิ่งถูกเพิ่มเติมเข้ามาเพื่อเป็นลูกเล่น

ให้กับผู้ใช้งาน ซึ่งพบว่าได้รับความนิยมในกลุ่มเป้าหมายชาวบราซิล 

เช่นกนั (โพสต์รูปภาพ ร้อยละ 40.87 โพสต์สถานะส่วนตัวร้อยละ 26.38 

และการแบ่งปันข่าว/บทความกับเพื่อนๆ ร้อยละ 24.74)

ภาพที่ 1.15 วัตถุประสงค์ในการใช้ WhatsApp 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ WhatsApp 3,190 ราย

Post Photo

Direct Chat & Personal Message

Check my social media friend's posts

Post VDO clip

Follow Blogger/ Influencer

Follow up news/ trending topic

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Instagram

ส�ำหรับแอพพลิเคชั่น Instagram พบว่า กลุ่มเป้าหมายใช้ส�ำหรับ

โพสต์รูปภาพมากที่สุด (ร้อยละ 71.66) ซึ่งเป็นฟังค์ชั่นการใช้งานหลัก

ของแอพพลิเคชั่นนี้อยู่แล้ว รองลงมาใช้ส�ำหรับแชทข้อความส่วนตัว 

(ร้อยละ 51.75) และยังมีการใช้ Instagram ส�ำหรับดูโพสต์ของเพื่อนๆ 

ในแอพพลิเคชั่นดังกล่าว (ร้อยละ 39.92) รวมถึงใช้ส�ำหรับโพสต์คลิป

วิดีโอของตนเอง (ร้อยละ 35.51) ติดตามผู้ที่มีอิทธิพลทางสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบ (ร้อยละ 34.00) และใช้ติดตามข่าวสารที่ 

แบ่งปันมาจากผู้อื่นทางแพลตฟอร์มดังกล่าว (ร้อยละ 33.54)

ภาพที่ 1.16 วัตถุประสงค์ในการใช้ Instagram

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Instagram 2,922 ราย
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50.70%

38.47%

35.92%

33.40%

30.91%

30.90%

64.95%

28.90%

20.74%

19.78%

11.18%

Watch VDO clip

Follow Blogger/ Influencer

Watch news / article

Watch product/ service reviews

Check my social media friend's posts

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Youtube

วัตถุประสงค์ในการใช้เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น YouTube ของ 

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล ส่วนใหญ่นิยมใช้ส�ำหรับ 

การชมคลิปวีดีโอทั่วไป (ร้อยละ 64.95) หรือใช้ติดตามผู้มีอิทธิพล 

ทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีต่นเองชืน่ชอบ (ร้อยละ 28.90) รวมทัง้ใช้ดขู่าว 

หรือบทความทีอ่ยู่ในรูปแบบคลปิ ดรีูววิสนิค้าและบริการต่างๆ ทีอ่ยู่ใน

รูปแบบคลปิ และดโูพสต์ของเพือ่นๆ (ร้อยละ 20.74 และร้อยละ 19.78 

และร้อยละ 11.18 ตามล�ำดับ) ซึ่งส�ำหรับล�ำดับสุดท้ายนี้ เป็นได้ทั้ง 

การเข้าชมคลปิวดิโีอในช่องทาง (Channel) ของเพือ่น หรือการตามอ่าน

และโต้ตอบคอมเม้น (Comment) ทีเ่พ่ือนของตนโพสต์ในคลปิวดีโีอใดๆ

ภาพที่ 1.17 วัตถุประสงค์ในการใช้ Youtube 

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Youtube 2,621 ราย

Read news / article

Post Text Status

Direct Chat & Personal Message

Follow Blogger/ Influencer

Share news/ article with my social media friends

Post Photo

• ลักษณะการใช้สื่อสังคมออนไลน์: Twitter 

วัตถุประสงค์ในการใช้เว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น Twitter ของ 

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวบราซลิ ส่วนใหญ่นยิมใช้ส�ำหรับอ่านและ

ตดิตามข่าวสารทีส่นใจ (ร้อยละ 50.70) รองลงมาคอืใช้โพสต์ข้อความ 

(ร้อยละ 38.47) ใช้ส่งข้อความส่วนตัว (ร้อยละ 35.92) ใช้ติดตามผู้มี

อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ตนเองชื่นชอบ (ร้อยละ 33.40) ใช้แชร์

ข่าวสารกับเพื่อนๆ ในสังคมออนไลน์ และใช้โพสต์ภาพ ในสัดส่วนที่

ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 30.91 และร้อยละ 30.90 ตามล�ำดับ)

ภาพที่ 1.18 วัตถุประสงค์ในการใช้ Twitter  

ฐาน : หน่วยตัวอย่างท้ังหมดท่ีเลือกตอบ Twitter 880 ราย

75
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41.24%

36.71%

34.12%

31.95%

31.80%

29.52%

29.26%

28.09%

26.67%

23.21%

ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวใน

ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวบราซิล  

(ผู ้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้หลายข้อ) ในประเด็น

ต่างๆ พบว่าป ัจจัยที่ส�ำคัญที่ สุด ได ้แก ่ ความน่าสนใจของ 

แหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 41.24) รองลงมาเป็นประเด็นเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 36.71) และอากาศด ี

(ร้อยละ 34.12) ส�ำหรับปัจจัยส�ำคัญในล�ำดับถัดไป ได้แก่ ค�ำแนะน�ำ/ 

ประสบการณ์ที่ผ่านมา อาหารและเครื่องดื่ม ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

และอตัราแลกเปลีย่นเงนิตรา (ร้อยละ 31.95 ร้อยละ 31.80 ร้อยละ 29.52 

และร้อยละ 29.26 ตามล�ำดับ) 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

อาหารและเครื่องดื่ม 

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ภาพที่ 1.19 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยว 
ต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

(2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละจังหวัด

แม้ว่าปัจจัยส�ำคัญที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลแต่ละภูมิภาคใช้เลือกจุดหมายท่องเที่ยวในต่างประเทศจะไม่ 

แตกต่างกันมากนัก แต่การให้ความส�ำคัญของแต่ละปัจจัย พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยมีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้

1.	 โดยทั่วไปนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ชาวบราซลิจะให้ความส�ำคญักบัประเดน็ความน่าสนใจ

โดยรวมของแหล่งท่องเที่ยว (Overall attractiveness 

of destination) โดยระบุว่าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

เลือกจุดหมายมากที่สุด โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจาก

ทางภาคตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast) ไม่ว่าจะเป็น 

Sao Paulo, Rio de Janeiro และ Minas Gerais นกัท่องเทีย่ว 

จากภาคใต้ (South) โดยเฉพาะที่อาศัยอยู่ใน Parana 

และภาคกลางฝั่งตะวันตก (Central-West) ที่อาศัยอยู่

ใน Distrito Federal 

ตารางที่ 1.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่มขยายความปัญหาความปลอดภัย 

ในความกังวลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ว่าหมายถึง 

ความวิตกต่อความปลอดภัยที่เกิดจากความไม่รู้ 

หรือความเสี่ยงที่เป็นอุปสรรคต่อการท่องเที่ยว  

อาทิ ความไม่พร้อมของโครงสร้างพื้นฐาน 

และความถูกสุขลักษณะของอาหารการกิน เป็นต้น”

"

"

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ความน่าสนใจของ
แหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ

สภาพ
อากาศ

ค�ำแนะน�ำ/
ประสบการณ ์

ที่ผ่านมา

อาหารและ 
เครื่องดื่ม

North  38.56      35.32      32.84  33.08  30.10 
Amazonas  38.56      35.32      32.84  33.08  30.10 
Northeast  35.61      35.01      32.82  30.70  31.36 
Bahia  33.33      35.95      33.01  32.68  31.05 
Ceara  39.10      33.56      32.53  27.68  31.83 
Central-West  40.13      37.86      40.45  36.25  33.01 
Distrito Federal  40.13      37.86      40.45  36.25  33.01 
Southeast  43.62      37.00      33.82  31.87  32.03 
Sao Paulo  44.03      37.09      33.79  31.29  32.20 
Minas Gerais  42.30      37.65      33.25  33.74  31.78 
Rio de Janeiro  43.37      35.46      34.94  32.19  31.50 
South  42.46      39.43      36.84  33.23  31.35 
Rio Grande do Sul  40.99      40.54      35.36  33.56  27.70 
Parana  44.10      38.20      38.48  32.87  35.39 
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(3) ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวและการรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

• ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเท่ียวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  

  แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล  

  สถานที่ร่ำ�รวยด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม  

  สถานที่สำ�หรับสปาเพื่อสุขภาพ  

  สถานที่สำ�หรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ  

  สถานที่ที่เหมาะสำ�หรับจัดงานแต่งงาน  

  แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร  

  จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง  

  วิถีชีวิตที่น่าสนใจ  

  อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น  

  แหล่งท่องเที่ยวยามค่ำ�คืน  

  แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง  

  ประเทศที่เป็นมิตรกับกลุ่ม LGBT  

 สถานที่สำ�หรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

  รู้สึกปลอดภัยเหมือนบ้านหลังที่สอง  

 สถานที่สำ�หรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

  ความสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง 

 แหล่งท่องเที่ยวสำ�หรับกีฬากอล์ฟ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 804 ราย

ภาพที่ 1.20 เปรียบเทียบภาพลักษณ์ของประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบน 

ชาวบราซิล พิจารณาจากประเด็นการท่องเที่ยว

ในมิติต่างๆ ที่น ่าสนใจ พบว่ามีความเห็นต่อ 

เมอืงไทยในการเป็นเป็นแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

มากทีส่ดุ (ร้อยละ 51.70) รองลงมานกึถึงแหล่งท่องเทีย่ว 

ชายทะเล การเป็นสถานทีท่ีเ่ต็มไปด้วยประวตัศิาสตร์ 

และวัฒนธรรม มีสถานที่ส�ำหรับสปาเพื่อสุขภาพ 

และการเป็นสถานที่ส�ำหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

แต่งงาน (ร้อยละ 36.71 ร้อยละ 34.68 ร้อยละ 34.34 

และร้อยละ 32.29 ตามล�ำดับ) 

ส�ำหรับประเด็นอื่นที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เห็นว่า

ประเทศไทยมีความเหมาะสม ได้แก่ การเป็นสถานที ่

ที่เหมาะส�ำหรับจัดงานแต่งงาน แหล่งท่องเที่ยว 

เชิงอาหาร เป็นจุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

เป็นประเทศทีมี่วถีิชวีติทีน่่าสนใจ อธัยาศัยไมตรีของ 

คนท้องถ่ิน และการเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค�่ำคืน 

(ร้อยละ 25.42 ร้อยละ 21.46 ร้อยละ 20.84 ร้อยละ 

19.96 ร้อยละ 18.69 และร้อยละ 15.27 ตามล�ำดับ) 

นอกจากนี้ กลุ ่มนี้ ยังเห็นว ่าประเทศไทยเป็น

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง และเป็นประเทศ

ที่เป็นมิตรกับกลุ่ม LGBT อีกด้วย (ร้อยละ 6.76  

ร้อยละ 6.11 ตามล�ำดับ)

โดยประเด็นท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

เหน็ว่าประเทศไทยยังไม่มคีวามเหมาะสมมากนกั เม่ือ 

เปรียบเทียบกับแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงอื่นๆ 

ได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวส�ำหรับกีฬากอล์ฟ 

เป็นประเทศทีม่คีวามสะดวกในการตรวจคนเข้าเมือง 

และการเป็นสถานที่ส�ำหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน 

ไตรกีฬา) ประเทศไทยให้ความรู้สกึปลอดภยัเหมอืน

บ้านหลังที่สอง และการมีสถานที่ส�ำหรับการตรวจ

รักษาสุขภาพรองรับ (ร้อยละ 2.72 ร้อยละ 4.45  

ร้อยละ 5.06 ร้อยละ 5.41 และร้อยละ 5.81) 

2.	 นักท่องเที่ยวจากพื้นที่ Rio Grande do Sul ทางภาคใต้ 

(South) ให้ความส�ำคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง

ธรรมชาติ มากกว่าภูมิภาคอื่นๆ ในทางตรงกันข้าม นักท่องเที่ยว

จากภมูภิาคนีก้ลบัให้ความส�ำคญัต่อประเดน็อาหารและเครือ่งดืม่

ไม่มากนัก

3.	 นกัท่องเทีย่วจากพ้ืนที ่Distrito Federal ทางภาคตอนกลาง

ฝ่ังตะวนัตก (Central-West) ให้ความส�ำคัญกบัสภาพอากาศทีเ่หมาะ

ส�ำหรับการท่องเทีย่ว (ทีต่นชืน่ชอบ) ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ทีผ่่านมา  

มากกว่าภูมิภาคอื่นๆ

นักท่องเที่ยวจากเมืองใหญ่ที่รายได้สูงและมีโอกาส 

เดินทางต่างประเทศบ่อยครั้ง โดยเฉพาะในเขต 

เมืองหลวง Distrito Federal จะให้ความส�ำคัญกับ 

ปัจจัยต่างๆ อย่างหลากหลายประกอบกันเพื่อเป็นเหตุผล 

ในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว มากกว่าพื้นที่อื่นๆ

"

"

51.70%

36.71%

34.68%

34.34%

32.29%

25.42%

21.46%

20.84%

19.96%

18.69%

15.27%

6.76%

6.11%

5.81%

5.41%

5.06%

4.45%

2.72%
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• สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกบัประเทศคู่แข่งในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ภาพที่ 1.21 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Class C+ up” (n=3,975: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.633)

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย (เม่ือ

เปรียบเทียบกับประเทศคู ่แข่งอื่นๆ) ส�ำหรับ

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล ได้แก่  

ภาพลักษณ์ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม (Good 

Place for Beach) ซึ่งมีคู ่แข่งส�ำคัญ ได้แก่ 

อินโดนีเซีย ฝรั่งเศส สเปน

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย 

ได้แก่ กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

(Good Place for Honeymoon/Anniversary)  

รวมถึงภาพลักษณ์ด้านการแต่งงาน (Good Place 

for Wedding) โดยมีฝร่ังเศส สเปน เป็นคู่แข่ง

ส�ำคัญ และกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & 

Wellness) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ ได้แก่ ชิลี สิงคโปร์ 

ขณะที่ภาพลักษณ์ที่อ ่อนแอที่สุดของไทย 

ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ 

(Good Place for Golfing) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญคือ 

สหรัฐอเมริกา ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว

ทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/

Treatment) คู่แข่งส�ำคัญได้แก่ สหรัฐอเมริกา 

ฮ่องกง ญ่ีปุ่น รวมถึงภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม 

ช้อปป้ิง (Good Place for Shopping) ทียั่งคงไม่โดดเด่น 

มากนกัเม่ือเปรียบเทยีบกบัประเทศทีม่ภีาพลกัษณ์ 

โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ ฮ่องกง

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

ธรรมชาติ

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

ความแปลกใหม่

สถานที่ที่สวยงาม/ความงาม 
ตามธรรมชาติ

ทิวทัศน์/ทัศนียภาพ

แดนสวรรค์/ปลายทางในฝัน

สัตว์

ความเงียบสงบ/สันติภาพ

ประเทศมีจุดเด่นด้านความเป็นมิตรต่อกลุ่ม LGBTQ ในทัศนของ 
นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล ได้แก่ ฝรั่งเศส และสเปน

"
"
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43.62%

56.38%

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิล

ที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนผ่านค�ำตอบ “สิ่งแรกที่

คดิถึง... เม่ือเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามคีวามหลากหลาย 

พอสมควร ได้แก่ ทะเลและชายหาดทีส่วยงาม (ร้อยละ 27.53) 

และมีผู้นกึถึงประเทศไทยในฐานะสถานทีท่ีเ่หมาะส�ำหรับ

การท่องเทีย่วอยู่อกีมาก อาท ิผลไม้ อาหารไทย ธรรมชาติ 

และวฒันธรรม (ร้อยละ 17.33 ร้อยละ 7.78 และร้อยละ 7.29 

ตามล�ำดบั) นอกจากนี ้ยังมีประเดน็เกีย่วกบัประเทศไทย

ด้านอืน่ทีมี่ผู้นกึถึงอยู่บ้างแต่ในสดัส่วนทีไ่ม่มากนกั ได้แก่  

ความแปลกใหม่ ความงามตามธรรมชาติ และทิวทัศน์ 

เป็นต้น

ภาพที่ 1.22 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” 

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนชาวบราซลิส่วนใหญ่มากกว่าคร่ึง

ระบวุ่าไม่เคยเหน็งานโฆษณาเกีย่วกบัการท่องเทีย่วประเทศไทย 

(ร้อยละ 56.38) ขณะที่มีผู้ระบุว่าเคยเห็นงานโฆษณาในลักษณะ

ดังกล่าว (ร้อยละ 43.62)

ภาพที่่ 1.23 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย 

ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนในแต่ละภูมิภาคมีการรับรู้ 

งานโฆษณาเกีย่วกบัประเทศไทยในสดัส่วนใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มี

การรับรู้มากกว่าร้อยละ 40 โดยเฉพาะนกัท่องเทีย่วจากพืน้ทีภ่าคใต้ 

(South) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีการรับรู้สูงกว่าภูมิภาคอื่น

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

ธรรมชาติ

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

ความแปลกใหม่

สถานที่ที่สวยงาม/ความงาม 
ตามธรรมชาติ

ทิวทัศน์/ทัศนียภาพ

แดนสวรรค์/ปลายทางในฝัน

สัตว์

ความเงียบสงบ/สันติภาพ

เคยเห็นโฆษณา
ไม่เคยเห็นโฆษณา

• การรับรู้เกี่ยวกับประเทศไทย

(1) สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป  3,975 ราย

(2) การรับรู้โฆษณาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวในประเทศไทย และ
ช่องทางการรับรู้ 

ตารางที่ 1.7 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย 

27.53%

17.33%

7.78%

7.29%

6.08%

4.37%

3.01%

2.21%

1.91%

1.74%

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ การรับรู้โฆษณาประเทศไทย (ร้อยละ)
North  42.29 
Amazonas  42.29 
Northeast  43.18 
Bahia  43.14 
Ceara  43.25 
Central-West  43.69 
Distrito Federal  43.69 
Southeast  43.25 
Sao Paulo  43.34 
Minas Gerais  43.28 
Rio de Janeiro  42.69 
South  47.83 
Rio Grande do Sul  48.65 
Parana  46.91 
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61.48% 38.52%

57.43%

33.10%

20.38%

18.17%

7.20%

ภาพที่่ 1.24 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยเห็นโฆษณาประเทศไทยทั้งหมด 1,751 ราย

ช่องทางการส่ือสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ

ประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึ้นไปมากที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณา

ออนไลน์ (ร้อยละ 57.43) รองลงมาเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อย

ละ 33.10) และข้อมูลจากบริษัททัวร์ (ร้อยละ 20.38) ขณะที่ช่อง

ทางสื่อประเภทอื่นๆ ที่สามารถสร้างการรับรู้ได้รองลงไป ได้แก่  

สื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 18.17) และสื่อประชาสัมพันธ์กลางแจ้ง  

(ร้อยละ 7.20) 

• ความสนใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.48) ยังไม่สนใจที่จะเดินทาง

มาท่องเที่ยวประเทศไทย แต่ก็มีสัดส่วนอยู่ไม่น้อย  

(ร้อยละ 38.52) แสดงความสนใจที่จะเดินทางมา 

ท่องเที่ยวประเทศไทยหากมีโอกาส

เป็นทีน่่าสังเกตว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย

แล้วกลับมีผู ้แสดงความสนใจต้องการเดินทางมา 

ท่องเที่ยวอีกคร้ังในสัดส่วนที่สูงมากถึงร้อยละ 56.49 

(ของผู้ที่เคยเดินทางมาเยือน) มากกว่ากลุ ่มที่ยัง 

ไม่เคยเดินทางมา ซึ่งมีผู้แสดงความสนใจที่จะเดินทาง

มาเยือนเป็นครั้งแรก ซึ่งมีสัดส่วนร้อยละ 35.64 (ของ 

ผู้ที่ยังไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย)

ภาพที่่ 1.25 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ  สนใจ

ภาพที่่ 1.26 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยอีกครั้ง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเดินทางมาไทย 397 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีไม่เคยเดินทางมาไทย 3,578 ราย

ภาพที่่ 1.27 สัดส่วนผู้ที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยครั้งแรก 

 Online Ad  

  TV Programme  

  Tour Agent office  

  Print Ad  

  Outdoor - Billboard,  
Citylight, Public Transport 

43.51% 56.49%
ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ  สนใจ

64.36% 35.64%
ไม่แน่ใจ/ไม่สนใจ

 สนใจ

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

 สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 สถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่

 วิถีชีวิตท้องถิ่น

 สภาพอากาศเขตร้อน

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

 แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

ดำ�น้ำ�

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมผจญภัย

กรุงเทพฯ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน
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เหตุผลที่กระตุ้นให้เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย
ส�ำหรับเหตุผลในการเลือกเดินทางมาประเทศไทยที่ 

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวบราซิลที่สนใจมา 

ท่องเทีย่วประเทศไทยระบถึุงมากทีส่ดุ ได้แก่ ทะเลและชายหาด

ที่สวยงาม (ร้อยละ 53.86) รองลงมาเป็นเหตุผลด้านอาหาร/

ผลไม้/อาหารไทย (ร้อยละ 42.77) สถานที่ทางประวัติศาสตร์

ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 41.00) วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา  

(ร้อยละ 39.92) การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (ร้อยละ 37.14) 

และการเป็นสถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่ (ร้อยละ 36.57) 

นอกจากนี้ยังสนใจกิจกรรมเกี่ยวกับการเรียนรู้วิถีชีวิตท้องถ่ิน 

รวมถึงการเป็นภูมิประเทศที่มีสภาพอากาศเขตร้อนอีกด้วย 

(ร้อยละ 32.10 และร้อยละ 30.25 ตามล�ำดับ) 

โดยพบว่าเหตุผลของนักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มที่แสดง

ความสนใจมาเทีย่วประเทศไทยเป็นคร้ังแรก (First visit) กบักลุม่ที่ 

สนใจจะมาเที่ยวซ�้ำอีกครั้ง (Revisit) มีความแตกต่างในประเด็น

ที่น่าสนใจ ดังนี้

o	 กลุ ่มที่แสดงความสนใจมาเที่ยวประเทศไทยเป็น 

ครั้งแรก (First visit) ให้ความส�ำคัญกับความคาดหวังถึงสิ่งที่ตน

จะได้มาพบเจอมากกว่ากลุม่ทีส่นใจจะมาเทีย่วซ�ำ้อกีคร้ัง (Revisit)  

โดยเฉพาะความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และ 

สถานที่หรือสภาพแวดล้อมใหม่ๆ ที่แตกต่าง 

o	 กลุ่มที่สนใจจะมาเที่ยวประเทศไทยซ�้ำอีกครั้ง (Revisit) 

จะให้ความส�ำคญักับกจิกรรมท่องเทีย่ว (ทีต่นอาจมปีระสบการณ์

ทีด่จีากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านมา) มากกว่ากลุม่ทีส่นใจจะมาเป็น

คร้ังแรก (First visit) โดยเฉพาะกจิกรรมประเภทการช้อปป้ิง แสง

สียามค�่ำคืน และสปาเพื่อสุขภาพ ตลอดจนอัธยาศัยไมตรีที่ดี

ของคนไทย

ภาพที่ 1.29 เหตุผลที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง First visit 1,238 ราย และ Revisit 221 ราย

28.03%

27.53%

29.34%

33.06%

28.83%

29.11%

33.74%

25.09%

36.84%

37.52%

38.75%

40.39%

16.08%

20.19%

21.12%

28.23%

30.57%

32.71%

37.91%

39.05%

40.73%

41.52%

43.59%

56.61%

ช้อปป้ิง

อัธยาศัยของคนท้องถ่ิน

แสงสียามค่�าคืน

สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

อากาศดี

สัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน

การท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติ

สภาพแวดลอ้มใหม่และแตกต่าง

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

สถานท่ีทางประวัติศาสตร์/วัด

อาหารและผลไม้

ทะเลและชายหาด

First visit Revisit

ภาพที่ 1.28 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทย 

 ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย

 สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ

 วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

 สถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่

 วิถีชีวิตท้องถิ่น

 สภาพอากาศเขตร้อน

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

 แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น

ดำ�น้ำ�

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมผจญภัย

กรุงเทพฯ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,459 ราย

53.86%

42.77%

41.00%

39.92%

37.14%

36.57%

32.10%

30.25%

28.77%

22.47%

21.32%

18.27%

18.20%

14.99%

14.03%

13.47%

การท่องเที่ยวระยะไกลในโอกาสพิเศษที่สนองความ
ต้องการของคู่รัก “ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน” กระตุ้น
ให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยได้ดี นอกเหนือ

จากเหตุผลที่เป็นพื้นฐานของการท่องเที่ยวโดยทั่วไป

"

"
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95.25%

81.01%

48.04%

95.00%

92.25%

92.00%

27.40%

35.03%

37.57%

• บทวิเคราะห์พฤติกรรมชมวิวทิวทัศน์/สถานที่ส�ำคัญ (Sightseeing)

ภาพที่่ 1.30 สัดส่วนนักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์/สถานที่สำ�คัญประเภทต่างๆ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวท่ีชมวิวทิวทัศน์ท่ีเป็น 
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ และ/สถานท่ีสำ�คัญ 551 ราย

ชมธรรมชาติ

ชมสถานที่ส�ำคัญ

ชมทั้ง 2 อย่าง

ส�ำหรับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย กิจกรรมส�ำคัญที ่

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลให้ความสนใจอย่างมากคือ  

การชมววิทวิทศัน์/สถานทีส่�ำคญั (Sightseeing) โดยข้อมลูจากการส�ำรวจ

พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 37.57) ให้ความสนใจกับ 

การชมววิทวิทศัน์ทัง้ทีเ่ป็นแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาตแิละสถานทีส่�ำคัญ

ไปพร้อมกนั ซึ่งมสีดัสว่นใกล้เคยีงกบัผูท้ีต้่องการชมเฉพาะสถานที่ส�ำคญั

แต่เพียงอย่างเดียว (ร้อยละ 35.03) ขณะที่มีผู้สนใจชมเฉพาะแหล่ง 

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติเพียงอย่างเดียวน้อยที่สุด (ร้อยละ 27.40)

หมายเหตุ: 	 การวิเคราะห์นี้ไม่รวมกรณีผู้สนใจท่องเที่ยวชายทะเล (Sea & Beach) เนื่องจากในพื้นที่ดังกล่าวมีองค์ประกอบของกิจกรรมประเภทต่างๆ ที่เป็นลักษณะเฉพาะนอกเหนือจาก 
	 การชมวิวทิวทัศน์อยู่มาก

ภาพที่่ 1.31 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมสถานที่สำ�คัญให้ความสนใจ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจชมสถานท่ีสำ�คัญ 400 ราย

มรดกโลก 

วัด

วัง

ภาพที่่ 1.32 สิ่งที่นักท่องเที่ยวชมวิวทิวทัศน์ทางธรรมชาติให้ความสนใจ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีสนใจชมทิวทัศน์ทางธรรมชาติ 358 ราย

น้ำ�ตก

ภูเขา

ขี่จักรยานชมวิว

กลุ่มที่สนใจชมสถานที่ส�ำคัญ เกือบทั้งหมดให้ความสนใจต้องการ 

เข้าชมสถานที่ต่างๆ อย่างหลากหลายในคราวเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็น 

สถานที่ส�ำคัญประเภทมรดกโลก (ร้อยละ 95.00) วัด (ร้อยละ 92.25) และ

วัง (ร้อยละ 92.00)

ส�ำหรับกลุ่มที่สนใจชมวิวทิวทัศน์ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

พบว่ามีผู้ให้ความสนใจกับการเที่ยวชมน�ำ้ตกมากที่สุด (ร้อยละ 95.25) 

รองลงมาเป็นการชมทิวทัศน์ประเภทจุดชมวิวบนภูเขา (ร้อยละ 81.01) 

และมีบางส่วนแสดงความสนใจการป่ันจักรยานชมบรรยากาศในพืน้ทีร่าบ 

(ร้อยละ 48.04)
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PASSPORT TRAVEL

42.21%

25.14% 23.70%
19.16% 17.20%

14.68%

• จุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�ำหรับผู้ทีส่นใจเลอืกทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย เมือ่ศึกษาต่อไปว่า

สนใจทีจ่ะเลอืกท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศใด พบว่าส่วนใหญ่สนใจเดนิทาง

ท่องเทีย่วประเทศไทยร่วมกบัอนิโดนเีซยีมากทีส่ดุ (ร้อยละ 42.21) รองลงมา

เป็นประเทศสิงคโปร์ (ร้อยละ 25.14) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 23.70) เวียดนาม 

(ร้อยละ 19.16) มาเลเซีย (ร้อยละ 17.20) และกัมพูชา (ร้อยละ 14.68)

อินโดนีเซีย	                          สิงคโปร์	               ฟิลิปปินส์		       เวียดนาม 	              มาเลเซีย 	          กัมพูชา

ภาพที่่ 1.33 จุดหมายท่องเที่ยวที่เดินทางร่วมกับประเทศไทย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ที่เดินทางร่วมกับไทย 1,459 ราย

เหตุผลที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย 

ส�ำหรับเหตุผลที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกประเทศอื่นๆ 

ในการเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับประเทศไทย ส่วนใหญ ่

ให ้เหตุผลว ่าเป ็นประเทศที่อยู ่ใกล ้กับประเทศไทย  

จึงต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวในคราวเดียว (ร้อยละ 

66.80) รองลงไประบุว่าเป็นจุดผ่านแดน (ร้อยละ 25.11) 

และต้องการไปแวะเย่ียมเยือนเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  

(ร้อยละ 10.13) 
อยู่ใกล้ จุดผ่านแดน เยี่ยมเยือนเพื่อน/

ครอบครัว/ญาติ

ภาพที่่ 1.34 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว
ประเทศอื่นร่วมกับไทย 1,287 ราย

66.80% 25.11% 10.13%

ประเทศ Hub การบินทีไ่ด้รับความสนใจเดินทางท่องเทีย่วควบคู่กับประเทศไทย 
ส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลที่ระบุว่าตนมีแผนที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

พบว่าบางส่วนแสดงความสนใจที่จะท่องเที่ยวควบคู่กับประเทศที่เป็น Hub การบินด้วย  

ในลักษณะ combine trip โดยประเทศ Hub การบินที่ระบุถึง ได้แก่  

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 11.10) ตุรกี (ร้อยละ 7.34) และกาตาร์ (ร้อยละ 3.13)

"

"
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2.4 ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม

ประเทศที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนชาวบราซิล พิจารณาจากการเดินทางไปเยือน 

คร้ังล่าสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ซึ่งเป็นประเทศในกลุ่มลาติน 

อเมริกาเอง ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดเป็นอาร์เจนตินา 

(ร้อยละ 21.66) รองลงมาได้แก่ ชิลี อุรุกวัย ปารากวัย 

และเปรู เป็นต้น (ร้อยละ 7.52 ร้อยละ 3.23 ร้อยละ 

1.86 และร้อยละ 1.22 ตามล�ำดับ) และประเทศจุดหมาย

ระยะไกลที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ 

สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 17.43) รองลงมาเป็นโปรตุเกส อิตาล ี

ฝร่ังเศส และแคนาดา (ร้อยละ 6.72 ร้อยละ 4.74 ร้อยละ 

4.72 และร้อยละ 3.87 ตามล�ำดับ) 

ส�ำหรับประเทศไทย แม้ว่าจะเป็นจุดหมายในอาเซียน

ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มากที่สุด แต่ก็

ยังถือว่ามีสัดส่วนผู้เคยเดินทางมาเยือนไม่มากนัก (เพียง 

ร้อยละ 0.11 เท่านั้น)

ทั้งนี้ ประเทศในเอเชียอื่นๆ ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคย

เดินทางไปเยือนมากที่สุด ได้แก่ ญี่ปุ่น (ร้อยละ 1.27) จีน 

(ร้อยละ 0.33) และอินเดีย (ร้อยละ 0.20)

ภาพที่่ 1.35 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย 

อาร์เจนตินา

ชิลี

อุรุกวัย

ปารากวัย

เปรู

โคลัมเบีย

สาธารณรัฐโดมินิกัน

โบลิเวีย

บาฮามาส

เอกวาดอร์

ภาพที่่ 1.36 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่เคยเดินทางไปเยือนครั้งล่าสุดในช่วง  
5 ปีที่ผ่านมา 10 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย 

สหรัฐอเมริกา

โปรตุเกส

อิตาลี

ฝรั่งเศส

แคนาดา

เยอรมนี

ออสเตรเลีย

สเปน

สหราชอาณาจักร

เม็กซิโก

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

21.66%

7.52%

3.23%

1.86%

1.22%

1.19%

0.84%

0.82%

0.50%

0.27%

17.43%

6.72%

4.74%

4.72%

3.87%

2.17%

2.13%

1.99%

1.81%

1.77%
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2.5 การวางแผนและการเดินทางท่องเที่ยว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลเร่ิมวางแผนเดินทาง 

ท่องเทีย่วต่างประเทศโดยเฉลีย่  6-7 เดอืน ก่อนการเดนิทาง ขณะทีใ่ช้เวลา 

ในการเตรียมการจองทริปล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงประมาณ 4 เดือน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภาพที่ 1.37 ระยะเวลาวางแผนและจองทริป (เดือน)
• ระยะเวลาวางแผนและจองทริป

• วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล นิยม

จองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศผ่านบริษัททวัร์ออนไลน์ 

(OTAs) มากที่สุด (ร้อยละ 44.31) รองลงมาจึงเป็นการ

เลือกจองตั๋วเคร่ืองบินโดยตรงกับสายการบิน และ

จองที่พักโดยตรงกับโรงแรม (ร้อยละ 39.95 และ 

ร้อยละ 32.91 ตามล�ำดับ) ขณะที่เป็นการจอง

ผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในสัดส่วนน้อยกว่า 

ช่องทางอื่นๆ (ร้อยละ 31.20)

ภาพที่่ 1.38 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองผ่านบริษัททัวร์จองตรงกับสายการบิน จองตรงกับโรงแรม

แนวโน้มการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศของ

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไป ในแต่ละภูมิภาค

ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันมากนัก โดยการจอง

ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) เป็นวิธีการที่ได้

รับความนิยมมากที่สุดจากเกือบทุกภูมิภาค โดย

เฉพาะในพื้นที่ Sao Paulo ภาคตะวันออกเฉียงใต้ 

(Southeast)

ส�ำหรับภูมิภาคที่ยังมีผู้นิยมใช้บริการจองทริป

ท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์มากกว่าพื้นที่อื่นๆ ได้แก่ 

Bahia ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (Northeast)

ตารางที่ 1.8 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย 

วางแผนเดินทาง จองทริป

44.31% 39.95% 32.91% 31.20%

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

จองผ่านบริษัททัวร์
ออนไลน์

จองตั๋วเครื่องบิน
ผ่านสายการบิน

จองที่พักผ่าน
โรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

North  36.32  32.09  29.60  30.60 
Amazonas  36.32  32.09  29.60  30.60 
Northeast  44.08  37.59  35.34  34.05 
Bahia  45.75  33.66  33.33  35.95 
Ceara  41.52  43.60  38.41  31.14 
Central-West  43.04  45.31  35.92  25.24 
Distrito Federal  43.04  45.31  35.92  25.24 
Southeast  45.52  40.80  31.18  31.00 
Sao Paulo  47.10  39.25  30.60  31.51 
Minas Gerais  40.59  43.77  32.27  33.01 
Rio de Janeiro  44.41  44.92  32.70  24.78 
South  40.04  40.57  37.51  28.08 
Rio Grande do Sul  39.41  39.41  37.39  28.83 
Parana  40.73  41.85  37.64  27.25 

46-76.39 4.13
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58.11% 17.58% 8.61%

รายละเอียดที่น่าสนใจส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ ส่วนใหญ่ต้องการจอง

ทั้งตั๋วเครื่องบินและโรงแรม (ร้อยละ 58.11) รองลงมาเป็นกลุ่มที่

ต้องการจองเฉพาะตัว๋เคร่ืองบนิหรือจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรมเท่านัน้ 

(ร้อยละ 17.58 และร้อยละ 8.61 ตามล�ำดับ)

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/โรงแรมจองตั๋วเครื่องบิน

ภาพที่่ 1.39 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs 1,697 ราย

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ที่ได้รับความนิยม

ส�ำหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับความนยิม โดยนกัท่องเทีย่วกลุม่

ระดับกลางบนชาวบราซิล ระบุว่าได้มีการเลือกใช้บริการแล้วมากที่สุด ได้แก่ Decolar  

(ร้อยละ 68.19) Booking (ร้อยละ 48.64) TripAdvisor (ร้อยละ 29.60) Airbnb  

(ร้อยละ 29.12) และ Hotel Urbano (ร้อยละ 27.97)

รายละเอียดที่น่าสนใจส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการจองผ่านบริษัททัวร์

• เหตุผลที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent)

เหตุผลที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล 

เลือกใช้บริการจองทริปจากบริษัททัวร์ (Travel Agent) 

ส่วนใหญ่เป็นความคาดหวังว่าจะได้รับบริการที่ดี (Good 

Service) รองลงมาเป็นความคาดหวังในการได้รับ 

การช่วยแก้ปัญหาให้ได้ (Problem-Solving Ability)  

การบริการส่วนบุคคล (Personalized Service) รวมถึง

การได้รับส่วนลด/โปรโมชั่น (Offer Discounts/Promotion) 

เหตผุลทีน่่าสนใจในล�ำดบัรองลงมา ได้แก่ การรับประกนั

ราคาที่แน่นอน (Offer Price guarantee) ให้ค�ำปรึกษา

ในการวางแผนการเดินทาง (Itinerary Planning) และ 

การบริการแบบมีไกด์ทัวร์ (Tour Guides/Tour Leader)  

โดยประเด็นอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก

 บริการที่ดี 

 ช่วยแก้ปัญหา 

 การบริการส่วนบุคคล 

ส่วนลด/โปรโมชั่น

การรับประกันราคา

 การวางแผนการเดินทาง 

 ไกด์ทัวร์ 

 การจัดการเดินทางอย่างสร้างสรรค์ 

เที่ยวบิน

อุปสรรคด้านภาษา

ภาพที่่ 1.40 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์ 1,182 ราย

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

 Decolar.com 68.19 

 Booking 48.64 

 TripAdvisor 29.60 

 Airbnb 29.12 

 Hotel Urbano 27.97 

46.56%

42.45%

41.97%

41.20%

32.74%

31.71%

20.83%

19.76%

17.55%

16.20%
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31.37% 24.05% 18.43% 14.66% 9.08% 1.64%

32.26%

24.75%

15.85%

10.01%

7.08%

นอกจากนี้ พบว่ามีบางสถานการณ์ที่

ท�ำให้นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้สนใจ

เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์เป็นกรณี

พิเศษ ได้แก่ การมีข้อเสนอด้านราคาที่ 

น่าสนใจ (ร้อยละ 32.26) ไปท่องเทีย่วประเทศ

นั้นเป็นคร้ังแรก (ร้อยละ 24.75) เดินทาง 

ไปยังประเทศที่ไม่อนุญาตให้ท่องเที่ยวได้

โดยอิสระ (ร้อยละ 15.85) ความปลอดภัย

จากการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 10.01) และการมี 

อุปสรรคด้านภาษา (ร้อยละ 7.08) 

 ข้อเสนอด้านราคาที่น่าสนใจ 

 ไปท่องเที่ยวประเทศนั้นเป็นครั้งแรก 

 เดินทางไปยังประเทศที่ไม่อนุญาตให้ท่องเที่ยวได้โดยอิสระ 

 ความปลอดภัยจากการท่องเที่ยว 

 อุปสรรคด้านภาษา 

ภาพที่่ 1.41 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์เป็นกรณีพิเศษ  2,793  ราย

• ประเภทบริการที่เลือกใช้จากบริษัททัวร์ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ใช้บริการจองทริปผ่านบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่เลือกจองทริปทัวร์ทั่วไป (พร้อมไกด์) มากที่สุด (ร้อยละ 31.37)  

รองลงมาเป็นการจองแพคเก็จทัวร์พร้อมกับจัดการท่องเที่ยวเองบางส่วน (ร้อยละ 24.05) จองทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์) (ร้อยละ 

18.43) จองตั๋วเครื่องบินและที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 14.66) ขณะที่หากเป็นการจองตั๋วเครื่องบิน หรือจองที่พัก/โรงแรมเท่านั้นมีสัดส่วน

ไม่มากนัก (ร้อยละ 9.08 และร้อยละ 1.64 ตามล�ำดับ)

ภาพที่่ 1.42 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกใช้บริการบริษัททัวร์ 1,182 ราย

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองแพคเก็จทัวร์พร้อมกับ 
จัดการท่องเที่ยวเองบางส่วน

จองทริปทัวร์ส่วนตัว 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรมเท่านั้น

• รายชื่อบริษัททัวร์ที่ได้รับความนิยม

ส�ำหรับรายชื่อบริษัททัวร์ซึ่งได้รับความนิยมในการเลือกใช้บริการในนักท่องเที่ยว 

กลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล ได้แก่ Abreutur (ร้อยละ 6.65) Flytour Viagens  

(ร้อยละ 6.63) RexturAdvance Consolidadora (ร้อยละ 5.75) Agaxtur Viagens (ร้อยละ 

5.22) และ Kangaroo (ร้อยละ 3.54)

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

บริษัททัวร์ ร้อยละ

 Abreutur 6.65 

 Flytour Viagens 6.63 

 RexturAdvance Consolidadora 5.75 

 Agaxtur Viagens 5.22 

 Kangaroo 3.54 
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LATAM Airlines

Gol Transportes Aereos

Azul Brazilian Airlines

American Airlines

TAP Portugal

Air France

Avianca Airlines

54.46%

45.54%

การเลือกใช้บริการสายการบิน

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิส่วนใหญ่ 

เป็นกลุ่มทีม่คีวามจงรักภกัดต่ีอสายการบนิทีต่นใช้บริการ 

โดยร้อยละ 54.46 สามารถระบสุายการบนิทีต่นใช้บริการ

เป็นประจ�ำได้ และมีผู้ที่เป็นสมาชิกของกลุ่มสายการบิน

ด้วย ร้อยละ 52.20

ส�ำหรับสายการบนิทีมี่ผู้ระบถึุงมากทีส่ดุ ได้แก่ LATAM 

Airlines (ร้อยละ 42.91) และ Gol Transportes Aereos 

(ร้อยละ 17.74)

จดจำ�สายการบินได้
จำ�ไม่ได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภาพที่่ 1.43 การจดจำ�สายการบินที่ตนเคยใช้บริการ 

เป็นสมาชิก
ไม่ได้เป็นสมาชิก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุความเป็นสมาชิกของสายการบิน 2,087 ราย

ภาพที่่ 1.44 การเป็นสมาชิกของสายการบิน 

ภาพที่่ 1.45 สายการบินที่เคยใช้บริการที่ได้ระบุถึง

ฐาน หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือสายการบินท่ีตนใช้บริการ 1,471 ราย

52.20%

47.80%



1-36

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

ปัจจัยที่พิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิลจะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากปัจจัยด้านราคามากที่สุด (ร้อยละ 67.30)  

รองลงมาเป็นการมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 50.67) ภาพลักษณ์ด้านการบริการที่ดี (ร้อยละ 34.69) และการที่ตนเป็นสมาชิกของ 

สายการบินนั้น (ร้อยละ 25.27) นอกจากนี้ พบว่า กลุ่มนี้ยังพิจารณาถึงภาพลักษณ์ในด้านการมีเครื่องบินที่ทันสมัย และเป็น 

สายการบินที่มีมาตรฐานอีกด้วย (ร้อยละ 19.81 ร้อยละ 17.24 ตามล�ำดับ)

ภาพที่่ 1.46 เหตุผลที่เลือกสายการบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน 2,087  ราย

National 
airline

Airline image 
of high  

standard

Direct flight 
available

Price Membership/
Privilege  
Program

Airline image  
of good  
services

Airline image 
of modern 

airplane-type

การเลือกชั้นที่นั่งส�ำหรับการเดินทางด้วยเครื่องบิน

ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางระยะสั้นซึ่งมีระยะเวลาเดินทางไม่เกิน 7 ชั่วโมง หรือการเดินทางระยะไกลที่มีระยะเวลาเดินทาง 

มากกว่า 7 ชั่วโมง นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เลือกโดยสารที่นั่งในชั้นประหยัด (ระยะใกล้ ร้อยละ 69.00 

ระยะไกล ร้อยละ 56.87) รองลงมาเป็นทีน่ัง่ชัน้ธุรกจิ (ร้อยละ 20.41 และร้อยละ 29.11) โดยมผู้ีเลอืกทีน่ัง่ชัน้เฟิร์สคลาส (ร้อยละ 10.59 

และร้อยละ 14.02) ทั้งนี้ ส�ำหรับการเดินทางระยะไกลอาจมีผู้ต้องการความสะดวกสบายโดยเลือกโดยสารที่นั่งชั้นธุรกิจหรือ 

ชั้นเฟิร์สคลาสในสัดส่วนสูงกว่าการเดินทางระยะใกล้อยู่สมควร

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 2,087  ราย

ภาพที่่ 1.47 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

67.30%

50.67%

34.69%

25.27%
19.81% 17.24% 15.14%
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2.6 พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

(1) ผู้ร่วมเดินทางส�ำหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งล่าสุด

พฤติกรรมการเลอืกผู้ร่วมเดนิทางไปต่างประเทศของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล ส่วนใหญ่

เลอืกเดนิทางท่องเทีย่วกบัแฟน/คูส่มรสมากทีส่ดุ (ร้อยละ 

40.19) รองลงมาจึงเลือกเดนิทางท่องเทีย่วร่วมกบัเพือ่น/

ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 37.91) ขณะที่การเดินทาง 

ท่องเที่ยวคนเดียว หรือไปกับเพื่อนร่วมงานไม่ได้รับ 

ความนิยมมากนัก (ร้อยละ 17.94 และร้อยละ 3.23 ตาม

ล�ำดับ)

พฤติกรรมการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิล ในแต่ละภูมิภาค 

ก็มีลักษณะไม่แตกต่างกัน ส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะ

เลือกเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด รองลงมาจึง 

เดินทางกับเพ่ือน/ครอบครัว/ญาติ ยกเว้นนักท่องเที่ยว

จากพืน้ที ่Amazonas ทางตอนเหนอื (North) ทีน่ยิมเลอืก

เดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ มากกว่าเลือก 

เดินทางร่วมแฟน/คู่สมรสเล็กน้อย อย่างไรก็ตาม เป็นที่ 

น่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วพืน้ที ่Bahia จากภาคตะวนัออก 

เฉียงเหนือ (Northeast) และพื้นที่ Minas Gerais  

ภาคตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast) มีแนวโน้มเลือก

เดินทางตามล�ำพังคนเดียวมากกว่านักท่องเที่ยวจาก 

พื้นที่อื่นๆ 

ภาพที่่ 1.48 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ตารางที่่ 1.9 ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

เพื่อนร่วมงาน  
3.23%

แฟน/คู่สมรส 
40.19% 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 
37.91% 

คนเดียว 
17.94%

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ

ผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบน (ร้อยละ)

แฟน/คู่สมรส
เพื่อน/ครอบครัว/

ญาติ
คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

North  39.55  41.04  16.67  2.24 
Amazonas  39.55  41.04  16.67  2.24 
Northeast  38.29  37.82  18.82  4.48 
Bahia  38.89  35.62  20.26  4.25 
Ceara  37.37  41.18  16.61  4.84 
Central-West  39.48  37.87  18.12  3.24 
Distrito Federal  39.48  37.87  18.12  3.24 
Southeast  40.60  37.85  17.96  2.83 
Sao Paulo  40.61  38.34  17.86  2.62 
Minas Gerais  40.34  33.99  20.78  3.42 
Rio de Janeiro  40.96  41.31  13.94  3.10 
South  43.37  37.49  15.64  2.77 
Rio Grande do Sul  43.47  37.60  15.32  2.48 
Parana  43.26  37.36  16.01  3.09 



1-38

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

ภาพที่่ 1.49 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 

ชาวบราซิลจะใช้เวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยวที่เดินทาง

ระยะไกล (Long-haul) 13.77 คืน ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(Short-haul) จะใช้เวลาพ�ำนักเฉลี่ยประมาณ 7.42 คืน

(2) ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

(3) ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภาพที่่ 1.50 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว

การเลือกที่พักส�ำหรับนักท่องเที่ยวระดับ

กลางบนชาวบราซิล พบว่า ที่พักซึ่งเป็นที่

นิยมมากที่สุด ได้แก่ โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 

35.50) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 

24.03) ถัดมาเป็นกลุ่มที่เลือกพักใน Airbnb 

และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 8.73 และ 

ร้อยละ 6.91 ตามล�ำดับ)

Short-haul Long-haul

7.42

13.77

Airbnb โรงแรม 5 ดาว

35.50% 24.03% 8.73% 6.91%
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59.69%

34.33%

22.33%

16.29%

14.54%

14.06%

13.57%

ทั้งนี้ ความนิยมในการเลือกที่พักของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล
ในแต่ละภมูภิาคไม่แตกต่างกนั โดยทกุพืน้ที่
นิยมเลือกที่พักประเภทโรงแรมทั่วไปมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว Airbnb 
และโรงแรม 5 ดาว ตามล�ำดับ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ตารางที่ 1.10 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จำ�แนกตามภูมิภาค

ส�ำหรับเหตุผลในการเลือกที่พักนั้น นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้จะให้ความส�ำคัญกับความสะดวกจากต�ำแหน่งที่ต้ังมากที่สุด 
(ร้อยละ 59.69) รองลงมาเป็นค�ำชมเชยจากการรีวิว (ร้อยละ 34.33) มีอาหารอร่อย (ร้อยละ 22.33) และสถาปัตยกรรมและการตกแต่ง 
(ร้อยละ 16.29) 

ทำ�เลดี

การบอกต่อในทางที่ดี

ร้านอาหารอร่อย

สถาปัตยกรรมและการตกแต่ง

การบริการส่วนบุคคล

 แบรนด์ที่มีชื่อเสียง 

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

ภาพที่่ 1.51 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ

ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการของนักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบน (ร้อยละ)

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว Airbnb โรงแรม 5 ดาว

North  42.04  18.66  8.21  3.98 
Amazonas  42.04  18.66  8.21  3.98 
Northeast  41.05  24.06  7.39  5.93 
Bahia  43.46  24.18  5.88  6.86 
Ceara  37.37  23.87  9.69  4.50 
Central-West  33.66  22.33  10.68  6.80 
Distrito Federal  33.66  22.33  10.68  6.80 
Southeast  32.82  24.74  8.73  7.54 
Sao Paulo  31.29  25.26  8.19  8.42 
Minas Gerais  35.94  23.00  10.51  4.89 
Rio de Janeiro  36.66  24.61  8.95  6.71 
South  36.87  21.86  11.68  6.51 
Rio Grande do Sul  38.94  22.07  12.84  6.31 
Parana  34.55  21.63  10.39  6.74 
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เมื่อสอบถามถึงความรู้จักหรือจดจ�ำได้ถึงแบรนด์ของโรงแรมหรือที่พัก พบว่า 

ส่วนใหญ่ไม่สามารถระบุแบรนด์โรงแรมใดได้ (ร้อยละ 51.95) และผู้ระบุว่าสามารถ

จ�ำแบรนด์โรงแรมที่ตนรู้จักได้มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 48.05)

ภาพที่่ 1.52 การจดจำ�แบรนด์โรงแรมที่เคยไปใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด  3,975 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม 1,877 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม 1,877 ราย

ทั้งนี้ หากพิจารณาถึงความภักดีต่อแบรนด์ที่พักที่ตนรู้จัก พบว่า

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีจ�ำนวนไม่มากนัก (ร้อยละ 15.47) ระบุว่าตนเป็น

สมาชิกของโรงแรมที่ตนรู้จักและได้กล่าวถึงข้างต้น 

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 1.53 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรมแบรนด์ที่ตนรู้จัก 

ส�ำหรับชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรก

จากนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิลมีการระบุถึง มีดังต่อไปนี้

48.05%

51.95%

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

ล�ำดับ แบรนด์โรงแรม

1 Ibis Hotels

2 Hilton Hotels and Resorts

3 Holiday Inn

4 Accor Hotels

5 Mercure Hotels

6 Sheraton Hotels and Resorts

7 Cebration Suites Hotel

8 NH Hotels

9 Hyatt Hotels

10 Rosen Inn Hotel

15.47%

84.53%
เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก
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20.50%

5.36%

5.11%

5.02%

4.58%

4.44%

25.28%

4.34%

(4) กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล 

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแต่ละคร้ัง นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

70.38) สามารถระบุกิจกรรมที่เป็นเหตุผลหลักในการเดินทางได้ ขณะที่ส่วนที่เหลือ (ร้อยละ  29.62) ระบุว่า

ตนไม่มกิีจกรรมใดเป็นเหตผุลหลกัในการเดนิทาง โดยกลุม่ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วโดยไม่มีกจิกรรมใดเป็นเหตผุล

หลักที่ใช้ในการตัดสินใจเดินทาง ระบุว่าต้องการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน (ร้อยละ  25.28) โดยม ี

ผู้ระบุว่าเป็นการเดินทางไปเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท�ำธุรกิจไม่มากนัก (ร้อยละ 4.34)

• กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ภาพที่่ 1.54 สัดส่วนที่ระบุกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลักสำ�หรับ 
การเดินทางได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

เป็นกิจกรรมหลัก
ไม่ได้เป็นกิจกรรมหลัก

ภาพที่่ 1.55 สัดส่วนที่ระบุว่าไม่มีกิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลหลัก
สำ�หรับการเดินทางได้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

เพื่อการพักผ่อน

พักผ่อนร่วมกับการทำ�ธุรกิจ

ส�ำห รับกิจกรรมที่นักท ่อง เที่ ยวกลุ ่มนี้ ระบุว ่ า

เป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ส่วนใหญ่เป็นการชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์มากที่สุด  

(ร้อยละ 20.50) ส�ำหรับกิจกรรมอื่นที่เป็นเหตุผลหลักให้

ตดัสนิใจท่องเทีย่ว ได้แก่ กิจกรรมบนัเทงิ/สวนสนกุ ศิลปะ

และวัฒนธรรม ช้อปปิ้ง วิถีชีวิตท้องถิ่น ฮันนีมูน/ฉลอง 

ครบรอบแต่งงานมีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 5.36  

ร้อยละ 5.11 ร้อยละ 5.02 ร้อยละ 4.58 และร้อยละ 4.44 

ตามล�ำดับ)

ภาพที่่ 1.56 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์

 กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 

 ช้อปปิ้ง 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

70.38%

29.62%
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ส�ำหรับกิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล ได้แก่ การชมสถานที่

ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 57.45 และ

ร้อยละ 46.76 ตามล�ำดบั) โดยกจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิม

รองลงมาเป็นการชมิอาหารท้องถ่ิน ศิลปะและวฒันธรรม 

แสงสยีามค�ำ่คนื และการเทีย่วชมวถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 

36.77 ร้อยละ 34.86 ร้อยละ 28.34 และร้อยละ 25.34) 

ถัดมาจึงเป็นกิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก และกิจกรรม

ชายทะเล (ร้อยละ 19.95 และร้อยละ 19.18 ตามล�ำดับ)

ทั้งนี้ กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ชาวบราซลิให้ความนยิม พบว่ามีความแตกต่างกนัไปบ้าง

ในแต่ละภูมิภาค โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้ 

•	 นักท่องเที่ยวชาวบราซิลจากทุกพื้นที่ให้ความ

สนใจการท่องเที่ยวเพื่อชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

มากที่สุด โดยเฉพาะในพื้นที่ Rio de Janeiro ภาค 

ตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast) 

•	 กิจกรรมส�ำคัญที่ดึงดูดเงินจากนักท่องเที่ยว 

ได้เป็นอย่างดีเช่นการช้อปปิ้ง พบว่าสามารถกระตุ้นกับ

นักท่องเที่ยวทางพื้นที่ Parana ภาคใต้ (South) และ

พื้นที่ Rio de Janeiro ภาคตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast)  

ได้มากกว่าพื้นที่อื่นๆ

•	 กิจกรรมเกี่ยวกับการชิมอาหารท้องถ่ิน ตลอดจน

งานศิลปวัฒนธรรม สามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการดึงดูด

นักท่องเที่ยวจากพื้นที่ Rio de Janeiro ภาคตะวันออก 

เฉียงใต้ (Southeast) และพื้นที่ Minas Gerais ได้ง่ายกว่า 

พื้นที่อื่นๆ

•	 นอกจากนี้นักท่องเที่ยวจากพื้นที่ Distrito Federal 

ภาคกลางฝั่งตะวันตก (Central-West) ยังให้ความสนใจกับ

กิจกรรมแสงสียามค�่ำคืนมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น

ด้วย

ตารางที่ 1.11 กิจกรรมที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน จำ�แนกตามภูมิภาค

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975  ราย

ภาพที่่ 1.57 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975  ราย

ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์

 ช้อปปิ้ง 

 ชิมอาหารท้องถิ่น 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 

 แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

 กิจกรรมชายทะเล 

57.45%

46.76%

36.77%

34.86%

28.34%

25.34%

19.95%

19.18%

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ
กิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน (ร้อยละ)

ชมสถานที่ส�ำคัญ/
วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง ชิมอาหารท้องถิ่น
ศิลปะและ

วัฒนธรรม
แสงสี/

ชีวิตยามค�่ำคืน
North  57.46  46.52  33.33  27.86  23.63 
Amazonas  57.46  46.52  33.33  27.86  23.63 
Northeast  55.24  43.24  34.08  34.50  29.34 
Bahia  54.25  43.46  34.64  36.93  32.68 
Ceara  56.75  42.91  33.22  30.80  24.22 
Central-West  57.93  49.19  37.54  36.89  33.01 
Distrito Federal  57.93  49.19  37.54  36.89  33.01 
Southeast  58.43  47.49  38.01  35.75  28.30 
Sao Paulo  58.13  47.21  37.20  34.81  27.76 
Minas Gerais  57.70  46.21  40.34  36.19  30.07 
Rio de Janeiro  61.27  51.12  38.90  40.45  28.57 
South  56.78  50.44  36.69  30.99  24.75 
Rio Grande do Sul  56.31  49.32  37.61  31.08  26.80 
Parana  57.30  51.69  35.67  30.90  22.47 
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(5) การช้อปปิ้ง 

การช้อปปิ้งจัดเป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 

ชาวบราซลิต้องท�ำเมือ่เดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ ส่วนใหญ่ระบวุ่า 

ตนได้ท�ำกิจกรรมดังกล่าว (ร้อยละ 85.74)

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�ำหรับนักท่องเที่ยวที่ช้อปปิ้ง

ภาพที่่ 1.58 สัดส่วนการช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

ภาพที่่ 1.59 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเฉพาะผู้ท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง 3,430 ราย 

 เสื้อผ้า 

 อาหาร/ขนม 

 เครื่องสำ�อาง 

 สินค้าหัตถกรรม 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 เครื่องประดับ 

สินค้าที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไปชาวบราซลิ มากทีส่ดุได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 79.25) รองลงมาเป็น

ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม เครื่องส�ำอาง และสินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 

58.55 ร้อยละ 45.97 และร้อยละ 39.79 ตามล�ำดบั) ในล�ำดบัถัดมาจึง

เป็นเครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 30.76) และเครื่องประดับ(ร้อยละ 11.58) 

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า  

ทั้งนี้ เมื่อศึกษาถึงวัตถุประสงค์ของการซื้อสินค้าพบว่าเป็น 

การซือ้ให้ตวัเอง ซือ้เป็นของขวญัให้ผู้อืน่ หรือมผู้ีอืน่ฝากซือ้ โดยกลุม่

ระดบักลางบนข้ึนไปชาวบราซลิ ส่วนใหญ่เลอืกซือ้ให้ตวัเองมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 84.52) รองลงมาจึงเป็นการซื้อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น (ร้อยละ 

52.27) โดยเป็นการซื้อเพราะผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก (ร้อยละ 10.72)

ภาพที่่ 1.60 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเฉพาะผู้ท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง 3,430 ราย 

79.25%

58.55%

45.97%

39.79%

30.76%

11.58%

84.52%

52.27%

10.72% ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

ซื้อเป็นของขวัญ         

ซื้อให้ตัวเอง         

85.74%

14.26%
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80,184 

156,880 

73,708 

127,039 

(ุ6) การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล มีแนวโน้มใช้จ่าย

ในการจัดการเดินทางด้วยตนเองกับกรุ๊ปทัวร์ใกล้เคียงกัน ทั้งการ 

เดนิทางทีเ่ป็นจุดหมายท่องเทีย่วระยะไกลและระยะใกล้ โดยจุดหมาย

ในการเดนิทางระยะไกลจะมกีารใช้จ่ายส�ำหรับการเดนิทางด้วยตนเอง 

156,880 บาท และกรุ๊ปทัวร์ 127,039 บาทต่อทริป ขณะที่จุดหมาย

ระยะใกล้จะมีการใช้จ่ายกรณีเดินทางด้วยตนเอง 80,184 บาท และ

กรุ๊ปทัวร์ 73,708 บาทต่อทริป

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล กรณีที่ 

จัดการเดนิทางด้วยตนเอง ส�ำหรับการท่องเทีย่วระยะไกล (Long-haul) 

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 48.72) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง 

(ร้อยละ 21.89) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 12.08) กิจกรรม/บันเทิง 

(ร้อยละ 11.34) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 5.97) 

ส�ำหรับกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวกับกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 

รวม 127,039 บาทต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่ายน้อยกว่า คิดเป็น 73,708 บาทต่อทริป 

ภาพที่่ 1.61 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ (บาท/ทริป) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียว
ระยะใกล้ 1,495 ราย / ระยะไกล 1,910 ราย และท่ีเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียว
ระยะใกล้ 238 ราย / ระยะไกล 332 ราย

Short-haul Long-haul

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) จะเป็นการ

จ่ายเป็นค่าที่พักมากที่สุด (ร้อยละ 43.97) รองลงมาเป็น 

ค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 21.32) อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 15.10) 

กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.87) และค่าเดินทางในพื้นที่ 

(ร้อยละ 6.74)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ่ายท่ีจัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียวระยะใกล้ 1,495 ราย / ระยะไกล 1,910 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ท่ีระบุค่าใช้จ้ายท่ีเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียวระยะใกล้ 238 ราย / ระยะไกล 332 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก 35,257 43.97 76,429 48.72

อาหาร/เครื่องดื่ม 12,104 15.10 18,948 12.08

ช้อปปิ้ง 17,099 21.32 34,336 21.89

กิจกรรม/บันเทิง 10,316 12.87 17,788 11.34

เดินทางในพื้นที่ 5,408 6.74 9,379 5.97

รวม 80,184 100.00 156,880 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์ 35,035 48.00 85,421 67.00

ช้อปปิ้ง 38,673 52.00 41,618 33.00

รวม 73,708 100.00 127,039 100.00

ส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มที่

จัดการเดินทางด้วยตนเอง ทั้งที่เป็นจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้
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(ุ7) ช่วงเวลาที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ส�ำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิลที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น  

ช่วงเวลาในการเดินทางที่ได้รับความนิยม (High Season) ได้แก่ ช่วงปลายปีในเดือนธันวาคมไปจนถึงช่วง 

ปีใหม่ในเดือนมกราคม รวมถึงในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ - เมษายนด้วย 

ภาพที่ 1.62 ช่วงเวลาที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

2.7 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคต

(1ุ) สัดส่วนนักท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวบราซลิ ท่ีมแีผนเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 

ผลการศึกษาคร้ังนี้พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล

ส่วนใหญ่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมีผู้ระบุว่ามีแผนที่จะ

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศภายในช่วง 3 ปีข้างหน้ามากถึงร้อยละ 94.63

ภาพที่่ 1.63 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท้ังหมด 3,975 ราย

14.81%

9.12% 9.05% 9.34%
8.42% 7.95% 8.08%

5.28%
6.57% 6.69% 6.06%

8.63%

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

94.63%

5.37%
มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง
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(ุ2) ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวบราซิลมีแผน 

การเดินทางไปเยือนมากที่สุด กรณีเป็นจุดหมายระยะใกล้ พบว่าเป็น 

ประเทศในภูมิภาคละตินอเมริกานั่นเอง โดยมีประเทศที่ส�ำคัญ ได้แก่ 

อาร์เจนตนิา (ร้อยละ 4.78) รองลงมาเป็นชลิ ีเปรู และโคลมัเบยี (ร้อยละ 

4.14 ร้อยละ 1.76 และร้อยละ 1.27 ตามล�ำดับ)

ภาพที่่ 1.64 จุดหมายระยะใกล้ยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
ท้ังหมด 3,759  ราย

อาร์เจนตินา

ชิลี

เปรู

โคลัมเบีย

อุรุกวัย

สาธารณรัฐโดมินิกัน

ปารากวัย

โบลิเวีย

ปานามา

เวเนซูเอล่า

• ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง

ส�ำหรับการเลือกประเทศจุดหมายในแผนการท่องเที่ยวของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล เมื่อพิจารณาจาก

ประสบการณ์ที่เคยเดินทางไปยังประเทศนั้นๆ มาก่อน พบว่า 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุว่าต้องการเดินทางไปยังประเทศที่ตนยัง 

ไม่เคยเดนิทางไปมาก่อน (ร้อยละ 61.15) ขณะทีก่ลุม่ทีเ่หลอืต้องการ

เดินทางไปยังประเทศที่ตนเคยไปมาก่อนแล้ว (ร้อยละ 38.85)

• ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว  

ภาพที่ 1.66 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายในแผนท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมาย 
ทั้งหมด 3,759  ราย

ประเทศจุดหมายระยะไกลท่ีอยู่ในความสนใจของ 

นกัทอ่งเทีย่วกลุม่นี ้ไดแ้ก ่สหรัฐอเมริกา โปรตเุกส อติาล ี

และสเปน (ร้อยละ 29.65 ร้อยละ 14.12 ร้อยละ 8.42 และ

ร้อยละ 6.80 ตามลำ�ดับ) สำ�หรับประเทศไทยนับว่าเป็น

จุดหมายที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในเอเชีย แต่ก็ยังมี 

ผู้ใหค้วามสนใจเดนิทางมาเยือนไมม่ากนกั (ร้อยละ 1.41) 

โดยมีประเทศอืน่ทีม่ผู้ีใหค้วามสนใจ ไดแ้ก ่ญ่ีป่นุ (ร้อยละ 

0.41) อินเดีย (ร้อยละ 0.18) และจีน (ร้อยละ 0.10)4.78%

4.14%

1.76%

1.27%

0.84%

0.50%

0.36%

0.33%

0.25%

0.20%

ภาพที่่ 1.65 จุดหมายระยะไกลยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,759  ราย

สหรัฐอเมริกา

โปรตุเกส

อิตาลี

สเปน

ฝรั่งเศส

แคนาดา

สหราชอาณาจักร

เยอรมนี

เม็กซิโก

ไทย

29.65%

14.12%

8.42%

6.80%

4.20%

4.11%

3.40%

3.32%

2.06%

1.41%

38.85%

61.15%

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป
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(ุ3) กิจกรรมที่คาดว่าจะท�ำในแผนท่องเที่ยว

• กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�ำหรับแผนท่องเที่ยวในอนาคต

กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักส�ำหรับแผนการท่องเที่ยวในอนาคต

ของกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิส่วนใหญ่ พบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่ระบุว่าสนใจกิจกรรมการชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

มากที่สุด (ร้อยละ 20.45) รองลงไปเป็นกิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก  

การเที่ยวชมวิถีชีวิตท้องถ่ิน และศิลปะและวัฒนธรรมโดยมีสัดส่วน

ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 6.78 ร้อยละ 6.76 และร้อยละ 6.18) 

ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

วิถีชีวิตท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

ช้อปปิ้ง

ภาพที่่ 1.67 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ระบุถึง 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ
ท้ังหมด 3,759 ราย

เม่ือพิจารณากิจกรรมโดยทั่วไปที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความ

สนใจหากมีโอกาสได้เดินทางไปท่องเที่ยวในอนาคต ส่วนใหญ่

เป็นการท่องเที่ยวชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์เป็นหลัก (ร้อยละ 

57.10) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง ชิมอาหารท้องถ่ิน และศิลปะ

และวัฒนธรรม (ร้อยละ 37.78 ร้อยละ 35.91 และร้อยละ 35.75  

ตามล�ำดับ) โดยมีกิจกรรมประเภทอื่นที่อยู่ในความสนใจไม่มากนัก 

อาทิ วิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 29.99) แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน (ร้อยละ 

25.23) กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก (ร้อยละ 20.27) กิจกรรมชายทะเล 

(ร้อยละ 17.84) ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ (ร้อยละ 16.86) และกิจกรรม

ผจญภัย (ร้อยละ 8.54)

 ชมสถานที่สำ�คัญ/วิวทิวทัศน์ 

 ช้อปปิ้ง 

 ชิมอาหารท้องถิ่น 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 แสงสี/ชีวิตยามค่ำ�คืน 

 กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 

 กิจกรรมชายทะเล 

 ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ 

 กิจกรรมผจญภัย 

ภาพที่่ 1.68 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,759 ราย

20.45%

6.78%

6.76%

6.18%

4.46%

57.10%

37.78%

35.91%

35.75%

29.99%

25.23%

20.27%

17.84%

16.86%

8.54%
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(4) ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศครั้งถัดไป 

ส�ำหรับช่วงเดอืนทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิสนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศคร้ังถัดไป ส่วนใหญ่ระบวุ่าต้องการ 

เดนิทางในช่วงเดอืนกรกฎาคม ซึง่เป็นช่วงฤดหูนาว และมกีารปิดภาคเรียน ส�ำหรับอกีช่วงเวลาทีม่คีวามต้องการเดนิทางต่างประเทศสงู 

เป็นช่วงเดือนธันวาคม - เดือนมกราคม ซึ่งเป็นเทศกาลช่วงสิ้นปีต่อเนื่องจากเทศกาลปีใหม่ และมีการปิดภาคเรียนระหว่างนี้ด้วย

ภาพที่ 1.69 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีคาดว่าจะเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศท้ังหมด 3,759 ราย

10.06%

5.06%
4.09%

4.89%

6.71%

10.17%

13.40%

7.93%

9.67%
8.35%

7.40%

12.27%

  ม.ค.    ก.พ.    มี.ค.    เม.ย.    พ.ค.    มิ.ย.    ก.ค.    ส.ค.    ก.ย.    ต.ค.    พ.ย.    ธ.ค.  
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3. ข้อเสนอแนะของผู้วิจัยต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจง
เนือ้หาส่วนนีเ้ป็นการน�ำผลพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิทีไ่ด้จากการศึกษาทัง้เชงิคุณภาพและเชงิปริมาณ 

จากทุกเครื่องมือที่ใช้ รวมถึงจิตวิทยาการด�ำรงชีวิต ตลอดจนองค์ความรู้ และแนวคิดทางการตลาดหลากมิติ ผสมผสานเข้าด้วยกัน 

เป็นบทสรุปของแนวทางการตลาดและการสือ่สารทีน่่าจะมีโอกาสประสบผลส�ำเร็จอย่างเป็นรูปธรรม อกีทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรม

ท่องเทีย่วของประเทศ โดยเฉพาะการให้ความส�ำคัญต่อ “การอนรัุกษ์ทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของ

ไทยไว้ให้ได้อย่างยั่งยืน”

Key Barrier & The Pain

1. Lack of Awareness  

จากข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรม มุมมอง และความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เปรียบเทียบกับภาพลักษณ ์
ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายมีต่อประเทศไทย เกดิเป็นช่องว่าง (Gap) และอปุสรรค (Barrier) ทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนหนึง่ 
ยังไม่เกิดความต้องการที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย สามารถจ�ำแนกสาเหตุของอุปสรรค ดังกล่าว ซึ่งต่อไปนี้จะเรียก
ว่า The Pain ได้ 3 ประการหลัก ดังต่อไปนี้

นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยค่อนข้างน้อย หรือรับรู้เก่ียวกับ
ประเทศไทยเฉพาะในมิติแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล โดยมีจังหวัดหลักๆ ที่เป็นจุดหมายปลายทางคือ กรุงเทพฯ กับจังหวัดแถบ
ภาคใต้ เช่น สรุาษฎร์ธาน ีกระบี ่และภเูก็ต โดยไม่ทราบว่าแต่ละภาคแต่ละจังหวดัของประเทศไทยมีความต่างกันอย่างไร อกีทัง้ 
ยังเห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�ำหรับการมาเที่ยวแบบแบ็คแพ็ค ไม่โดดเด่นด้านที่พักหรูหราหรือความเป็นส่วนตัว รวมถึง 
มีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก 

นอกจากนี้ ยังมีประเด็นกิจกรรมท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สอดคล้องกับสิ่งที่ประเทศไทย 
มีอยู่ ซึ่งควรมีการน�ำเสนอเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยว อาทิ แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร แหล่งท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน และสถานที่เป็นมิตรต่อกลุ่มเพศทางเลือก เป็นต้น

2. Distance & Long Journey 

จากระยะทางที่ตั้งของประเทศอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทางนาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก 

3. Language & Communication

การสือ่สารด้านภาษา เนือ่งจากคนไทยไม่สามารถสือ่สารภาษาโปรตุเกสได้ ในขณะทีช่าวบราซลิส่วนใหญ่มีทกัษะในการสือ่สาร 
ภาษาอังกฤษได้ไม่ดีนัก

(1) กลยุทธ์ทางการตลาด

กลยุทธ์ทางการตลาดที่น�ำเสนอนี้อยู่ภายใต้การควบคุมโดยตรงของ ททท. ซึ่งสามารถปฏิบัติได้ทันที และอยู่ภายใต้กลุ่มสินค้า 

และบริการจากทรัพยากรที่ประเทศไทยมีอยู่แล้ว เพื่อตอบโจทย์สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายมองหาได้อย่างแท้จริง



1-50

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

จากข้อมูลเชิงลึก พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวบราซิล มีคุณลักษณะเฉพาะด้านจิตวิทยาและทัศนคติ 
ในการด�ำรงชีวิตแบบ Mainstream โดยมีข้อสังเกตที่ส�ำคัญต่อไปนี้

•	 ส่วนใหญ่ชื่นชอบการพบปะพูดคุยเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ต้องการที่จะได้รับการยอมรับจากผู้คนที่ตนรู้จัก 
•	 ชอบความสนกุสนาน ชอบเข้าร่วมและเป็นส่วนหนึง่ของงานรืน่เริง ซึง่เชือ่มโยงกบัความต้องการเป็นส่วนหนึง่ของสงัคม

เพื่อแลกเปลี่ยนและเรียนรู้ในประเด็นแรก
•	 เป็นผู้ชืน่ชอบความเสีย่งและไม่ลงัเลทีจ่ะท�ำในสิง่ทีน่่ากลวัหรือมคีวามเสีย่งสงู แต่กลบัไม่สามารถยอมรับผลซึง่เกดิจาก

ความเสี่ยงนั้น 
•	 ปฏิบัติตามกฎระเบียบทางสังคม เป็นผู้ใส่ใจรักษาสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ จากข้อสังเกตดังกล่าวจึงอาจสรุปได้ว่า 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย ควรเน้นสิ่งต่อไปนี้

New Experience

น�ำเสนอการเปิดประสบการณ์ใหม่ จากสังคมที่แตกต่าง
เพื่อให้เกิดการกลับไปแลกเปลี่ยนเรียนรู้ประสบการณ์
เหล่านั้นกับคนในสังคมเดิมของตนเอง

1
Soft Adventure

น�ำเสนอกิจกรรมทีน่่าต่ืนเต้น มีอารมณ์ของการผจญภัย 
ไม่มากก็น้อย โดยต้องต้ังอยู่บนพืน้ฐานของการการันต ี
ความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน

2

Nature Lover

น�ำเสนอภาพของธรรมชาติที่บริสุทธิ์ ซึ่งสามารถต่อ 
ยอดไปถึงวิถีชีวิตของชุมชนที่อยู่ท่ามกลางธรรมชาติ
เหล่านั้นโดยภาพที่น�ำเสนอจะต้องปราศจากความ
วุ่นวายและเรียบง่าย

3

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
ประเดน็ส�ำคญัของพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายคอืการมองหาประสบการณ์ใหม่ผ่านธรรมชาติและวถีิชวีติทีแ่ตกต่างโดยสิน้เชงิ 

กับบ้านเกิดของตน มองหากิจกรรมที่สร้างความรู้สึกใหม่ๆ เพิ่มความสดชื่นใหกับชีวิต และเปิดโอกาสการเรียนรู้ จากสังคม
ที่แตกต่าง หัวใจส�ำคัญขององค์ประกอบสินค้าเบื้องต้นส�ำหรับกลุ่มดังกล่าว คือ

Nature Treasure  ธรรมชาติและ Landscape ที่สวยงามและแตกต่างจากของประเทศของตนอย่างสิ้นเชิง คือ
ปัจจัยที่จะช่วยดึงดูดให้เกิดความประทับใจต่อประเทศไทย ซึ่งไม่ได้หมายถึงเพียงแค่ทะเลเท่านั้น แต่รวมถึง
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติอื่นๆ เช่น ภูเขา น�้ำตก หรือทุ่งนา
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1
Activities Involving Nature  ด้วยข้อมลูเชงิลกึทีพ่บว่าคณุลกัษณะของนกัท่องเทีย่วกลุม่เป้าหมายมีแนวโน้มชอบ
ท�ำกจิกรรมทีมี่ส่วนเกีย่วข้องกบัธรรมชาติ อกีหนึง่องค์ประกอบของสนิค้าทีค่วรน�ำเสนอให้กบักลุม่เป้าหมาย 
คือกิจกรรมที่มีธรรมชาติอันสวยงามเป็นฉากหลัง ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งกิจกรรมกีฬา กิจกรรมเชิงผจญภัย หรือ
กิจกรรมเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ส�ำรวจวิถีชีวิตชุมชน ฯลฯ 2

แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

“ONCE IN A LIFETIME : ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND”  
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นักท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานชาวบราซิล นับเป็นโอกาสการตลาดของไทยได้อย่างน่าสนใจ  

สนับสนุนโดยข้อมูลเชิงปริมาณที่พบว่ามีนักท่องเที่ยวระดับกลางบนชาวบราซิลที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย  

โดยระบุเหตุผลเพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 13.47)

" โอกาสทางการตลาด
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1. Nature Treasure  

Culture Heritage จากข้อมูลเชิงลึกพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจต่อวัฒนธรรมไทยซึ่งมีความ
แตกต่างจากประเทศของตนอย่างมาก องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่กล่าวถึงนี้ ได้แก่ สถานที่ท่องเที่ยวทาง
ประวตัศิาสตร์ เทศกาลทางวฒันธรรม ศาสนา หรืออาหาร อนึง่ การน�ำเสนอสนิค้าเกีย่วกบัอาหารนัน้ไม่จ�ำเป็น
ต้องเน้นให้โดดเด่นมากนัก เนื่องจากข้อมูลเชิงลึกนั้นแสดงให้เห็นว่า สินค้าประเภทอาหารไทยนั้นไม่ได้ปัจจัย
หลักที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
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Night Life  การน�ำเสนอสินค้าประเภท Night Life ที่เชื่อมโยงองค์ประกอบของอาหาร วัฒนธรรมท้องถิ่น และ
กิจกรรมบันเทิงเข้าด้วยกัน เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบสินค้าที่จะตอบโจทย์นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับความต้องการ
พบปะพูดคุย ท�ำความรู้จักกับสังคมใหม่ๆ และรู้สึกว่าเป็นที่ยอมรับได้
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4
ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

กิจกรรมท่องเที่ยวชมธรรมชาติ เน้นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มี 
ภูมิทศัน์สวยงามโดดเด่น หาชมจากทีอ่ืน่ไม่ได้ เช่น เขาตะป ูจ.พงังา, ทะเลแหวก 
จ.กระบี,่ น�ำ้ตกทลีอซ ูจ.ตาก, อทุยานแห่งชาตนิ�ำ้ตกแม่สริุนทร์ จ.แม่ฮ่องสอน, 
ภูชี้ฟ้า จ.เชียงราย หรือดอยเสมอดาว จ.น่าน

กจิกรรมต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้องกบัแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิเช่น ข่ีจักรยาน
ขึ้น-ลงดอยสุเทพ จ.เชียงใหม่, ด�ำน�้ำตื้น หรือด�ำน�้ำลึก (Snorkeling / Diving) 
เพือ่ดปูะการังแถบชายหาดและเกาะต่างๆ, ปีนเขาหรือเดนิเขา (Trail & Tracking) 
หรือแม้กระทั่งเป็นอาสาสมัครเพื่อดูแลช้าง (Elephant Sanctuary) เป็นต้น

2. Activities Involving Nature  

3

4

กิจกรรมที่ได้สัมผัสกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของคนไทย เช่น เย่ียมชม
โบราณสถานทางประวตัศิาสตร์ วดัและวงัทีม่ชีือ่เสยีง, เทศกาลผีตาโขน จ.เลย, 
เทศกาลสงกรานต์ จ.เชียงใหม่, ชมวิถีชีวิตชาวบ้าน ณ เมืองเชียงคาน จ.เลย 

3. Culture Heritage 

กิจกรรมดังกล่าวจะต้องประกอบด้วย อาหาร และกิจกรรมบันเทิง 
ในบรรยากาศที่พิเศษ สุดโรแมนติก

4. Night Life 

แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

“ONCE IN A LIFETIME : ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND”  
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Nature treasure
ธรรมชาติและ Landscape ที่สวยงาม
แตกต่างอย่างสิ้นเชิง 

Activities involving Nature 
กิจกรรมที่มีธรรมชาติเป็นฉากหลัง 
ทั้งกีฬา ผจญภัย หรือกิจกรรมเชิงอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ส�ำรวจวิถีชีวิตชุมชน ฯลฯ

Culture heritage 
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม ได้แก่  
สถานที่ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ 
เทศกาลทางวัฒนธรรม ศาสนา  
หรืออาหาร 

Night life 
บรรยากาศยามค�่ำคืนที่พิเศษ  
สุดโรแมนติก

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

เขาตะปู จ.พังงา ทะเลแหวก จ.กระบี่  
น�้ำตกทีลอซู จ.ตาก อุทยานแห่งชาติ
น�้ำตกแม่สุรินทร์ จ.แม่ฮ่องสอน 
ภูชี้ฟ้า จ.เชียงราย

ขี่จักรยานขึ้น-ลงดอยสุเทพ จ.เชียงใหม่, 
ด�ำน�้ำตื้น หรือด�ำน�้ำลึก (Snorkeling / 
Diving) เพื่อดูปะการังแถบชายหาดและ
เกาะต่างๆ ปีนเขาหรือเดินเขา (Trail & 
Tracking) หรือแม้กระทั่งเป็นอาสาสมัคร
เพื่อดูแลช้าง (Elephant Sanctuary) 
เป็นต้น

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

Bar & Restaurants, Pub & 
Restaurants ที่ได้รับความนิยม,  
รับประทานอาหารค�่ำใน Rooftop 
Resturant ใจกลางกรุงเทพมหานคร

ข้อค้นพบ Pain point
• Lack of awareness
มีชาวบราซิลรู้จักประเทศไทยไม่มากนัก อีกทั้งยังรับรู้เฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และเห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�ำหรับการท่องเที่ยวแบบแบ็คแพ็ค ไม่โดดเด่นด้านความหรูหรา 
รวมถึงยังมีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก
• Distance & Long journey
ระยะทางที่ตั้งอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทางนาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก
• Language & Communication
คนไทยไม่สามารถสื่อสารภาษาโปรตุเกสได้ ขณะที่ชาวบราซิลส่วนใหญ่มีทักษะในการสื่อสารภาษาอังกฤษไม่ดีนัก 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอ Aspect presented

 

ดํานํ้าชมปะการัง และฝูงปลาหลากชนิด 

ท่ีเกาะเตา จ.สุราษฎรธานี 
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แนวคิดสินค้าเสนอขาย Product Theme

“ONCE IN A LIFETIME : ROMANTIC GETAWAY IN THAILAND”  
องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า Product Attributes

Nature treasure
ธรรมชาติและ Landscape ที่สวยงาม
แตกต่างอย่างสิ้นเชิง 

Activities involving Nature 
กิจกรรมที่มีธรรมชาติเป็นฉากหลัง 
ทั้งกีฬา ผจญภัย หรือกิจกรรมเชิงอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ส�ำรวจวิถีชีวิตชุมชน ฯลฯ

Culture heritage 
องค์ประกอบทางวัฒนธรรม ได้แก่  
สถานที่ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ 
เทศกาลทางวัฒนธรรม ศาสนา  
หรืออาหาร 

Night life 
บรรยากาศยามค�่ำคืนที่พิเศษ  
สุดโรแมนติก

ตัวอย่างสินค้าและกิจกรรม

เขาตะปู จ.พังงา ทะเลแหวก จ.กระบี่  
น�้ำตกทีลอซู จ.ตาก อุทยานแห่งชาติ
น�้ำตกแม่สุรินทร์ จ.แม่ฮ่องสอน 
ภูชี้ฟ้า จ.เชียงราย

ขี่จักรยานขึ้น-ลงดอยสุเทพ จ.เชียงใหม่, 
ด�ำน�้ำตื้น หรือด�ำน�้ำลึก (Snorkeling / 
Diving) เพื่อดูปะการังแถบชายหาดและ
เกาะต่างๆ ปีนเขาหรือเดินเขา (Trail & 
Tracking) หรือแม้กระทั่งเป็นอาสาสมัคร
เพื่อดูแลช้าง (Elephant Sanctuary) 
เป็นต้น

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

Bar & Restaurants, Pub & 
Restaurants ที่ได้รับความนิยม,  
รับประทานอาหารค�่ำใน Rooftop 
Resturant ใจกลางกรุงเทพมหานคร

New experience เปิดประสบการณ์ใหม่ จากสังคม
ที่แตกต่าง เพื่อให้เกิดการกลับไปแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ประสบการณ์เหล่านั้นกับคนในสังคมเดิมของตนเอง

Soft adventure 
กิจกรรมที่น่าตื่นเต้น มีอารมณ์ของการผจญภัย โดย
ต้องตั้งอยู่บนพื้นฐานของการการันตีความปลอดภัยต่อ
ชีวิตและทรัพย์สิน

Nature lover
ภาพของธรรมชาติที่บริสุทธิ์ต่อยอดไปถึงวิถีชีวิตของ
ชุมชนที่อยู่ท่ามกลางธรรมชาติ ที่ปราศจากความวุ่นวาย
และเรียบง่าย

ข้อค้นพบ Pain point
• Lack of awareness
มีชาวบราซิลรู้จักประเทศไทยไม่มากนัก อีกทั้งยังรับรู้เฉพาะแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล และเห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�ำหรับการท่องเที่ยวแบบแบ็คแพ็ค ไม่โดดเด่นด้านความหรูหรา 
รวมถึงยังมีความพลุกพล่านของนักท่องเที่ยวจากทั่วโลก
• Distance & Long journey
ระยะทางที่ตั้งอยู่ห่างกันคนละทวีป ใช้เวลาเดินทางนาน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางสูงมาก
• Language & Communication
คนไทยไม่สามารถสื่อสารภาษาโปรตุเกสได้ ขณะที่ชาวบราซิลส่วนใหญ่มีทักษะในการสื่อสารภาษาอังกฤษไม่ดีนัก 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอ Aspect presented
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กลยุทธ์ทางการสื่อสาร: 

นอกเหนือจากการน�ำเสนอด้านองค์ประกอบของสินค้าและบริการที่กลุ่มเป้าหมายมองหา กลยุทธ์ทางการสื่อสาร
ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่มีความส�ำคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยตรง โดยหน้าที่หลัก
คือการปรับเปลี่ยนเนื้อหา (Content) และช่องทาง (Channel) เพื่อให้สารที่ต้องการจะสื่อ ส่งถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล

การสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (Direct Communication)

นักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่นิยมใช้ WhatsApp เป็นสื่อหลักในการติดต่อระดับส่วนบุคคล  
ในขณะที่พฤติกรรมการรับสื่อยังคงเป็น สื่อโทรทัศน์ เป็นหลัก โดยสื่อดิจิทัลที่เปิดรับส่วนใหญ่คือโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น 

Facebook Youtube Instagram Twitter รวมถึงติดตามผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ที่เป็นสายท่องเที่ยว  
การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยผ่านสื่อต่างๆ จึงควรวางกลยุทธ์ ดังต่อไปนี้

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

2. ตอกย�ำ้รายละเอยีดเพือ่กระตุน้ให้เกดิการอยากค้นหาต่อ ผ่านคอนเท้นต์ของผู้ทรงอทิธพิลบนโลกออนไลน์ด้านท่องเทีย่ว: คอนเท้นต์ในส่วนนีจ้ะ
แตกต่างกับส่วนแรก เพราะอาจจะลงรายละเอียด หรือเป็นคอนเท้นต์แบบที่เฉพาะเจาะจงส�ำหรับผู้ที่ชอบท�ำกิจกรรมใด
กจิกรรมหนึง่โดยเฉพาะ เช่น ให้ท�ำสร้างคอนเท้นต์เก่ียวกบัการเดนิทางมาเทีย่วทีป่ระเทศไทยในแบบลยุๆ หรือ การเดนิทาง
มาพักโรงแรมสุดหรูในบรรยากาศโรแมนติกผ่านคู่รักนักเดินทางชาวบราซิล ทางช่องทางออนไลน์ชื่อ TRAVEL AND SHARE 
โดยช่องทางในการเผยแพร่คอนเท้นต์ดงักล่าว คอืช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ด้รับความนยิมทีอ่ยู่ในรูปแบบของ Derivative 
Social Media (Content Oriented) เช่น YouTube, VDO ที่เผยแพร่ทาง Facebook เป็นต้น

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

��ตรรกะพืน้ฐานการด�ำรงชวีติแบบธรรมดา 
น�ำเสนอพฤตกิรรมความเป็นอยู่อย่างเป็น
ธรรมชาต ิไม่หวือหวาจนเกนิพอด ีอาจช่วย
เร่งเร้าการตดัสนิใจในทศิทางทีเ่ป็นบวก

��ความจริงใจทีไ่ม่ซบัซ้อนมักได้รับการ 
ตอบรับทีด่ี

��ค�ำแนะน�ำทีง่่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้าง
ความม่ันใจในการเร่ิมต้นเดนิทาง

�� เสนอสนิค้าทีมี่คุณภาพผ่านเกณฑ์
มาตรฐานด้วยราคาทีเ่หมาะสม หมายถึง 
ไม่ต้องราคาถูก แต่กต้็องไม่แพงจนรู้สกึว่าถูก
เอาเปรียบ สร้างความรู้สึกสขุใจจากการใช้
ชวีติเหมาะสมกบัทรัพยากร และความรู้สกึ 
คุม้ค่าจากการใช้จ่ายทีไ่ม่แพง

�� แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิง่ สงัคม 
และสิง่แวดล้อม

�� สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิง่เร้า
ทีเ่กนิคาดหวงั

�� รุกเร้า หรือสร้างความรู้สกึไม่คุน้เคยด้วย
การเปลีย่นแปลงแบบหน้ามอืเป็นหลงัมือ

�� ก�ำหนดกฎเกณฑ์ทีเ่ข้มงวดเกินไป ข้ันตอน
ทีซ่บัซ้อน วุน่วาย

�� ใช้กลยุทธ์ติฉินนนิทา โจมตี หรือเอาแต่ 
ให้ร้ายผู้อืน่

(2) กลยุทธ์ทางการสื่อสาร
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การสื่อสารทางอ้อมกับกลุ่มเป้าหมาย (Indirect Communication)

เป็นการสื่อสารผ่านช่องทางอื่นๆ ที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทาง หรือเป็นช่องทางการวางแผน/จองทริป 
ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

1. บริษทัทวัร์ (TA/TO): สือ่สารผ่านบริษทัทวัร์โดยการร่วมกนัจัดแพค็เกจ
การท่องเทีย่วประเทศไทยทีภ่ายในแพค็เกจนัน้ประกอบด้วยกิจกรรม
และองค์ประกอบทางการท่องเที่ยวที่กลุ่มเป้าหมายมองหา (ซึ่งได้
น�ำเสนอไปแล้วเกี่ยวกับองค์ประกอบของสินค้า) เพื่อกระตุ้นให้เกิด
การเดนิทางมาประเทศไทยเป็นคร้ังแรก (First Visit) เป็นกลยุทธ์เพือ่
ลด Barrier หรือปัจจัยขวางกั้นที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
ไม่เดินทางมาประเทศไทย

2. สายการบิน (Airline): พาร์ทเนอร์กับสายการบินที่ได้รับความนิยม 
จัดโปรโมชัน่ราคาพเิศษส�ำหรับผู้ทีซ่ือ้ต๋ัวเคร่ืองบนิเพ่ือเดนิทางมายัง
ประเทศไทย กลยุทธ์นี้ตอบวัตถุประสงค์เดียวกับข้อที่หนึ่ง คือการ 
กระตุ้นให้เกิดการเดินทางมายังประเทศไทยเป็นคร้ังแรก ส�ำหรับ 
ผู้ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย  ด้วยเหตุผลทางด้านความไกล
และเกี่ยวเนื่องกับราคาของค่าเดินทางที่เพิ่มสูงขึ้นไปด้วย

3. ท�ำการตลาดผ่านข้อมูลที่ได้จากการสืบค้น ด้วย SEO และ SEM: การท�ำ Search Engine 
Optimization และ Search Engine Marketing เป็นการท�ำการตลาดผ่าน 
เคร่ืองมอืค้นหาบนอนิเตอร์เนต็ เม่ือนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมายถูกกระตุ้นให้อยากรู้ 
เก่ียวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยจากกลยุทธ์สองประการแรก แน่นอนว่าสิ่งที ่
ตามมาคือนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมายท�ำการสืบค้นเกี่ยวกับการท่องเที่ยว
ประเทศไทยผ่าน Search Engine ที่มีชื่อเสียง อย่าง Google หรือ Yahoo! ซึ่ง
นักการตลาดจะต้องแน่ใจว่า บทความหรือเว็บไซต์ที่ขึ้นมาเป็นอันดับต้นๆ ของ
การสืบค้นโดยค�ำส�ำคัญ จะต้องเป็นบทความหรือเว็บไซต์ที่มีคุณภาพ หรือเป็น
บทความที่ตรงกับภาพลักษณ์ประเทศไทยที่ต้องการ 
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ตัวอย่างกระบวนการสื่อสารเพื่อเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวบราซิล

ก่อนการเดินทาง - หาจุดหมายท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 1

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

•	 ความแตกต่างจากสถานที่อื่นๆ  
ในโลกคือจุดหลักที่ดึงดูดความสนใจ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ ดังนั้นควรน�ำเสนอ 
สถานที่ติดชายทะเลที่มีเอกลักษณ์และมี
กิจกรรมที่หลากหลาย เช่น กระบี ่
วาไรตี้ที่ไม่เหมือนที่ไหนในโลก ตั้งแต ่
ไร่เลย์ หาดถ�้ำพระนาง ทะเลแหวก  
ซากเรือคิงส์ครุยเซอร์ หรือ โรงแรม 
บูทีคติดทะเล ที่โรแมนติคที่สุดในโลก

ก�ำหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

หาจุดหมาย

วางแผน

ด�าเนนิการจอง

เก็บเก่ียว
ประสบการณ์

บอกตอ่ แบ่งปัน

ก่อนเดินทาง

ระหว่าง
เดินทาง

หลังการ
เดินทาง

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวบราซิลส่วนใหญ่ใช้เวลาวางแผนการเดินทางล่วงหน้าเกือบครึ่งปี 
 (ราวๆ 5-6 เดือน) โดยใช้เวลาในการเตรียมการจองทริปการเดินทางและที่พักล่วงหน้าก่อนเดินทางจริงประมาณ  

3-4 เดือน ท�ำให้การก�ำหนดยุทธศาสตร์ทางการสื่อสารต้องมีการแบ่งเป็นขั้นตอนย่อยๆ  
ตามช่วงเวลาและพฤติกรรมการรับสื่อที่แตกต่างกัน 5 ขั้นตอน
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อีกหนึ่งสิ่งที่นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิด
ใหม่ต้องการ คือการท่องเที่ยวในรูปแบบที่
เหมือนกับการใช้ชีวิตของคนพื้นที่ ดังนั้นหาก
น�ำเสนอข้อมูลเชิงลึก หรือเกร็ดจากคนพื้นที่ 
จะช่วยให้นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิดใหม่มี
ความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น

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

ก่อนการเดินทาง - วางแผนการท่องเที่ยว

ขั้นตอนที่ 2

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

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

ก�ำหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ก่อนการเดินทาง - ด�ำเนินการจอง

ขั้นตอนที่ 3

เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเกิดใหม่
ค่อนข้างค�ำนึงถึงเรื่องงบประมาณในการเดิน
ทาง ดังนั้นในขั้นตอนการหาข้อมูลและด�ำเนิน
การจอง หากเราน�ำเสนอ โปรโมชั่น จะช่วยเร่ง
ให้เกิดการตัดสินใจได้

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

ก�ำหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร

ระหว่างการท่องเที่ยว - เก็บเกี่ยวประสบการณ์ / บอกต่อ แบ่งปัน

ขั้นตอนที่ 4

ก�ำหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร
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ระหว่างการท่องเที่ยวถึงหลังการเดินทาง – บอกต่อ แบ่งปัน

ขั้นตอนที่ 5

การแชร์เร่ืองราวท่องเที่ยวผ่านทาง 
โซเชียลเน็ตเวร์ิคเพือ่เก็บเป็นความทรงจ�ำ
และบอกเล่าประสบการณ์ที่ได้ไปเรียนรู้มา
เป็นอกีส่ิงทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่น้ีท�ำ ดงัน้ัน 
 แคมเปญรีวิวการท่องเที่ยวในแบบที่ไม่
เหมือนใคร จะช่วยสร้างการบอกต่อในนัก
ท่องเที่ยวกลุ่มนี้

จัดท�ำ กิจกรรมรีวิวการท่องเที่ยวในไทย เที่ยว
ยังไงหลากหลายสุด เพื่อสร้างการรับรู้ใหม่ๆ 
เกี่ยวกับประเทศไทยในนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ โดย
มีหัวข้อ เช่น ท่องเที่ยวในไทยให้ ได้จังหวัดเยอะ
ที่สุด หรือ ตะลอนหาดสวยทะเลใสในไทย หรือ 
ด�ำน�้ำเกาะไหนเจอปลาอะไร

ก�ำหนดเนื้อหา 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่องทางในการสื่อสาร ตัวอย่างแผนการสื่อสาร



บทที ่2  
การจ�ำแนกนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบน 

ชาวบราซิล ตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์”  
เพือ่การท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจง
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บทที่ 2 การจ�ำแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิลตาม “คุณลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์” เพื่อการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจง

บทนี้เป็นการจ�ำแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท�ำการตลาดอย่าง

จ�ำเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก)  

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ ซึง่เป็นกลุม่ทีม่ศัีกยภาพในการส่งเสริม 

ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบ

ทั้งพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ 

อายุระหว่าง 20-38 ปี ส่วนใหญ่ 

ประกอบอาชีพที่ ต ้ อ ง ใช ้ 

ความรู้ความช�ำนาญพเิศษ หรือ 

ผู ้บริหารธุรกิจภาคเอกชน 

ทศันคติพืน้ฐานในการด�ำรงชวีติ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นผู้ที ่

ชอบการพดูคยุเพือ่แลกเรียนรู้ 

มคีวามคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจใน 

ตวัเอง ชืน่ชอบวธีิการแก้ปัญหา 

ด้วยกลยุทธ์ใหม่ๆ ขณะทีต่นเอง

กต้็องการการยอมรับจากผู้อืน่ 

พร้อมกบัการมแีนวความคิดให้ 

ความส�ำคญัต่อสภาวะแวดล้อม 

ทางธรรมชาติ แต่กลับเห็น

ความส�ำคัญของวัฒนธรรม

ทางสังคมน้อยกว่า Millennial 

Traveler จัดเป็นอีกหนึ่งกลุ่ม 

นักท ่องเที่ยวที่ เป ็นโอกาส 

ส�ำหรับประเทศไทย จาก

จ�ำนวน 5,267,923 คน หรือ

ร้อยละ 43.22 ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ 

กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�ำงาน 

อายุระหว่าง 39-54 ปี ส่วนใหญ่ 

ท�ำงานเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษ

ในสาขาต่างๆ เป็นกลุ ่มที่ม ี

ทศันคตเิชงิบวกในการใช้ชวีติสงู 

เป่ียมพลงัในการต่อสูเ้พือ่ชวีติทีด่ ี

ข้ึน รักการเรียนรู้ ชอบการพบปะ 

พูดคุย มีความคิดสร้างสรรค ์

อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ตระหนัก 

ถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ

สิ่งแวดล้อม และพร้อมที่จะมี 

ส่วนร่วมในการแก้ปัญหา ส�ำหรับ

ทศันคตด้ิานสงัคม จะให้ความ

ส�ำคัญกับการพัฒนาสังคมใน

ปัจจุบนั มากกว่าการรักษาอดตี 

หรือมรดกทางวัฒนธรรม  

W o r k i n g  A d u l t  จึงเป ็น 

นักท่องเที่ยวอีกกลุ ่มที่ เป ็น 

โอกาสส�ำหรับประเทศไทย 

มจี�ำนวน 5,154,103 คน หรือ 

ร้อยละ 42.29 ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนชาวบราซลิ

กลุ ่มนักท ่องเที่ ยวที่นิยม

การเดินทางไปเป็นครอบครัว 

อายุระหว่าง 39-54 ปี แต่งงาน

มีบุตรแล ้ ว และสนใจการ 

ท่องเที่ยวร ่วมกับบุตรในต่าง

ประเทศ ส ่วนใหญ ่ท� ำงาน

เป ็ น ผู ้ เ ชี่ ย ว ช าญพิ เ ศ ษ ใ น

วิชาชีพสาขาต่างๆ หรือเป ็น

ผู ้ บ ริ ห า ร ใ น บ ริ ษั ท เ อ ก ช น  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มี

พลงัมุ่งมัน่ในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่

ดีกว่า รักการเรียนรู้ มีความคิด

สร้างสรรค์ ขณะเดียวกันก็ชอบ 

ทีจ่ะใช้ชวีติอย่างมีขัน้ตอน ปฏิบตั ิ

ตามกฎเกณฑ์ของสังคม เพื่อ

ให้ได้อยู่ในสังคมที่ดีมีคณุภาพ 

พร้อมกับมีทัศนคติที่เห็นความ 

ส�ำคัญต่อการอนุรักษ์ทรัพยากร 

ธรรมชาติและสิง่แวดล้อม Family 

Travel with Kid(s) เป็นนกัท่องเทีย่ว

อีกกลุ ่มที่ เป ็นโอกาสส�ำหรับ

ประเทศไทย มจี�ำนวน 1,214,328 

คน หรือร ้อยละ 9.96 ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ชาวบราซิล

นักท่องเที่ยวสูงวัย อายุ

ระหว่าง 55-70 ปี กลุ ่มนี้มี

สดัส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญงิ 

ท�ำงานในส่วนที่ต้องใช้ความรู้ 

ความช�ำนาญพิเศษ และมี

จ�ำนวนไม่น้อยที่เกษียณจาก

การท�ำงานแล้ว กลุ่มนี้แม้จะ 

สงูวยักว่ากลุม่อืน่ๆ แต่กลบัพบว่า 

มทีศันคตกิารมองโลกทียื่ดหยุ่น 

ทนัสมัย ยอมรับการเปลีย่นแปลง 

ได้ดี ขณะที่ความปรารถนาใน

การเรียนรู้กไ็ม่แตกต่างจากกลุม่

อื่นที่มีอายุน้อยกว่า อีกทั้งยัง

เป็นกลุ ่มที่ให้ความส�ำคัญกับ

การอนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

สิ่งแวดล้อม ตลอดจนประเด็น

ด้านสังคม วัฒนธรรม และ

ประวตัศิาสตร์สงูกว่ากลุม่อืน่ๆ 

อีกด้วย Senior Tourist เป็น

อีกหนึ่งกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มี

ศักยภาพ มสีดัส่วนร้อยละ 13.90 

ของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับ

กลางบนชาวบราซลิทัง้หมด หรือ

คดิเป็นจ�ำนวน 1,694,521 คน 

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s)

Senior Tourist  
43.22% 5.27 ล้านคน
อายุระหว่าง 20-38 ปี

42.29% 5.15 ล้านคน
อายุระหว่าง 39-54 ปี 9.96% 1.21 ล้านคน

อายุระหว่าง 39-54 ปี

13.90% 1.69 ล้านคน
อายุระหว่าง 55-70 ปี
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่โดดเด่นและแตกต่างระหว่างกลุ่มย่อยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

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

จ�ำนวนโดยประมาณ (คน) 5,267,923 5,154,103 1,214,328 1,694,521

ความหนาแน่นในเมือง (พิจารณาจากทั้ง
จ�ำนวนและสัดส่วน)

Sao Paulo, 
Belo Horizonte, 
Rio de Janeiro

Sao Paulo, 
Rio de Janeiro, 
Belo Horizonte

Sao Paulo, 
Rio de Janeiro

Sao Paulo, 
Rio de Janeiro

ทัศนคติในการด�ำรงชีวติทีส่�ำคัญ

ชอบน�ำเสนอความส�ำเร็จเชิงสัญลักษณ์ 
เพื่อได้รับการยกย่องชมเชย ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบแสดงความโดดเด่น
เหนือคนรอบข้าง ต�่ำ ต�่ำ ต�่ำ ต�่ำ

ชอบลองเสี่ยงบ้าง ลองสิ่งใหม่ๆ 
เพื่อสร้างสีสัน ตื่นเต้นเร้าใจ ปานกลาง ต�่ำ ต�่ำ ต�่ำ

ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ 
แนวทางแก้ปัญหาใหม่ สูงมาก สูงมาก สูง สูง

พลังในการต่อสู้เพื่อด�ำรงชีวิต
อย่างมีคุณภาพ สูง สูง สูง สูง

เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต่างทางสังคม สูง สูง สูง สูง

ให้ความส�ำคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม 
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม สูง สูง สูง สูงมาก

คุณลักษณะทางกายภาพ
อายุระหว่าง 20-38 ปี 
ท�ำงานเป็นผู้เชี่ยวชาญ 

หรือผู้บริหารภาคเอกชน

อายุระหว่าง 39-54 ปี 
เป็นผู้บริหารภาคเอกชน  

ผู้เชี่ยวชาญวิชาชีพ
และข้าราชการ

อายุระหว่าง 39-54 ปี 
ส่วนใหญ่เป็นผู้บริหาร

ภาคเอกชน หรือ 
ผู้เชี่ยวชาญวิชาชีพต่างๆ

อายุระหว่าง 55-70 ปี 
ส่วนใหญ่ยังคงท�ำงานอยู่ 

และเกษียณอายุแล้ว

การใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศ (ไม่รวมค่าเดินทางระหว่างประเทศ หน่วย : บาท)

Short-haul Destination

จัดการเดินทางด้วยตนเอง  72,456  85,494  102,870  86,222 

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์  61,385  90,128  99,504  61,920 

Long-haul Destination

จัดการเดินทางด้วยตนเอง  138,242  162,893  211,592  174,594 

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์  120,257  123,237  128,150  212,974 

หมายเหตุ: 	 ต�่ำ หมายถึง ค่าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ่มต�่ำกว่า 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

กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวบราซิล เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการด�ำรงชีวิตที่มีการพัฒนาแล้วพอสมควร มีพลังใน

การพัฒนาตนเอง เข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างทางสังคม และมีทัศนคติที่ให้ความส�ำคัญต่อสิ่งแวดล้อม โดยส่วนใหญ ่

ตระหนกัถึงปัญหาดงักล่าว และต้องการมีส่วนร่วมในการแก้ไข ส�ำหรับประเดน็ด้านสงัคมและวฒันธรรม จะให้ความสนใจกบัคณุภาพ

สังคมที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมากกว่าความต้องการหวงแหนวัฒนธรรมหรือโหยหาประวัติศาสตร์ในอดีต 

นักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มนี้มีการใช้ชีวิตรวมไปถึงการใช้จ่ายที่ค่อนข้าง “ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด�ำรงชีวิต

ที่พยายามหลีกเลี่ยงความ “สุ่มเสี่ยง” ที่จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน�ำไปสู่ความล้มเหลวตามมา หากต้องการด�ำเนินชีวิตไปตาม

แนวทางที่ได้มีการวางไว้แล้วเป็นอย่างดีมากกว่า (ยกเว้นกลุ่ม Millennial Traveler ที่อาจมีทัศนคติเชิงบวกต่อประเด็นดังกล่าวมากกว่า

กลุ่มอื่นๆ อยู่บ้าง แต่ก็เป็นเพียงในระดับปานกลางเท่านั้น)

แม้ว่านักท่องเที่ยวชาวบราซิลกลุ่มระดับกลางบนทุกกลุ่มจะต้องการการยอมรับจากผู้อื่น แต่กลับไม่ต้องการความโดดเด่น 

ซึ่งเกิดจากการประสบความส�ำเร็จแห่งตนที่เหนือกว่าคนรอบข้าง อีกทั้งยังมิได้ให้ความส�ำคัญกับการน�ำเสนอความส�ำเร็จเพื่อให้ได้

รับการยกย่องชมเชยมากนัก 

ส�ำหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เลือกจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง ซึ่งไม่ได ้

เกิดจากเหตุที่ต้องการประหยัดค่าใช้จ่าย แต่กลับเป็นความต้องการท่องเที่ยวในรูปแบบที่เหมาะกับตนเองอย่างแท้จริง ตอบสนอง

ต่อไลฟ์สไตล์ที่ต้องการเห็นสิ่งใหม่ๆ ในมุมที่แตกต่าง 
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2.1 กลุ่ม Millennial Traveler “คนรุ่นใหม่ที่มีรายได้สูง”

Millennial Traveler
 43.22% หรือ 5,267,923 คน

ประเทศบราซลิมปีระชากรรวมประมาณ 207.66 ล้านคน เป็นผู้ทีม่ี 

อายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 151.23 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะ 

ระดบั C+ จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 

26.92 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 12.19 ล้านคน ประกอบด้วยนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ Millennial Traveler คนรุน่ใหม่ท่ีมรีายได้สงู ร้อยละ 43.22 หรือ 5,267,923 คน

POPULATION 207.66 mn
POP. AGED 18+

151.23 mn

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

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

12.19 mn
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สรุปเมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Millennial 

Traveler ได้แก่    

-	 Sao Paulo เมืองทีมี่จ�ำนวนประชากรมากทีส่ดุของบราซลิ เมืองนีเ้ป็นศูนย์กลางอตุสาหกรรม

การเงินที่ส�ำคัญของประเทศ อีกทั้งรัฐบาลยังมีโครงการลงทุนขนาดใหญ่ในเมืองนี้อีกมากด้วย 

-	 Belo Horizonte ในจังหวัด Minas Gerais ทางตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ เป็นเมืองที่

เด่นในภาคอุตสาหกรรมบริการ ขณะเดียวกันก็ยังเป็นแหล่งอุตสาหกรรมโลหะและเหล็ก รวมถึง

ยานยนต์ สิ่งทอ เวชภัณฑ์ เป็นต้น อีกทั้งจัดอยู่ในฐานะเมืองศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจของ

บราซิล

-	 Rio de Janeiro เมอืงหลวงเก่าของบราซลิทีมี่ผู้กล่าวถึงว่าเป็นเมอืงทีง่ดงามทีส่ดุแห่งหนึง่ในโลก 

เป็นที่ตั้งของชายหาดที่มีชื่อเสียง เป็นแหล่งจัดงานเทศกาลรื่นเริง และเป็นที่ตั้งของรูปปั้นพระเยซู

ขนาดใหญ่ที่รู้จักในชื่อ กริชตูเรเดงโตร์ บนยอดเขากอร์โกวาดู

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  43.22  5,267,923 

North  38.56  102,036 

Amazonas Manaus  38.56  36,442 

Northeast  48.68  316,232 

Bahia Salvador  50.65  70,824 

Ceara Fortaleza  46.02  47,524 

Central-West  48.54  479,185 

Distrito Federal Brasilia  48.54  148,290 

Southeast  42.32  3,633,582 

Sao Paulo Sao Paulo  41.87  2,446,093 

Minas Gerais Belo Horizonte  46.70  540,646 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  40.45  531,725 

South  43.35  736,888 

Rio Grande do Sul Porto Alegre  40.77  269,611 

Parana Curitiba  46.07  289,638 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Millennial Traveler*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 
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38.36 %

61.64 %

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย อยู่ในวัยเริ่มต้นท�ำงานที่เต็มเปี่ยม
ไปด้วยพลังแห่งการเรียนรู้

เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพพิเศษ 
Millennial Traveler เป็น 

เพศหญิงในสัดส ่วนสูงกว ่า 
เพศชาย (ร้อยละ 61.64 และ 
ร้อยละ 38.36 ตามล�ำดับ) 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่ 
(ร้อยละ 65.94) อายุอยู่ระหว่าง 
26 -35 ปี

Millennial Traveler ส่วนใหญ่
ประกอบอาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความ
ช�ำนาญพิเศษ เช่น บุคลากรทาง 
การแพทย์ วศิวกร นกัวทิยาศาสตร์  
นกักฎหมาย หรือนกับญัชชี�ำนาญการ 
เป็นต้น (ร้อยละ 44.35) หรือผู้บริหาร
ในภาคเอกชน (ร้อยละ 20.88)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

ส่วนใหญ่มีรายได้ช่วงเร่ิมต้นท�ำงาน (ร้อยละ 
45.17) หรือน้อยกว่า 5,280 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน  
และรองลงไป (ร้อยละ 43.24) เป็นกลุม่ทีมี่รายได้ 
ในระดับกลางๆ ระหว่าง 5,280 – 10,559 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน

เพศชาย

เพศหญิง

 20-25 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-38 ปี 

Professionals

Administrative and Managerial

Office, Salesman and Commercial Personnel 

Government and Military Personnel

5,280 -  6,599 US$

6,600 - 7,919 US$

7,920 - 9,239 US$

9,240 - 10,559 US$

10,560 - 11,879 US$

11,880 -  13,199 US$

13,200 US$ & more

มีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท�ำงาน

ภาพที่ 2.1 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

13.27 %

32.84 %

33.10 %

20.79 %

44.35 %

20.88 %

17.44 %

3.35 %

45.17%

18.07%

15.18%

5.22%

4.77%

3.02%

3.43%

5.14%

3,400 -5,279 US$
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Millennial Traveler ชาวบราซิลเป็นกลุ่มที่มีทัศนคติแบบ 
กลางๆ ไปในแนวทางเดียวกันกับชาวบราซิลระดับกลางบน 
ส่วนใหญ่ โดยไม่มีประเดน็ใดทีมี่ความโดดเด่นเป็นพิเศษ ทัง้การ 
ให้ความส�ำคัญต่อการเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพ 
(คะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.87 จากคะแนนเต็ม 
6.00) การด�ำรงชีวิตอย่างยืดหยุ่น ทันสมัย ก้าวทันเทคโนโลยี  
แต่ยังคงให้ความส�ำคญักบัการดแูลรักษาทรัพยากรและสิง่แวดล้อม
ทางธรรมชาต ิ(คะแนนเฉลีย่ส�ำหรับกลุม่ตัวแปรด้านนีเ้ท่ากบั 4.66) 
และการมีคุณลักษณะทางจิตวิทยาเชิงบวกต่อการต่อสู้หรือมี 
พลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ 
ดย่ิีงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลีย่กลุม่ตัวแปรด้านนีเ้ท่ากบั 4.64) 
ซึ่งทั้งหมดมีค่าเฉลี่ยต�่ำกว่าภาพรวมของนักท่องเที่ยวระดับ
กลางบนเลก็น้อย (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.88 4.74 และ 4.67 ตามล�ำดบั)

Millennial Traveler โดยพืน้ฐานคณุลกัษณะ
ทางจิตวทิยาแล้วเป็นผู้รักการเรียนรู้ ชอบการ
ปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้  
มรีะบบความคดิทีเ่ป็นเหตุผล ยินดรัีบฟังความ
คดิเหน็ทีแ่ตกต่าง และมักมีทางเลอืกในการหา
ทางออกให้กับปัญหาต่างๆ อย่างสร้างสรรค์
พร้อมกับต้องการเป็นทีย่อมรับจากผู้อืน่ด้วย

Millennial Traveler เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว
ทีใ่ห้ความสนใจกบัปัญหาทรัพยากรธรรมชาติ
และสิง่แวดล้อม อกีทัง้ยังพร้อมให้การสนบัสนนุ
แก้ไข ขณะที่ประเด็นปัญหาด้านสังคมและ
วัฒนธรรมจะมองถึงสิ่งที่เกิดข้ึนในปัจจุบัน  
มุ่งให้สังคมที่ตนอาศยัอยู่มีคุณภาพ มากกว่า
การรักษาวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เป็น
รากเหง้าของสังคมนั้น นอกจากนี้ ยังเป็น 
กลุ ่มที่ให้ความส�ำคัญกับการใช้ชีวิตอย่าง 
ทันสมัยก้าวทันเทคโนโลยีด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

ภาพที่ 2.2 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.87 

4.64 4.66 

4.88 

4.67 4.74 
 2.90

ปรารถนาในการเรียนรู�ฯ 

พลังในการต�อสู�เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ 

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ 

 Millennial Traveler

Class C+ Up
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42.40 %

29.28 %

17.30 %

11.02 

36.91%

35.92%

32.96%

32.23%

32.16%

30.95%

30.29%

26.77%

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler จะให้
ความส�ำคญักบัความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว และเอกลกัษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากที่สุด (ร้อยละ 36.91 และ
ร้อยละ 35.92 ตามล�ำดับ) รองลงมาเป็นสภาพอากาศ อาหาร
และเครื่องดื่ม อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
รวมถึงค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 32.96 ร้อยละ 
32.23 ร้อยละ 32.16 ร้อยละ 30.95 และร้อยละ 30.29 ตามล�ำดับ) 
ขณะที่ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรมมีความส�ำคัญรองลงไป 
(ร้อยละ 26.77)

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

อาหารและเครื่องดื่ม 

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ภาพที่ 2.3 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยมากนัก

Millennial Traveler ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71.68) เดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศไม่เกิน 4 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
(ประกอบด้วยผู้ที่เดินทาง 1-2 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ร้อยละ 42.40 และ 3-4 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ร้อยละ 
29.28)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.4 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

ต้องการที่พักที่ราคาประหยัด และสะดวกสบาย 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Millennial Traveler

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว บูทีค โฮเทลAirbnbโรงแรมทั่วไป

33.76%
21.98%

10.85%

7.96%
4.52%

ภาพที่ 2.5 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

Millennial Traveler ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักในโรงแรม
ทั่วไปมากที่สุด (ร้อยละ 33.76) รองลงไปเป็นโรงแรม  
4 ดาว (ร้อยละ 21.98) ถัดไปจึงเลือกที่พักทางเลือก เช่น 
Airbnb (ร้อยละ 10.85) และโรงแรม 5 ดาวในสัดส่วนใกล้
เคียงกัน (ร้อยละ 7.96) 
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นิยมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

Millennial Traveler ส่วนใหญ่จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) มากที่สุด (ร้อยละ 46.20) รองลงมาเลือกจองตรง
กับสายการบิน หรือจองกับโรงแรมโดยตรง (ร ้อยละ 
39.33 และร้อยละ 33.35 ตามล�ำดับ) ขณะที่เป็นการจองผ่าน
บริษัททัวร์น้อยกว่าช่องทางอื่นเล็กน้อย (ร้อยละ 30.82)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.6 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Millennial Traveler ต้องการท่องเที่ยว 
ร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 40.06) รองลงมา
จึงเลือกเดินทางกับเพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 35.60) ขณะที่ 
เดินทางคนเดียวในล�ำดับถัดไป (ร้อยละ 20.98)

40.06%  
แฟน/คู่สมรส 

35.60%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

20.98%  
คนเดียว 

2.97%  
เพื่อนร่วมงาน 

ภาพที่ 2.7 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่ม Millennial Traveler จะใช้
เวลาพ�ำนักส�ำหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้เฉลี่ย 7.41 คืน แต่ถ้า
เป็นการพ�ำนักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 13.04 คืน

ภาพที่ 2.8 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

7.41 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากเวบ็ไซต์เป็นสือ่ทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย

ท่องเทีย่วของกลุม่ Millennial Traveler มากทีส่ดุ (ร้อยละ 56.75) รองลงมา 
เป็นการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 33.91) ข้อมูลจากบริษทัทวัร์ 
(ร้อยละ 26.14) บริษทัทวัร์ออนไลน์ หรือ OTAs (ร้อยละ 26.13) และ
การบอกต่อ (ร้อยละ 23.00) ส�ำหรับช่องทางสือ่ประเภทแอพพลเิคชัน่ 
หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว รายการโทรทศัน์ นติยสารท่องเทีย่ว 
และอนิฟลเูอนเซอร์/บลอ็กเกอร์ต่างๆ มีผลในล�ำดบัถัดไป (ร้อยละ 
19.15 ร้อยละ 14.10 ร้อยละ 13.31 ร้อยละ 11.23 และร้อยละ 7.46 
ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 2.9 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

13.04 
คืน

46.20 %

39.33 %

33.35 %

30.82 %

Short-haul Long-haul

56.75 %

33.91 %

26.14 %

26.13 %

23.00 %

19.15 %

14.10 %

13.31 %

11.23 %

7.46 %

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

แอพพลิเคชั่น

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

อินฟลูเอนเซอร์/บล็อกเกอร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Travelerl ทั้งหมด 1,732 ราย
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1.เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.decolar.com  27.18 

https://www.google.com  17.22 

https://www.trivago.com.br   8.35 

https://www.cvc.com.br   8.02 

https://www.booking.com   7.59 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Instagram  64.80 

 Facebook  64.72 

 Youtube  57.23 

 WhatsApp  22.47 

 Pinterest  15.12 

3.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CVC  78.53 

 RexturAdvance Consolidadora  10.86 

 Abreutur  10.01 

 Agaxtur Viagens   8.67 

 Flytour Viagens   8.26 

4.บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

 Decolar  75.36 

 TripAdvisor  50.28 

 Booking  49.19 

 Hotel Urbano  46.42 

 Airbnb  39.18 

5.การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน  91.87 

 ครอบครัว  65.71 

 เพื่อนร่วมงาน  40.16 

 แฟน/คู่สมรส  32.24 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Millennial Traveler

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวระดับ 
กลางบนกลุ ่ม Millennial Traveler สะท้อนผ่านสถานที่หรือ
กจิกรรมทีท่�ำเป็นประจ�ำ และผู้มชีือ่เสยีงทีอ่ยู่ในความสนใจ ซึง่มี 
ความหลากหลายพอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ 
บ้านเพือ่น บาร์ ร้านอาหาร

ÊÊ ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ 
ความนยิม ได้แก่ ร้านอาหาร Coco Bambu, Outback Steakhouse  
ร้านอาหารฝร่ังเศส Bistro paris 6 ร้านอาหารอติาเลยีน Terraco Italia, 
Madero Restaurant รวมถึงภัตตาคารอาหารบฟุเฟต์ Mau Nenhum 
ร้านอาหาร Terrazza 40 และภตัตาคารอาหารเมดเิตอร์เรเนยีน 
Figueira Rubaiyat เป็นต้น

ÊÊ คลบัทีมี่ระดบัซึง่เป็นทีรู้่จัก ส่วนใหญ่เป็นสโมสรเรือยอร์ช 
ได้แก่ Iate Clube Brasilia ถัดมาเป็น Esporte Clube Pinheiros 
สโมสรกีฬาบาสเกตบอล ในเมือง Sao Paulo นอกจากนั้นยังมี 
GNU - Gremio Nautico Unio และสปอร์ตคลับ Clube Curitibano 
เป็นต้น

ÊÊ Public Influencer ทีไ่ด้รบัการนยิมชมชอบและมีการกล่าวถึง 
มากที่สุด ได้แก่ นักแสดงตลกที่มีชื่อเสียง Whindersson Nunes  
ถัดมา Carlinhos Maia, ประธานาธิบดขีองบราซลิ Jair Bolsonaro 
และ บลอ็กเกอร์ทีม่ชีือ่เสยีง Felipe Neto เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบเทยีบ 
กบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ๆ) ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ 
Millennial Traveler ชาวบราซลิ ทีโ่ดดเด่น 
ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม 
(Good Place for Beach) ซึง่มีคูแ่ข่งส�ำคญั 
ได้แก่ ฝร่ังเศส สเปน ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น
รองลงมาของประเทศไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์
ด้านกจิกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 
(Good Place for Honeymoon/Anniversary) 
รวมถึงภาพลกัษณ์ด้านการแต่งงาน (Good 
Place for Wedding) โดยมฝีร่ังเศส สเปน เป็น
คูแ่ข่งส�ำคญั ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมสปา 
(Good Place for Spa & Wellness) ซึง่มคีูแ่ข่ง
ส�ำคญั ได้แก่ ชลิ ีสงิคโปร์ และภาพลกัษณ์
ด้านวฒันธรรมด้านอาหาร (Renown Place 
for Gastronomy) ซึง่มีคูแ่ข่งส�ำคัญคอื สเปน

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมกฬีากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ซึง่มคีูแ่ข่งส�ำคญั
คอื สหรัฐอเมริกา ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมช้อปป้ิง (Good Place for Shopping) คูแ่ข่งส�ำคญัได้แก่ ฮ่องกง รวมถึงภาพลกัษณ์ด้าน
แหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/Treatment) ทียั่งคงไม่โดดเด่นมากนกัเมือ่เปรียบเทยีบกบัประเทศ
ทีม่ภีาพลักษณ์โดดเด่นในด้านนี ้ซึง่ได้แก่ ฮ่องกง ญ่ีปุน่

ภาพที่ 2.12 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Millennial Traveler

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Millennial Traveler” (n=1,732: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.654) 

ประเทศทีก่ลุม่ Millennial Traveler ชาวบราซลิ เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ ได้แก่ 
อาร์เจนตนิา ชลิ ีอรุุกวยั ปารากวยั และโบลเิวยี ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
โปรตุเกส ฝร่ังเศส แคนาดา และอติาล ีเป็นต้น

ภาพที่ 2.10 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะใกล้ครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,732 ราย 

ภาพที่ 2.11 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 5 อันดับแรก

 สหรัฐอเมริกา 

 โปรตุเกส 

 ฝรั่งเศส 

 แคนาดา 

 อิตาล ี

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด  1,732 ราย 

อาร์เจนตินา

ชิลี

อุรุกวัย

ปารากวัย

โบลิเวีย

21.06%

7.56%

3.41%

1.87%

1.33%

14.79%

5.82%

5.47%

4.90%

4.08%

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 

Chile 

Hong Kong 

Japan 

China 

USA
Thailand 

India

Spain

Indonesia 

France 

Singapore 

Argentina 
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

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

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 53.00) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 19.55) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 11.62) กิจกรรม/

บันเทิง (ร้อยละ 10.38) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 5.45) 

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่

ใช้จ่ายเพือ่เป็นค่าทีพั่ก (ร้อยละ 48.03) รองลงมาเป็นการ

ใช้จ่ายเพื่อช้อปปิ้ง (ร้อยละ 16.88) ค่าอาหาร/เครื่องดื่ม 

(ร้อยละ 14.21) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 13.62) และค่า

เดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 7.26)

ส�ำหรับกลุ่ม Millennial Traveler ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์

และช้อปปิ้ง) รวม 120,257 บาทต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 61,385 บาทต่อทริป 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง
 ท่องเที่ยวระยะใกล้ 661 ราย / ระยะไกล 795 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 107 ราย / ระยะไกล 169 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Millennial Traveler

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  36,149  59.00  82,550  69.00 

ช้อปปิ้ง  25,236  41.00  37,707  31.00 

รวม 61,385 100.00 120,257 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Millennial Traveler

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  34,804  48.03  73,258  53.00 

อาหาร/เครื่องดื่ม  10,299  14.21  16,060  11.62 

ช้อปปิ้ง  12,228  16.88  27,030  19.55 

กิจกรรม/บันเทิง  9,867  13.62  14,353  10.38 

เดินทางในพื้นที่  5,258  7.26  7,541  5.45 

รวม 72,456 100.00 138,242 100.00

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มที่จัดการ 

เดินทางด้วยตนเอง ทั้งที่เป็นจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กิจกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Millennial Traveler 

มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 54.15) 
รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 48.31) เที่ยวชมศิลปะและ
วฒันธรรม (ร้อยละ 37.96) ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 36.48) และ
แสงส/ีชวีติยามค�ำ่คนื (ร้อยละ 30.69) ล�ำดบัถัดไปเป็นการเทีย่วชม
วถีิชวิีตท้องถ่ิน และกจิกรรมชายทะเล (ร้อยละ 24.84 และร้อยละ 
22.34 ตามล�ำดบั)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม

ของกลุม่ Millennial Traveler ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 80.76) รองลงมา 
เป็นอาหาร/ขนม (ร้อยละ 63.71) เคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 45.24) สนิค้า
หตัถกรรม (ร้อยละ 38.98) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 30.79) ขณะที่
เคร่ืองประดบัได้รับความนยิมไม่มากนกั (ร้อยละ 14.82)

ภาพที่ 2.14 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Millennial Traveler 1,493 ราย

 เสื้อผ้า 

 อาหาร/ขนม 

 เครื่องส�ำอาง 

 สินค้าหัตถกรรม 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 เครื่องประดับ 

ภาพที่ 2.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 1,732 ราย

 ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน ์

 ช้อปปิ้ง 

 ศิลปะและวัฒนธรรม 

 ชิมอาหารท้องถิ่น 

 แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน 

 วิถีชีวิตท้องถิ่น 

 กิจกรรมชายทะเล 

ภาพที่ 2.15  Customer Journey กลุ่ม Millennial Traveler

54.15 %

48.31 %

37.96 %

36.48 %

30.69 %

24.84 %

22.34 %

80.76 %

63.71 %

45.24 %

38.98 %

30.79 %

14.82 %
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ช้อปปิ้ง

ศิลปะและวัฒนธรรม

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Millennial Traveler

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้ เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมา
ของกลุม่ Millennial Traveler มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาด
ในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง 
“ความส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี มีสัดส่วนเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย ท�ำงานทีต้่องอาศัยความรู้ความเชีย่วชาญในวชิาชพีเฉพาะ

ทาง เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย 

หรือนักบัญชีช�ำนาญการ เป็นต้น หรืออยู่ในภาคธุรกิจเอกชน โดยส่วนใหญ่

มีรายได้ระหว่าง 3,400-5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Millennial Traveler

กิจกรรมที่สนใจ

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• สร ้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร ้าที่ เกินคาดหวัง  

  แต่ก็ไม่ต้องน�ำเสนอแบบที่ดูธรรมดาเกินไปจนไม่มีรสนิยม

• การขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก

• ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตี หรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

• น�ำเสนอสินค้าและบริการที่สะท้อนพฤติกรรมความเป็นอยู่อย่างเป็น

   ธรรมชาติ ไม่หวือหวาจนเกินจริง แต่อาจเติมแต่งอารมณ์ของสินค้า

  ให้ดูหรูหราฟู่ฟ่าได้บ้าง

• เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ไม่ซับซ้อน

  มักได้รับการตอบรับที่ดี

• เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคาที่เหมาะสม 

  ไม่ถูกแต่ก็ไม่แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ

• ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง และตรงไปตรงมา สร้างความรู้สึกสุขใจ

  จากการใช้ชีวิตที่เหมาะสมกับทรัพยากรที่มี

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ชอบการพบปะพดูคยุเพือ่แลกเปลีย่นเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ และ

  มีความมั่นใจในตัวเอง

• ต้องการการยอมรับจากสงัคม แต่จะไม่ชอบแสดงความโดดเด่นเหนอื

  คนรอบข้าง

• ชอบความเสี่ยงบ้าง สามารถทดลองสิ่งใหม่ๆ เพื่อสร้างสีสันความ 

     ตื่นเต้นให้กับชีวิตได้ตามสมควร

• เข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างของสังคมได้เป็นอย่างดี

• ให้ความสนใจต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมมากกว่าความส�ำคัญของมรดก

  ทางวัฒนธรรม
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลอืกจดุหมายท่องเท่ียวให้ความส�ำคัญกบัความน่าสนใจโดยรวม และเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ โดยปัจจยัรองลงมาเป็นประเดน็  
ด้านสภาพอากาศ อาหารและเครื่องดื่ม ตลอดจนค่าใช้จ่าย ซึ่งหมายรวมถึงอัตราแลกเปลี่ยน และค่าใช้จ่ายที่ใช้ทั้งหมดในทริปท่องเที่ยวนั้น 
• นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ให้ความส�ำคัญกับราคาค่อนข้างมาก สะท้อนจากการเลือกที่พักซึ่งมักเลือกพักในโรงแรมทั่วไป ระดับ 1-3 ดาวมากที่สุด 
ขณะที่มีเพียงส่วนน้อยเท่านั้นที่เลือกพักในโรงแรมหรูหราระดับ 5 ดาว 
• กิจกรรมท่องเท่ียวยอดนยิมท่ีจ�ำเป็นต้องมทีีอ่ยู่ในความสนใจของนกัท่องเท่ียวกลุ่มนี ้ได้แก่ การชมสถานท่ีส�ำคัญ/ววิทวิทัศน์ ช้อปป้ิง งานศลิปวฒันธรรม  
การชิมอาหารท้องถิ่น และแสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน
• ส�ำหรับประเทศไทย พบว่ายังอยู่ห่างไกลจากทั้งระยะทาง และความเข้าใจเกี่ยวกับประเทศไทยอย่างแท้จริง ส่วนใหญ่ยังคงรู้จักเพียงเฉพาะบรรยากาศ
ชายทะเลเท่านั้น ด้านการท่องเที่ยวเชิงอาหาร สถานที่เพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน จะมีความโน้มเอียงไปกับประเทศทางฝั่งยุโรปอย่างสเปน
หรือฝร่ังเศส สปาเพื่อสุขภาพ หรืออัธยาศัยของผู้คน ยังเห็นว่าชิลีหรือสิงคโปร์ท�ำได้ดีกว่าประเทศไทย แม้กระท่ังการท่องเท่ียวเชิงธรรมชาติก็เห็นว่า
อินโดนีเซียมีความเหมาะสม มากกว่า เป็นต้น

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่ต้องมาเยือนให้ได้สักคร้ังในชีวิต เป็นการเดินทางท่ีคุ้มค่าจับต้องได้ การแลกเปล่ียนวัฒนธรรมต่างๆ กับผู้คน 
ท้องถิ่นเป็นประสบการณ์ที่หาที่ไหนไม่ได้ในโลก

"Once in a Lifetime Rural Paradise in Thailand"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
จงัหวดัชายทะเลท่ีได้รับความนิยมในหมู่นักท่องเท่ียวชาวบราซิลอยู่แล้ว โปรโมทกจิกรรมทีเ่ป็นวถิชีีวติของชาวบ้านเพิม่เข้าไปด้วยเพือ่สร้างความน่าสนใจ ท่ีพกัใน
ราคาทีจ่บัต้องได้ เป็นการพกัผ่อนในวถีิพืน้บ้านแท้ๆ อาหารพืน้บ้านและเคร่ืองดืม่ น�ำเสนอกจิกรรมเอกลักษณ์ไทย ทีอ่ยูใ่นความสนใจพร้อมกบัมีสินค้าพืน้เมอืง 
ให้เลือกซื้อ

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Millennial Traveler

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวธิกีารท่ีมีประสิทธภิาพส�ำหรับการสือ่สารกบันักท่องเทีย่วกลุ่มน้ี ไม่ว่าจะเป็นเวบ็ไซต์ หรือสังคมออนไลน์ ส�ำหรับ

การส่ือสารผ่านบริษทัทวัร์น้ัน พบว่าท้ังบริษัททวัร์และบริษทัทวัร์ออนไลน์ยังคงมีอทิธพิลต่อการตัดสินใจเลือกจดุหมายท่องเทีย่วไม่แตกต่างกนัมากนกั ท้ังนี้ 
แม้ว่ากลุ่มเป้าหมายดงักล่าวยังคงตดิตามและได้แรงบันดาลใจในการเดนิทางท่องเทีย่วจากผูน้�ำทางความคิด (Influencer) แต่ในกระบวนการตัดสินใจแล้ว  
ยังต้องการการตอกย�้ำความมั่นใจผ่านช่องทางสื่ออื่นๆ อีกมาก โดยเฉพาะช่องทางสื่อออนไลน์ที่ได้กล่าวถึงแล้วข้างต้น

การส่ือสารจงึควรเป็นการสร้างแรงบนัดาลใจผ่านการรีววิหรือถ่ายทอดสดของบล็อคเกอร์ท่องเทีย่วภาพถ่ายทีส่วยงามบนโซเชียลเนต็เวร์ิก ร่วมกบั
การสร้างกระแสของโพสต์ท่ีเกีย่วกบัการท่องเทีย่วเมืองไทยในลักษณะของการเป็น Viral Post เพือ่กระตุน้ให้เกิดการอยากรู้และหาข้อมูลอย่างต่อเน่ือง

ช่องทางที่แนะน�ำเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่ 
www.decolar.com www.trivago.com.br www.cvc.com.br และ www.booking.com ส�ำหรับสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจได้แก่ Instragram 
Facebook Youtube และ WhatsApp

ฟูลฟิล Smart Choice Hostel  
ในเมือง จ.ภูเก็ต เลือกซื้อสินค้างานศิลป์ท�ำมือ

ไปชมพระอาทิตย์ขึ้น กับจุดชมวิวที่สวย
ที่สุดที่จุดชมวิวเสม็ดนางชี จ.พังงา

ชมวิถีชีวิตการท�ำประมงพื้นบ้าน 
อ. ดอนสัก จ.สุราษฎร์ธานี

ทานอาหารพื้นเมืองของภูเก็ต  
ร้านตู้กับข้าว จ.ภูเก็ต

ประสบการณ์เทรนนิ่งมวยไทย
ชายทะเล เกาะสมุย จ. สุราษฎร์ธานี
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2.2 กลุ่ม Working Adult “กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท�ำงาน”

Working Adult
 42.29% หรือ 5,154,103 คน

ประเทศบราซลิมปีระชากรรวมประมาณ 207.66 ล้านคน เป็นผู้ทีม่ี 

อายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 151.23 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะ 

ระดบั C+  จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 

26.92 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 12.19 ล้านคน ประกอบด้วยนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่ม Working Adult นักท่องเท่ียววัยท�ำงาน ร้อยละ 42.29 หรือ 5,154,103 คน 

POPULATION 207.66 mn
POP. AGED 18+

151.23 mn

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

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

12.19 mn
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สรุปเมอืงส�ำคญัทีน่่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Working Adult 

ได้แก่ 

-	 Sao Paulo เมืองทีมี่จ�ำนวนประชากรมากทีส่ดุของบราซลิ เมืองนีเ้ป็นศูนย์กลางอตุสาหกรรม

การเงินที่ส�ำคัญของประเทศ อีกทั้งรัฐบาลยังมีโครงการลงทุนขนาดใหญ่ในเมืองนี้อีกมากด้วย 

-	 Rio de Janeiro เมอืงหลวงเก่าของบราซลิทีมี่ผู้กล่าวถึงว่าเป็นเมอืงทีง่ดงามทีส่ดุแห่งหนึง่ในโลก 

เป็นที่ตั้งของชายหาดที่มีชื่อเสียง เป็นแหล่งจัดงานเทศกาลรื่นเริง และเป็นที่ตั้งของรูปปั้นพระเยซู

ขนาดใหญ่ที่รู้จักในชื่อ กริชตูเรเดงโตร์ บนยอดเขากอร์โกวาดู

-	 Belo Horizonte ในจังหวัด Minas Gerais ทางตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ เป็นเมืองที่

เด่นในภาคอุตสาหกรรมบริการ ขณะเดียวกันก็ยังเป็นแหล่งอุตสาหกรรมโลหะและเหล็ก รวมถึง

ยานยนต์ สิ่งทอ เวชภัณฑ์ เป็นต้น อีกทั้งจัดอยู่ในฐานะเมืองศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงธุรกิจของ

บราซิล

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  42.29  5,154,103 

North  49.00  129,664 

Amazonas Manaus  49.00  46,309 

Northeast  39.55  256,910 

Bahia Salvador  37.58  52,548 

Ceara Fortaleza  42.21  43,590 

Central-West  41.42  408,896 

Distrito Federal Brasilia  41.42  126,538 

Southeast  42.31 3,633,166 

Sao Paulo Sao Paulo  42.32  2,472,383 

Minas Gerais Belo Horizonte  41.08  475,584 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  43.37  570,109 

South  42.68  725,467 

Rio Grande do Sul Porto Alegre  43.47  287,466 

Parana Curitiba  41.85  263,107 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Working Adult*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 



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

2-17

44.92 %

28.90 %

9.07 %

8.77 %

54.53%

45.47%

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศชายมากกว่าเพศหญิง 
เล็กน้อย

อยู่ในวัยท�ำงานที่ก�ำลังม ี
ความมั่นคงในชีวิต 

เป็นผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพต่างๆ 

Working Adult มีสัดส่วน
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
เลก็น้อย (ร้อยละ 54.53 และร้อยละ 
45.47 ตามล�ำดับ)

Working Adult เร่ิมมีความ
มั่นคงในชีวิต มีอายุระหว่าง  
41- 45 ปีมากทีส่ดุ (ร้อยละ 44.44) 
รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 39-40 ป ี
และ 46-50 ปี (ร้อยละ 20.07 
และร้อยละ 20.00 ตามล�ำดับ)

Working Adu lt ส ่วนใหญ่ 
ประกอบอาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความ
ช�ำนาญพิเศษ เช่น บุคลากรทาง 
การแพทย์ วศิวกร นกัวทิยาศาสตร์ 
นกักฎหมาย หรือนกับญัชชี�ำนาญการ 
เป็นต้น (ร้อยละ 44.92) รองลงมา
เป็นผู้บริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 
28.90) และพนกังานในบริษทัเอกชน 
(ร้อยละ 9.07)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

Working Adult เป็นกลุ่มที่มีรายได้ช่วงเริ่ม
ต้นท�ำงาน (ร้อยละ 44.50) หรือน้อยกว่า 5,280 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน รองลงมา (ร ้อยละ 
44.11) มีรายได้กลางๆ ระหว่าง 5,280 – 
10,559 เหรียญสหรัฐต่อเดือน โดยกลุ ่มที่มี
รายได้สูง (ร้อยละ 11.39) มีรายได้มากกว่า 
10,560 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

เพศชาย

เพศหญิง

 39-40 ปี  

 41-45 ปี  

 46-50 ปี  

 51-54 ปี  

Professionals

Administrative and Managerial

Office, Salesman and Commercial Personnel 

Government and Military Personnel

5,280 -  6,599 US$

6,600 - 7,919 US$

7,920 - 9,239 US$

9,240 - 10,559 US$

10,560 - 11,879 US$

11,880 -  13,199 US$

13,200 US$ & more

มีรายได้อยู่ในช่วงเริ่มต้นของการท�ำงาน

ภาพที่ 2.16 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

3,400 -5,279 US$

20.07 %

44.44 %

20.00 %

15.49 %

44.50%

19.68%

14.02%

5.41%

5.00%

1.96%

3.84%

5.59%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Working Adult ให้ความส�ำคญัต่อการเรียนรู้ ทัง้ในเชงิกายภาพ
และจินตภาพ (คะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.90 
จากคะแนนเต็ม 6.00) ควบคู่ไปกับการด�ำรงชีวิตอย่างยืดหยุ่น  
ทนัสมัย ก้าวทนัเทคโนโลยี แต่ยังคงให้ความส�ำคัญกบัการดแูล
รักษาทรัพยากรสิง่แวดล้อมทางธรรมชาติ (คะแนนเฉลีย่ส�ำหรับ
กลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.78) มีคุณลักษณะทางจิตวิทยา
เชิงบวกต่อการต่อสู้หรือมีพลังชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน 
“คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดีย่ิงๆ ข้ึนไปในอนาคต (ค่าเฉลี่ย
กลุม่ตวัแปรด้านนีเ้ท่ากับ 4.70) ซึง่เป็นทศันคติในระดบัทีส่งูกว่า 
ภาพรวมของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนทัง้ 3 มิติ (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.88 4.74 และ 4.67 ตามล�ำดับ)

Working Adult เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบการ 
แลกเปลีย่นเรียนรู้จากการพดูคยุกับผู้มีความรู้
ความสามารถ มีความม่ันใจ พร้อมกับความคดิ 
สร้างสรรค์ มักจะมุ่งแสวงหาทางแก้ปัญหา
ต่างๆ ด้วยวิธีการแบบใหม่ๆ เป็นกลุ่มที่มี
ความทนัสมัย ชืน่ชอบการก้าวตามเทคโนโลยี
และการเปลีย่นแปลงของโลก พร้อมกบัความ
ต้องการเป็นที่ยอมรับจากผู้อื่น 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Working Adult ต้องการใช้ชวีติอย่างมีแบบแผน
เป็นขั้นตอนที่ได้วางไว้แล้ว และพร้อมปฏิบัติ
ตามกฎเกณฑ์ เพือ่ให้ได้เป็นส่วนหนึง่ในสงัคม 
ที่มีคุณภาพ อีกทั้งยังเป็นกลุ ่มที่ตระหนัก 
ถึงความส�ำคัญของทรัพยากรธรรมชาติ 
สิ่งแวดล้อมอย่างมาก ต้องการมีส่วนร่วมใน
การแก้ไขปัญหาในประเดน็ดงักล่าว ขณะทีใ่ห้
ความส�ำคญักบัประเดน็การรักษาทรัพยากรทาง
สงัคม วฒันธรรม และประวติัศาสตร์ น้อยกว่า 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

ภาพที่ 2.17 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.90 

4.70 4.78 

4.88 

4.67 
4.74  2.90

ปรารถนาในการเรียนรู้ฯ

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ

ติดตามและยอมรับความ
เปล่ียนแปลงฯ

 Working Adult

Class C+ Up
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44.84 %

36.64 %

36.05 %

33.11 %

31.70 %

28.90 %

28.40 %

28.08 %

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ ่ม Working Adult จะให ้
ความส�ำคญักบัความนา่สนใจของแหลง่ทอ่งเทีย่ว (ร้อยละ 44.84) 
รองลงมาเป็นปัจจัยด้านสภาพอากาศ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว
ทางธรรมชาติ ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา และอาหารและ
เคร่ืองดื่ม (ร้อยละ 36.64 ร้อยละ 36.05 ร้อยละ 33.11 และร้อยละ 
31.70 ตามล�ำดับ) ปัจจัยส�ำคัญในล�ำดับถัดไปเป็นความน่าสนใจ
ของศิลปวัฒนธรรม อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา และค่าใช้จ่าย 
ในการเดินทาง (ร้อยละ 28.90 ร้อยละ 28.40 และร้อยละ 28.08 
ตามล�ำดับ)

 ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

 สภาพอากาศ 

 เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

 อาหารและเครื่องดื่ม  

 ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม  

 อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 

 ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

ภาพที่ 2.18 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยมากนัก

Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 72.25) เดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศไม่เกิน 4 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 
(ประกอบด้วยผู้ที่เดินทาง 1-2 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ร้อยละ 41.63 และ 3-4 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ร้อยละ 
30.62)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.19 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

ต้องการที่พักที่ราคาประหยัด และสะดวกสบาย 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Working Adult

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาวAirbnbโรงแรมทั่วไป

37.24%
24.76%

7.88%

6.98%

ภาพที่ 2.20 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

Working Adult จะเลือกพักในโรงแรมทั่วไปมากที่สุด 
(ร้อยละ 37.24) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 
24.76) Airbnb ก็ได้รับความนิยมอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 
7.88) และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 6.98)

41.63 %

30.62 %

15.95 %

11.80 
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54.51 %

27.75 %

27.56 %

23.67 %

22.55 %

14.76 %

14.24 %

13.45 %

12.42 %

นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Working Adult ส่วนใหญ่เลือกจองการเดินทางโดยใช้บริการ
บริษัททัวร์ออนไลน์หรือ OTAs มากที่สุด (ร้อยละ 43.73) รองลงไป 
เป็นการจองตรงกับสายการบินและโรงแรม (ร้อยละ 40.37 
และร้อยละ 32.73 ตามล�ำดับ) ขณะที่มีผู้จองผ่านบริษัททัวร์ 
น้อยที่สุด (ร้อยละ 31.82) 

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

จองผ่านบริษัททัวร์

ภาพที่ 2.21 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

เดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/คู่สมรส หรือเพื่อน/
คนในครอบครัว

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Working Adult ต้องการท่องเทีย่วร่วมด้วย
มากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส และเพื่อน/คนในครอบครัว/ญาติ 
(ร้อยละ 40.62 และร้อยละ 39.15 ตามล�ำดับ) 

40.62%  
แฟน/คู่สมรส 

39.15%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

15.61%  
คนเดียว 

3.66%  
เพื่อนร่วมงาน 

ภาพที่ 2.22 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult ทั้งหมด  1,696 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว

การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่ม Working Adult จะใช้เวลา
พ�ำนกัส�ำหรับการท่องเทีย่วระยะใกล้เฉลีย่ 7.32 คนื แต่ถ้าเป็นการ
พ�ำนักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 13.37 คืน

ภาพที่ 2.23 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย

7.32 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วของกลุม่ Working Adult มากทีส่ดุ (ร้อยละ 54.51) 
รองลงมาเป็นบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) บริษัททวัร์ การบอกต่อ 
และสงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 27.75 ร้อยละ 27.56 ร้อยละ 23.67 
และร้อยละ 22.55 ตามล�ำดบั) ส�ำหรับสือ่ประเภทอืน่ทีมี่อทิธิพล
ในล�ำดับถัดไป ได้แก่ นิตยสารท่องเที่ยว หนังสือแนะน�ำการ 
ท่องเทีย่ว แอพพลเิคชัน่ และรายการโทรทศัน์ (ร้อยละ 14.76 ร้อยละ  
14.24 ร้อยละ 13.45 และร้อยละ 12.42 ตามล�ำดบั)

ภาพที่ 2.24 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

13.37 
คืน

Short-haul Long-haul

เว็บไซต์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

43.73 %

40.37 %

32.73 %

31.82 %

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด 1,696 ราย
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1.เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.decolar.com  24.16 

https://www.google.com  16.55 

https://www.tripadvisor.com.br  11.74 

https://www.booking.com  10.36 

https://www.cvc.com.br   8.38 

https://www.trivago.com.br   8.18

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

 Decolar  70.56 

 TripAdvisor  47.19 

 Booking  46.95 

 Hotel Urbano  37.73 

 Hoteis.com  30.40

3.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CVC  76.86 

 Flytour Viagens   9.22 

 Agaxtur Viagens   6.47 

 Kangaroo   3.66 

 RexturAdvance Consolidadora   3.61

4.การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน  89.21 

 ครอบครัว  62.68 

 เพื่อนร่วมงาน  30.36 

 แฟน/คู่สมรส  22.23

5.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook  74.52 

 Instagram  54.73 

 Youtube  52.05 

 WhatsApp  24.62 

 Twitter  14.12 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Working Adult

พฤติกรรมการใช ้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยว 
ชาวบราซิล กลุ่ม Working Adult สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท�ำเป็นประจ�ำ และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความ
หลากหลายพอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ 
บ้านเพื่อน ร้านอาหาร บาร์ ชายทะเล ห้างสรรพสินค้า และ 
สวนสาธารณะ เป็นต้น

ÊÊ ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ร้านอาหาร Coco Bambu และร้านสเต็กชื่อดัง 
ที่มีสาขาทั่วโลก Outback Steakhouse รองลงมาเป็นร้านอาหาร
อิตาเลียน Terrco Italia และร้านอาหารเมดิเตอร์เรเนียน Figueira 
Rubaiyat เป็นต้น

ÊÊ คลับที่มีชื่อเสียงที่ Working Adult ชาวบราซิล ระบุถึง 
ส่วนใหญ่เป็นสโมสรกฬีาทีมี่ชือ่เสยีง โดยชือ่ทีไ่ด้รับการระบถึุงมาก 
ได้แก่ Iate Clube Brasilia สโมสรเรือยอร์ช Esporte Clube Pinheiros 
สโมสรบาสเกตบอล Minas Brasilia Tenis Clube สโมสรเทนนสิ และ 
Clube Curitibano สโมสรกฬีาทัว่ไป เป็นต้น

ÊÊ Public Influencer ทีไ่ด้รับความนยิม ได้แก่ Jair Bolsonaro 
ประธานาธิบด ีWhindersson Nunes นกัแสดงและนกัร้อง นอกจากนี้
ยังมีผู้มีชือ่เสยีงด้านงานเขียน Mario Sergio Cortella และนกัวิชาการ
ทีม่คีวามเชีย่วชาญด้านประวติัศาสตร์ Leandro Karnal เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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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 

Chile 

Hong Kong 

Japan 

China 

USA

Thailand 

India

Spain

Indonesia 

France 

Singapore 

Argentina 

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบเทยีบ 
กับประเทศคู่แข่งอื่นๆ) ของนักท่องเที่ยว
กลุม่ Working Adult ชาวบราซลิ ทีโ่ดดเด่น 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านชายหาด/ทะเล
สวยงาม (Good Place for Beach) ซึง่มคีูแ่ข่ง 
ส�ำคัญ ได ้แก ่  อินโดนี เซีย รวมถึง 
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลอง 
ครบรอบแต ่งงาน (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) และภาพลักษณ์
ดา้นการแต่งงาน (Good Place for Wedding) 
โดยมีฝร่ังเศส สเปน เป็นคู ่แข่งส�ำคัญ  
ภาพลักษณ ์ที่ โดดเด ่นรองลงมาของ
ประเทศไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน 
กิจกรรมสปา (Good Place for Spa & 
Wellness) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ ได้แก่ ชิลี และ
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ (Nature Tour) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ
คือ สิงคโปร์ 

ขณะที่ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) และภาพลักษณ์
ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/Treatment) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญคือ สหรัฐอเมริกา รวมถึง 
ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมช้อปปิ้ง (Good Place for Shopping) ที่ยังคงไม่โดดเด่นมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์
โดดเด่นในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ ฮ่องกง

ภาพที่ 2.27 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Working Adult

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Working Adult” (n=1,696: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.618)

ประเทศทีก่ลุม่ Working Adult ชาวบราซลิ เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ ได้แก่ 
อาร์เจนตนิา ชลิ ีอรุุกวยั ปารากวยั และโคลมัเบยี ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
โปรตเุกส อติาล ีฝร่ังเศส และแคนาดา เป็นต้น

ภาพที่ 2.25 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะใกล้ครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult  ทั้งหมด  1,696 ราย

ภาพที่ 2.26 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 5 อันดับแรก

สหรัฐอเมริกา

โปรตุเกส

อิตาลี

ฝรั่งเศส

แคนาดา

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง  Working Adult  ทั้งหมด  1,696 ราย

อาร์เจนตินา

ชิลี

อุรุกวัย

ปารากวัย

โคลัมเบีย

22.44%

8.04%

3.33%

1.74%

1.22%

20.15%

6.14%

4.41%

4.24%

2.76%
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

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

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 45.34) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 24.00) กิจกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 12.68) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ 

(ร้อยละ 11.50) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 6.48) 

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่ 

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 41.53) รองลงมาเป็นการใช้จ่าย

เพือ่ช้อปป้ิง (ร้อยละ 23.71) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

15.84) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.92) และค่าเดินทาง 

ในพื้นที่ (ร้อยละ 6.00)

ส�ำหรับกลุ่ม Working Adult ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และ

ช้อปปิ้ง) รวม 123,237 บาทต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 90,128 บาทต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  642 ราย / ระยะไกล 818 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 106 ราย /  
ระยะไกล 130 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Working Adult

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  33,938  38.00  80,954  66.00 

ช้อปปิ้ง  56,190  62.00  42,283  34.00 

รวม 90,128 100.00 123,237 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Working Adult

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  35,506  41.53  73,855  45.34 

อาหาร/เครื่องดื่ม  13,544  15.84  18,731  11.50 

ช้อปปิ้ง  20,269  23.71  39,090  24.00 

กิจกรรม/บันเทิง  11,049  12.92  20,657  12.68 

เดินทางในพื้นที่  5,126  6.00  10,560  6.48 

รวม 85,494 100.00 162,893 100.00

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทาง

ด้วยตนเอง ทั้งที่เป็นจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม Working Adult 

มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคัญ/วิวทวิทศัน์ (ร้อยละ 58.37) 
รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 44.65) ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 
 37.94) ท่องเทีย่วเชงิศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 32.96) แสงส/ี
ชวีติยามค�ำ่คนื (ร้อยละ 27.57) เทีย่วชมวถีิชวีติท้องถ่ิน (ร้อยละ 
26.63) และกิจกรรมบนัเทงิ/สวนสนกุ (ร้อยละ 20.59)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม 

ของกลุม่ Working Adult ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 78.70) อาหาร/ขนม 
(ร้อยละ 56.37) เคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 46.40) สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 
42.17) และเคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 31.38) ขณะทีส่นิค้าประเภท
เคร่ืองประดบัไม่ได้รบัความนยิมมากนกั

ภาพที่ 2.29 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Working Adult 1,472 ราย

 เสื้อผ้า 

 อาหาร/ขนม 

 เครื่องส�ำอาง 

 สินค้าหัตถกรรม 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 เครื่องประดับ 

ภาพที่ 2.28 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 1,696 ราย

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน

วิถีชีวิตท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

ภาพที่ 2.30  Customer Journey กลุ่ม Working Adult

58.37 %

44.65 %

37.94 %

32.96 %

27.57 %

26.63 %

20.59 %

78.70 %

56.37 %

46.40 %

42.17 %

31.38 %

8.79 %
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ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Working Adult

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของ
กลุม่ Working Adult มาประยุกต์รวมกันเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาดในระดบั
ตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง “ความส�ำเร็จ
ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มผู้ใหญ่วัยท�ำงาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 41-45 ปี เพศชายมากกว่า

เพศหญิง ท�ำงานที่ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญในวิชาชีพเฉพาะทาง 

เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ นักกฎหมาย หรือ

นกับญัชชี�ำนาญการ เป็นต้น หรือเป็นพนกังานในภาคธุรกจิเอกชน โดยส่วนใหญ่

มีรายได้ระหว่าง 3,400-5,279 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Working Adult 

กิจกรรมที่สนใจ

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก

• ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป และมีขั้นตอนซับซ้อน ดูไม่จริงใจ

• ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตี หรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

• น�ำเสนอสินค้าและบริการที่สะท้อนพฤติกรรมความเป็นอยู่อย่างเป็น

  ธรรมชาติ ไม่หวือหวาจนเกินจริง 

• เรียบง่าย แต่ม่ันใจในการใช้ชวีติ ดงันัน้ความจริงใจทีไ่ม่ซบัซ้อนมกัได้รับ

  การตอบรับที่ดี

• เสนอสนิค้าทีม่คีณุภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน มคีณุภาพเหมาะสมกับราคา

  ไม่ถูก แต่ก็ไม่แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ

• ให้ข้อมลูทีล่ะเอยีด ถูกต้อง และตรงไปตรงมา ทิง้ไว้ให้คดิเอง ตัดสนิใจเอง

   เพยีงแต่กระตุน้ให้เกดิความอยากได้ประสบการณ์แบบใหม่ด้วยตัวเอง

  ก็เพียงพอ

• แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ชอบการพบปะพูดคุยเพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ มีความมั่นใจในตัวเอง 

  พร้อมกับความคิดสร้างสรรค์ 

• ต้องการใช้ชวีติอย่างมีแบบแผนขัน้ตอน ไม่ชอบความเสีย่ง และไม่ชอบ

  แสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง

• มีพลังในการต่อสู้ชีวิต เพื่อต้องการขับเคลื่อนคุณภาพชีวิตของตน

  ให้ดียิ่งๆ ขึ้นไปในอนาคต

• ชื่นชอบการก้าวตามเทคโนโลยีและการเปลี่ยนแปลงของโลก

• เข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างของสังคมได้เป็นอย่างดี

• ให้ความสนใจต่อปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อมมากกว่าความส�ำคัญ

  ของมรดกทางวัฒนธรรม
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเท่ียว ร่วมกับสภาพอากาศ และเอกลักษณ์ของแหล่ง 
ท่องเทีย่วทางธรรมชาตมิากที่สุด โดยปัจจัยรองลงมาเป็นเรื่องค�ำแนะน�ำ ร่วมกับด้านอาหารและเครื่องดื่ม โดยให้ความส�ำคญักบัประเด็นด้านค่าใช้จ่าย 
ไม่ว่าจะเป็นอตัราแลกเปล่ียน หรอืค่าใช้จ่ายในทริปท่องเทีย่ว น้อยกว่ากลุ่ม Millennial Traveler ค่อนข้างมาก
• อย่างไรกต็าม เม่ือตัดสินใจเดนิทางแล้ว นักท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะให้ความส�ำคัญกับราคาท่ีจะต้องจ่ายอยู่มาก โดยจะเลือกจ่ายเฉพาะส่ิงท่ีตนเหน็ว่ามคีวามจ�ำเป็น
จรงิๆ เหน็ได้จากทัง้การเลือกท่ีพกัท่ีมักเลอืกโรงแรมท่ัวไป มากกว่าโรงแรม 4-5 ดาว หรือการเลือกสายการบนิกจ็ะให้ความส�ำคัญกับราคามากกว่าประเดน็อืน่ๆ 
• กจิกรรมท่องเทีย่วยอดนิยมทีจ่�ำเป็นต้องมทีีอ่ยู่ในความสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มนี ้ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคัญ/ววิทวิทศัน์ ช้อปป้ิง การชิมอาหารท้องถิน่  
งานศิลปะวัฒนธรรม และแสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน
• เมือ่ให้เลอืกประเทศท่ีเหมาะกับภาพลักษณ์ท่องเทีย่วด้านต่างๆ ส่วนใหญ่จะเลือกเป็นประเทศทีคุ้่นเคยซ่ึงอยู่ใกล้เคียงในภูมิภาคเดยีวกนั หรือประเทศใน
กลุ่มยุโรป เช่น เมื่อถามถึงการท่องเที่ยวในแนววิถีชีวิต จะเลือกอาร์เจนตินาที่อยู่ใกล้กัน แต่หากเป็นจุดหมายที่ขึ้นชื่อด้านความหรูหรา แสงสียามค�่ำคืน 
แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร ก็มักเลือกประเทศในยุโรปอย่างสเปน หรือฝรั่งเศส เป็นต้น
• ส�ำหรับประเทศไทยในทศันะของนักท่องเทีย่วกลุ่มน้ี เหน็ว่ามคีวามน่าสนใจอยู่เฉพาะด้านชายทะเล และสถานท่ีท่ีเหมาะส�ำหรับการฮนันมูีน/ฉลองแต่งงาน  
แต่ก็ต้องเผชญิกับการแข่งขนักบัแหล่งท่องเท่ียวภายในประเทศบราซิลเองด้วย จงึต้องมกีารวางกลยุทธ์ส่ือสารทีส่ามารถสร้างความแตกต่างให้ได้อย่างชัดเจน

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
กิจกรรมที่ให้ประสบการณ์ใหม่ๆ ซึ่งหาไม่ได้ที่ไหนในโลก ออกไปค้นหาสิ่งที่ไม่เคยเจอมาก่อน ที่มีความสวยงามน่าตื่นตาตื่นใจ รวมถึงศึกษาวัฒนธรรม
ความเป็นมาของสถานที่ทีไ่ป  

"Once in a Lifetime Beautiful Romance"
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
การพักผ่อนท่ามกลางบรรยากาศที่โรแมนติกสวยงามของชายหาดขาวสะอาด น�้ำทะเลใส จังหวัดชายทะเลและแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความโดดเด่นอย่าง 
หลากหลาย วถิธีรรมชาตทิีสั่มผัสจรงิได้อย่างใกล้ชดิ ศลิปวฒันธรรมและกจิกรรมทีโ่ดดเด่นมเีอกลักษณ์เฉพาะทีเ่ดยีวในโลก สถานทีห่รูหรามาตรฐานสูง
ในราคาท่ีคุ้มค่า ตลอดจนการทดลองชิมอาหารและผลไม้ไทยทีมี่ช่ือเสียง

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Island Hopping เกาะพีพี จ.กระบี่ สวรรค์ของนักด�ำน�้ำ ดูปะการัง 
ที่เกาะหลีเป๊ะ จ.สตูล

พักผ่อนสบายๆ ท่ามกลางชายหาด
ที่ขาวสะอาด น�้ำทะเลใส เกาะเสม็ด 
จ.ระยอง

Working Adult

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์เป็นวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพส�ำหรับกับนักท่องเท่ียวกลุ่มนี้ โดยเฉพาะการส่ือสารผ่านเว็บไซต์ของบริษัททัวร์ 

ออนไลน์ท่ีถือว่ามอีทิธพิลต่อการตดัสินใจได้มากท่ีสุด เน่ืองจากสามารถให้ข้อมลูและจองทริปท่องเทีย่วได้ในคราวเดยีวกนั ขณะทีก่ารส่ือสารผ่านสังคมออนไลน์
มีความส�ำคัญ แต่ในระดบัทีน้่อยกว่ากลุ่ม Millennial Traveler ค่อนข้างมาก 

ส�ำหรับส่ือประเภทออฟไลน์ ได้แก่ นิตยสารท่องเท่ียว หนงัสือแนะน�ำการท่องเทีย่ว รวมถึงรายการโทรทัศน์ ยังคงมีบทบาทในการสร้างแรงบนัดาลใจจาก
รูปภาพและเร่ืองราวท่ีน่าสนใจมากกว่าการให้ข้อมูลทีเ่ป็นปัจจบัุนซ่ึงใช้ในการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียว

ช่องทางท่ีแนะน�ำเป็นพเิศษ: เวบ็ไซต์บริษัททวัร์ออนไลน์ ทีใ่ห้ท้ังข้อมลูข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเทีย่วท่ีสนใจได้ในคราวเดยีว ได้แก่ www.
decolar.com www.trioadvisor.com.br และ www.booking.com เป็นต้น

ดูแลสัมผัสช้างอย่างใกล้ชิด  
ที่ Elephant Rescue Park จ.เชียงใหม่

อาหารค�่ำในบรรยากาศโรแมนติก
กลางล�ำน�้ำเจ้าพระยา จ.กรุงเทพฯ

แวะชม และชิมผลไม้สดๆในสวน  
กับบุฟเฟ่สวนผลไม้ จ.จันทบุรี
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2.3 กลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว”

Family Travel with Kid(s)
 9.96% หรือ 1,214,328 คน

ประเทศบราซลิมปีระชากรรวมประมาณ 207.66 ล้านคน เป็นผู้ทีม่ี 

อายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 151.23 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะ 

ระดบั C+  จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 

26.92 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 12.19 ล้านคน ประกอบด้วยนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” ร้อยละ 9.96 หรือ 

1,214,328 คน  

POPULATION 207.66 mn
POP. AGED 18+

151.23 mn

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

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

12.19 mn
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สรุปเมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Family Travel 

with Kid(s) ได้แก่ 

-	 Sao Paulo เมืองทีมี่จ�ำนวนประชากรมากทีส่ดุของบราซลิ เมืองนีเ้ป็นศูนย์กลางอตุสาหกรรม

การเงินที่ส�ำคัญของประเทศ อีกทั้งรัฐบาลยังมีโครงการลงทุนขนาดใหญ่ในเมืองนี้อีกมากด้วย 

-	 Rio de Janeiro เมืองหลวงเก่าของบราซิลที่มีผู้กล่าวถึงว่าเป็นเมืองที่งดงามที่สุดแห่งหนึ่ง

ในโลก เป็นที่ตั้งของชายหาดที่มีชื่อเสียง เป็นแหล่งจัดงานเทศกาลรื่นเริง และเป็นที่ตั้งของรูปปั้น 

พระเยซูขนาดใหญ่ที่รู้จักในชื่อ กริชตูเรเดงโตร์ บนยอดเขากอร์โกวาดู

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  9.96  1,214,328 

North  9.95  26,330 

Amazonas Manaus  9.95  9,404 

Northeast  9.51  61,765 

Bahia Salvador  7.84  10,963 

Ceara Fortaleza  11.76  12,144 

Central-West  8.74  86,281 

Distrito Federal Brasilia  8.74  26,701 

Southeast  10.26  880,885 

Sao Paulo Sao Paulo  10.92  637,959 

Minas Gerais Belo Horizonte  7.82  90,532 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  9.47  124,485 

South  9.36  159,067 

Rio Grande do Sul Porto Alegre  8.11  53,631 

Parana Curitiba  10.67  67,081 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Family Travel with Kid(s)*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค

Sao Paulo Rio de Janeiro 
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41.06 %

28.90 %

9.16 %

8.70 %

คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
เล็กน้อย

อยู่ในวัยท�ำงานที่มีความมั่นคง 
ในชีวิต

เป็นผู้เชี่ยวชาญในอาชีพที่ต้องใช้
ความรู้ความช�ำนาญพิเศษ

Family Travel with Kid(s) 
ชาวบราซิลมีสัดส่วนเพศหญิง
มากกว่าเพศชายเลก็น้อย (ร้อยละ 
54.59 และร้อยละ 45.41 ตาม
ล�ำดับ)

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ 
อายุระหว่าง 41- 45 ปี (ร้อยละ 
41.82) รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 
46-50 ปี และ 39-40 ปี ซึ่งเป็น 
กลุ ่มที่เพ่ิงเร่ิมสร้างครอบครัว 
(ร้อยละ 23.64 และร้อยละ 18.69 
ตามล�ำดับ)

กลุ่ม Family Travel with Kid(s) 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพที่ต้องใช้
ความรู้ความช�ำนาญพิเศษ เช่น 
บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร  
นกัวทิยาศาสตร์ นกักฎหมาย หรือ
นกับญัชชี�ำนาญการ เป็นต้น (ร้อยละ 
41.06) และผู้บริหารในภาคเอกชน 
(ร้อยละ 28.90)

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

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มที่มีรายได้ 
ช่วงเร่ิมต้นท�ำงาน (ร้อยละ 44.58) หรือน้อยกว่า 
5,280 เหรียญสหรัฐต่อเดือน รองลงมา (ร้อยละ 
43.85) มีรายได้กลางๆ ระหว่าง 5,280 – 10,559 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน และเป็นกลุ่มรายได้สูง 
(ร้อยละ 11.57) ที่มีรายได้มากกว่า 10,560 
เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

เพศชาย

เพศหญิง

 39-40 ปี  

 41-45 ปี  

 46-50 ปี  

 51-54 ปี  

Professionals

Administrative and Managerial

Government and Military Personnel 

Office, Salesman and Commercial Personnel 

5,280 -  6,599 US$

6,600 - 7,919 US$

7,920 - 9,239 US$

9,240 - 10,559 US$

10,560 - 11,879 US$

11,880 -  13,199 US$

13,200 US$ & more

มีการกระจายรายได้อย่างหลากหลาย 

ภาพที่ 2.31 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

3,400 -5,279 US$

45.41 %

54.59 %

18.69 %

41.82 %

23.64 %

15.85 %

44.58%

22.16 %

12.49 %

5.03 %

4.17 %

0.67 %

4.53 %

6.37 %
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Family Travel with Kid(s) กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีความโดดเด่น
ด้านคุณลักษณะทางจิตวิทยาเชิงบวกต่อการต่อสู้หรือมีพลัง
ชีวิตที่เข้มแข็ง เพื่อขับเคลื่อน “คุณภาพ” ชีวิตของตนให้ดียิ่งๆ  
ข้ึนไปในอนาคต เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มระดับกลางบน 
ชาวบราซิลโดยทั่วไป (คะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 
4.71 ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ ่มระดับกลางบนเท่ากับ 4.67 
จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่ทัศนคติด้านความปรารถนา 
การเรียนรู้ทัง้ในมิตทิางกายภาพและจินตภาพ ตลอดจนการด�ำรงชวีติ 
อย่างยืดหยุ่น ทนัสมยั ก้าวทนัเทคโนโลยี แต่ยังคงให้ความส�ำคญั 
กับการดูแลรักษาทรัพยากรสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรมดั้งเดิม
อยู่ในระดับใกล้เคียงกับค่าเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ
กลางบนกลุ่มอื่นๆ (คะแนนเฉลี่ยส�ำหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี ้
เท่ากับ 4.87 และ 4.72 เทียบกับกลุ ่มระดับกลางบน 
ซึ่งเท่ากับ 4.88 และ 4.74 ตามล�ำดับ)

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มที ่
รักการเรียนรู้เพือ่ต้องการพฒันาตนเอง ชืน่ชอบ 
การพูดคุยแลกเปลี่ยนเรียนรู้กับผู้ที่มีความรู้
ความสามารถ ขณะเดยีวกันก็เป็นผู้มคีวามคดิ 
สร้างสรรค์ มกัต้องการแสวงหาทางเลอืกในการ 
แก้ไขปัญหาต่างๆ ด้วยวธีิการใหม่ๆ อยู่ตลอด
เวลา ขณะที่ยังต้องการที่จะใช้ชีวิตอย่างมี 
การวางแผนล่วงหน้าแล้วเป็นอย่างดี 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มที่ต้องการ
การยอมรับจากผู้อื่นและสังคม ขณะที่ตัวเอง
ก็ยินดีปฏิบัติตามกติกาของสังคมด้วยความ
เต็มใจ เพือ่ต้องการให้ได้สงัคมทีต่นอยู่มีคณุภาพ 
อีกทั้งยงัให้ความใส่ใจและตระหนักถงึปัญหา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม พร้อมให้
ความร่วมมอืช่วยแก้ไขปัญหาดงักล่าว แตกต่าง
จากประเดน็ด้านวฒันธรรมและประวติัศาสตร์
ที่จะให้ความส�ำคัญน้อยกว่าอยู่บ้าง

 

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

ภาพที่ 2.32 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.87 

4.71 4.72 

4.88 

4.67 4.74 
 2.90

ปรารถนาในการเรียนรู�ฯ 

พลังในการต�อสู�เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ 

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ 

 Family Travel with Kid(s)

Class C+ Up



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

2-31

41.49 %

31.02 %

15.35 %

12.14 

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

Family Travel with Kid(s) ให้ความส�ำคญักบัความน่าสนใจของ
แหล่งท่องเทีย่ว ในฐานะทีเ่ป็นปัจจัยในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว 
ทีส่�ำคญัทีส่ดุ (ร้อยละ 45.41) รองลงมาเป็นสภาพอากาศ ค�ำแนะน�ำ/ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 
ทางธรรมชาติ (ร้อยละ 37.92 ร้อยละ 33.92 และร้อยละ 33.59 
ตามล�ำดบั) ล�ำดบัถัดไป ได้แก่ ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม 
อาหารและเคร่ืองดืม่ และอตัราแลกเปลีย่นเงินตรา (ร้อยละ 27.83 
ร้อยละ 26.90 และร้อยละ 26.04 ตามล�ำดับ)

 ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว 

 สภาพอากาศ 

 คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

 เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม  

 อาหารและเครื่องดื่ม  

 อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 

ภาพที่ 2.33 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

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

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยมากนัก

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 72.51) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพียงแค่ 1-4 ครั้งในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา (ประกอบด้วยผู้ที่เดินทาง 1-2 ครั้งในช่วง 
5 ปีที่ผ่านมา ร้อยละ 41.49 และ 3-4 ครั้งในช่วง 5 ปีที่
ผ่านมา ร้อยละ 31.02)

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

ต้องการที่พักที่ราคาประหยัด และสะดวกสบาย 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Family Travel  
with Kid(s)

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาวAirbnbโรงแรมทั่วไป

30.60%
 26.02%

9.26%

7.79%

ภาพที่ 2.35 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

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

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่เลือกพักประเภท
โรงแรมทั่วไปมากที่สุด (ร้อยละ 30.60) รองลงมาเป็น
โรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 26.02) Airbnb (ร้อยละ 9.26) 
หรือโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 7.79)

45.41 %

37.92 %

33.92 %

33.59 %

27.83 %

26.90 %

26.04 %

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

3.76%
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นิยมจองการเดินทางผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่เลอืกจองการเดนิทางโดยใช้
บริการบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 44.27) รองลงมาเลือก
จองตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 40.62) ถัดไปเป็นการจองผ่าน
บริษทัทวัร์ และจองกับโรงแรมโดยตรง (ร้อยละ 35.56 และร้อยละ 
32.04 ตามล�ำดับ)

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับโรงแรม

ภาพที่ 2.36 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

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

เป็นกลุ่มที่เดินทางกับครอบครัว/ญาติ
Family Travel with Kid(s) เป็นกลุม่ทีเ่ดนิทางไปกบัครอบครัว 

(ร้อยละ 100.00)

100.00%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

ภาพที่ 2.37 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

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

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว
การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

จะใช้เวลาพ�ำนักส�ำหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 7.98 คืน 
แต่ถ้าเป็นการพ�ำนักระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 14.58 คืน

ภาพที่ 2.38 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

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

7.98 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วของ Family Travel with Kid(s) มากทีส่ดุ (ร้อยละ 
52.84) รองลงมาเป็นบริษัททัวร์ออนไลน์หรือ OTAs (รวมถึง Travel 
Search Engine และ Booking Website) (ร้อยละ 29.23) บริษัททัวร์  
(ร้อยละ 27.88) และสงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 23.30) นอกจากนีเ้ป็น 
ข้อมูลจากการบอกต่อ (ร้อยละ 19.96) หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว 
(ร้อยละ 18.67) และนิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 16.91) ส�ำหรับสื่อ 
ประเภทแอพพลิเคชั่น และรายการโทรทัศน์มีอิทธิพลต่อกลุ่มนี ้
ไม่มากนัก

ภาพที่ 2.39 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

14.58 
คืน

Short-haul Long-haul

เว็บไซต์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

นิตยสารท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

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

44.27 %

40.62 %

35.56 %

32.04 %

52.84 %

29.23 %

27.88 %

23.30 %

19.96 %

18.67 %

16.91 %

13.76 %

9.94 %
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1.เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.decolar.com  19.38 

https://www.google.com  15.62 

https://www.tripadvisor.com.br  12.54 

https://www.cvc.com.br  12.02 

https://www.booking.com   9.34 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

 Decolar  70.91 

 Booking  44.41 

 TripAdvisor  43.99 

 Hotel Urbano  31.05 

 Hoteis  24.39 

3.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CVC  73.04 

 Agaxtur Viagens   6.89 

 RexturAdvance Consolidadora   4.77 

 Flytour Viagens   4.00 

 Abreutur   3.17 

4.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook  78.43 

 Instagram  55.66 

 Youtube  45.78 

 WhatsApp  19.58 

 Pinterest  16.15 

5.การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน  84.88 

 ครอบครัว  65.95 

 เพื่อนร่วมงาน  34.90 

 แฟน/คู่สมรส  26.72 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s)

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนกลุ่ม Family Travel with Kid(s) สะท้อนผ่าน 
สถานที่หรือกิจกรรมที่ท�ำเป็นประจ�ำ และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ใน
ความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
บ้านเพือ่น ร้านอาหาร ชายทะเล บาร์ สวนสาธารณะ และห้าง
สรรพสนิค้า เป็นต้น

ÊÊ ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ร้านอาหาร Coco Bambu ร้านสเต็กชื่อดัง
ที่มีสาขาทั่วโลก Outback Steakhouse ตลอดจนร้านอาหาร
อิตาเลียน Terrco Italia และร้านอาหารเมดิเตอร์เรเนียน Figueira 
Rubaiyat เป็นต้น

ÊÊ คลบัทีมี่ชือ่เสยีงที ่Family Travel with Kid(s) ชาวบราซลิ 
ระบถึุงส่วนใหญ่เป็นสโมสรกฬีาทีม่ชีือ่เสยีง อาท ิClube Curitibano 
สปอร์ตคลบัของเมือง Curitiba สโมสรเรือยอร์ช Iate Clube Brasilia 
สโมสรบาสเกตบอล Esporte Clube Pinheiros และสมาคมกฬีาของ
ธนาคารบราซลิ Associacao Atletica do banco do brasil (AABB) เป็นต้น

ÊÊ Public Influencer ทีไ่ด้รับความนยิม ได้แก่ Jair Bolsonaro 
ประธานาธิบดขีองบราซลิ Whindersson Nunes นกัแสดงและนกัร้อง 
นอกจากนียั้งม ีSergio Moro อดตีผู้พพิากษาและนกัการเมอืง และ 
Luciano Huck เจ้าของรายการโทรทศัน์ เป็นต้น

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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Way of life 

Wedding 

Beach 

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 

Chile 

Hong Kong 

Japan 

China 

USA

Thailand 

India

Spain

Indonesia 

France 

Singapore 

Argentina 
Luxury 

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลักษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือ 
เปรียบเทียบกับประเทศคู ่แข ่งอื่นๆ) 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family With Kids  
ชาวบราซิล ที่โดดเด่น ได้แก่ ภาพลักษณ์
ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
(Nature Tour) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรม 
สปา (Good Place for Spa & Wellness) 
และภาพลั กษณ ์ด ้ านการแต ่ ง ง าน 
(Good Place for Wedding) โดยมี
ชิลี  เป ็นคู ่ แข ่ งส�ำคัญ ภาพลักษณ ์ 
ที่โดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย คือ
ภาพลกัษณ์ด้านกจิกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบ
รอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/
Anniversary) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ ได้แก่ ชิลี

ขณะที่ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญ
คือ สหรัฐอเมริกา รวมถึงภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Good Place for Cultural Tourism) ที่ยังคงไม่โดดเด่น 
มากนักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศอินเดีย

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

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Family with Kid(s)” (n=382: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.605) 

ประเทศทีก่ลุม่ Family Travel with Kid(s) ชาวบราซลิ เดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ 
ได้แก่ อาร์เจนตนิา ชลิ ีปารากวยั อรุุกวยั และเปรู ขณะท่ีหากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
ฝร่ังเศส โปรตเุกส อติาล ีและออสเตรเลยี เป็นต้น

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

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

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

สหรัฐอเมริกา

ฝรั่งเศส

โปรตุเกส

อิตาลี

ออสเตรเลีย

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

อาร์เจนตินา

ชิลี

ปารากวัย

อุรุกวัย

เปรู

20.05%

7.52%

1.74%

1.06%

0.96%

33.49%

5.01%

4.87%

2.82%

2.35%
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Family Travel with Kid(s) กรณทีีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง ส�ำหรับการท่องเทีย่วระยะไกล (Long-haul) 

ส่วนใหญ่จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 42.88) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ  25.83) กิจกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 14.16) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ 

(ร้อยละ 11.29) และค่าเดินทางในพื้นที่ (ร้อยละ 5.84) 

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 39.06) รองลงมาเป็นการใช้จ่าย

เพือ่ช้อปป้ิง (ร้อยละ 26.72) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

16.62) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 13.96) และค่าเดินทาง 

ในพื้นที่ (ร้อยละ 3.64)

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

และช้อปปิ้ง) รวม 128,150 บาทต่อทริปแต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 99,504 บาทต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 113 ราย / ระยะไกล 211 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 25 ราย / ระยะไกล 33 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Family Travel with 
Kid(s)

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  57,945  58.00  77,720  61.00 

ช้อปปิ้ง  41,559  42.00  50,430  39.00 

รวม 99,504 100.00 128,150 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Family Travel with 
Kid(s)

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  40,184  39.06  90,729  42.88 

อาหาร/เครื่องดื่ม  17,095  16.62  23,884  11.29 

ช้อปปิ้ง  27,485  26.72  54,658  25.83 

กิจกรรม/บันเทิง  14,364  13.96  29,964  14.16 

เดินทางในพื้นที่  3,742  3.64  12,357  5.84 

รวม 102,870 100.00 211,592 100.00

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มที่

จัดการเดนิทางด้วยตนเองในจุดหมายเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ แต่หากเป็นจุดหมายเดนิทางท่องเทีย่วระยะไกลกลุม่ทีจั่ดการเดนิทาง 

ด้วยตนเองจะใช้จ่ายสูงกว่า
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กจิกรรมท่องเทีย่วทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่ Family Travel with 

Kid(s) มากทีส่ดุ ได้แก่ การชมสถานทีส่�ำคญั/วิวทวิทศัน์ (ร้อยละ 
58.11) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง ชมิอาหารท้องถ่ิน กจิกรรมบนัเทงิ/
สวนสนกุ และท่องเทีย่วเชงิศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 46.21 
ร้อยละ 36.28 ร้อยละ 34.42 และร้อยละ 30.16 ตามล�ำดบั) ถัดไป 
เป็นกจิกรรมทีไ่ด้รับความนยิมจากกลุม่นีไ้ม่มากนกั ได้แก่ การเทีย่ว
ชมวถีิชวีติท้องถ่ิน และแสงส/ีชวีติยามค�ำ่คนื (ร้อยละ 24.61 และ
ร้อยละ 18.91 ตามล�ำดบั)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม

ของกลุม่ Family Travel with Kid(s) ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 85.55)  
รองลงมาเป็นสินค้าประเภทอาหาร/ขนม (ร้อยละ 61.71) เคร่ืองส�ำอาง 
(ร้อยละ 50.64) เคร่ืองใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 38.45) และสนิค้าหตัถกรรม 
(ร้อยละ 32.47) ขณะทีเ่คร่ืองประดบัยังไม่ได้รับความนยิมจากกลุม่นี ้
มากนกั

ภาพที่ 2.44 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Family Travel with Kid(s) 338 ราย

เสื้อผ้า

อาหาร/ขนม

เครื่องส�ำอาง

เครื่องใช้ ไฟฟ้า

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

ภาพที่ 2.43 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

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

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก

ศิลปะและวัฒนธรรม

วิถีชีวิตท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน

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

58.11 %

46.21 %

36.28 %

34.42 %

30.16 %

24.61 %

18.91 %

85.55 %

61.71 %

50.64 %

38.45 %

32.47 %

8.52 %
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ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของ
กลุม่ Family Travel with Kid(s) มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาด 
ในระดบัตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง 
“ความส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน" 

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางแบบครอบครัวร่วมกับเด็กๆ ส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง 41-45 ปี เพศหญิงมากกว่าเพศชาย ท�ำงานที่ต้องใช้ความรู้ 

ความช�ำนาญพิเศษ เช่น บุคลากรทางการแพทย์ วิศวกร นักวิทยาศาสตร์ 

นกักฎหมาย หรือนกับญัชชี�ำนาญการ เป็นต้น หรือเป็นพนกังานระดบับริหาร 

ในภาคเอกชน ส่วนใหญ่มรีายได้ระหว่าง 3,400-5,729 เหรียญสหรัฐต่อเดอืน

Family Travel with Kid(s) 

กิจกรรมที่สนใจ

กิจกรรมชายหาด

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• หลอกลวง แต่งเติมสีสันจนเกินจริง แต่ก็ต้องไม่ดูธรรมดา แบบไม่มี

  รสนิยม

• ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป และมีขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย

• น�ำเสนอสิ่งแหวกแนวนอกเหนือสภาพสังคมที่เป็นอยู่

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

•	น�ำเสนอสินค้าและบริการที่สะท้อนพฤติกรรมความเป็นอยู่อย่างเป็น

ธรรมชาติ ไม่หวือหวาจนเกินจริง 

•	เรียบง่าย แต่ม่ันใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ไม่ซับซ้อน

มักได้รับการตอบรับที่ดี

•	เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคาที่เป็นธรรม 

ไม่จ�ำเป็นต้องลดแลกแจกแถมให้วุ่นวาย

•	ให้ข้อมูลทีล่ะเอยีด ถูกต้อง และตรงไปตรงมา ทิง้ไว้ให้คดิเอง ตดัสนิใจเอง 

เพยีงแต่กระตุน้ให้เกดิความอยากได้ประสบการณ์แบบใหม่ด้วยตัวเอง 

ก็เพียงพอ

•	แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

กิจกรรมบันเทิง/
สวนสนุก

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ชอบการพบปะผู้คน มคีวามคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตวัเอง แต่ไม่ต้องการ

  ความโดดเด่นเหนือผู้อื่น

• ชื่นชอบการพูดคุยเพื่อที่จะได้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ มีความคิด

  สร้างสรรค์ ต้องการการยอมรับจากผู้อื่น

• มีการด�ำเนนิชวีติอย่างยืดหยุ่น เข้าใจการเปลีย่นแปลงของสงัคม ทนัสมัย

  และก้าวทันเทคโนโลยี 

• ไม่ชอบความเสีย่ง ชอบการใช้ชวีติอย่างมกีารวางแผนล่วงหน้า อกีทัง้ยัง

  ยินดีปฏิบัติตามกติกา เพื่อให้ได้อยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ

• ให้ความสนใจและตระหนกัถึงปัญหาสิง่แวดล้อม แตกต่างจากประเดน็ 

    ด้านวัฒนธรรมที่ให้ความส�ำคัญน้อยกว่าอยู่บ้าง
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โรงแรมสุดชิคในเขาหลักภายในมี kids club ของเลน

เสริมพัฒนาการตาง ๆ Kalima Resort & Villas Khaolak 

จ.พังงา 

ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเที่ยวน้ันเป็นหลัก รองลงมาจึงเป็นปัจจัยด้านสภาพอากาศ  
ค�ำแนะน�ำหรือประสบการณ์ที่ตนได้รับ รวมถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ โดยประเด็นด้านอาหารและเครื่องดื่ม ตลอดจนค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางถือว่าเป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญในล�ำดับรองๆ ลงไป
• กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยมที่จ�ำเป็นต้องมีที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ การชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ และการช้อปปิ้ง ส�ำหรับ 
การชิมอาหารท้องถ่ิน ได้รับความสนใจในระดบัใกล้เคียงกับกจิกรรมบนัเทิง/สวนสนกุ ทีนั่กท่องเทีย่วกลุ่มนีเ้หน็ว่าตอบสนองต่อความต้องการของเดก็ๆ ได้ดี
• ในมุมมองของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ยังเห็นว่าประเทศไทยมีความน่าสนใจสอดคล้องกับกิจกรรมท่องเที่ยวหลายประเด็น ที่ส�ำคัญได้แก่ ความเป็น 
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ สถานที่จัดงานแต่งงาน ฮันนีมูน หรือฉลองแต่งงาน ขณะที่ประเด็นกิจกรรมท่องเที่ยวอื่นๆ จะให้น�้ำหนักหรือความส�ำคัญ
กับประเทศทางยุโรปหรือประเทศในภูมิภาคเดียวกันมากกว่า ทั้งนี้เป็นที่น่าสังเกตว่านอกจากประเทศไทยแล้ว ประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้พอจะนึกถึงอยู่บ้าง ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ โดยเห็นว่าเป็นประเทศที่เหมาะส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
การเดนิทางแบบครอบครัวท่ีน่าประทับใจและได้ความรู้ส�ำหรับเดก็ๆ ในช่วงปิดเทอม กจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ในครอบครัว ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมทางน�ำ้ 
ประสบการณ์ทางทะเล หรือกิจกรรมแบบซาฟารใีนสวนสตัว์เปิด ท่ีช่วยเพิม่พนูความรู้และประสบการณ์ใหม่ให้กับเดก็ๆ

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

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
แพค็เกจส�ำหรบัการเดนิทางแบบครอบครัวในราคาพเิศษในช่วงปิดเทอม น�ำเสนอจงัหวดัท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวหรือกจิกรรมเชือ่มความสมัพนัธ์ในครอบครัว 
กจิกรรมชายหาดรูปแบบต่างๆ กจิกรรมซาฟารีในสวนสัตว์เปิดเขาเขยีว เป็นต้น 

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Family Travel with Kid(s) 

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
การสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะเว็บไซต์ของบริษัททัวร์ออนไลน์ ถือว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายได้มากที่สุด เน่ืองจาก

สามารถให้ข้อมูลและจองทริปท่องเท่ียวได้ในคราวเดยีวกนั ขณะทีบ่ริษทัทัวร์ก็ยงัคงมบีทบาทต่อการตดัสนิใจของนกัท่องเทีย่วกลุ่มนีม้ากกว่าการสือ่สาร
ผ่านสังคมออนไลน์ 

ส�ำหรับส่ือประเภทออฟไลน์ อาท ิหนงัสือแนะน�ำการท่องเทีย่ว นติยสารท่องเท่ียว และรายการโทรทัศน์ ยังคงมีบทบาทในการสร้างแรงบนัดาลใจจาก
รูปภาพและเร่ืองราวท่ีน่าสนใจมากกว่าการให้ข้อมูลทีเ่ป็นปัจจบัุนซ่ึงใช้ในการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียว

ช่องทางที่แนะน�ำเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่  
www.decolar.com www.trioadvisor.com.br และ www.cvc.com เป็นต้น

สนุกชุ่มฉ�่ำกับเครื่องเล่นมาตรฐานระดับโลกที่  
สวนน�้ำ Cartoon Network ที่พัทยา จ. ชลบุรี

เที่ยวชมสวนสัตว์สไตล์ซาฟารีที ่
สวนสัตว์เปิดเขาเขียว จ.ชลบุรี

เรียนรู้และร่วมกิจกรรมอนุรักษ์ที่สถาบัน
วิทยาศาสตร์ทางทะเล จ.ชลบุรี และศูนย์
อนุรักษ์พันธุ์เต่าทะเล สัตหีบ

ด�ำน�้ำชมปะการัง และฝูงปลาหลากหลายชนิด
ที่เกาะแสมสาร จ. ชลบุรี

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

Senior Tourist
 13.90% หรือ 1,694,521 คน

ประเทศบราซลิมปีระชากรรวมประมาณ 207.66 ล้านคน เป็นผู้ทีม่ี 

อายุมากกว่า 18 ปี จ�ำนวน 151.23 ล้านคน จัดเป็นกลุม่ทีมี่เศรษฐฐานะ 

ระดบั  C+  จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ�ำนวน 

26.92 ล้านคน และในจ�ำนวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศในรอบ 5 ปีทีผ่่านมา 12.19 ล้านคน ประกอบด้วยนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย” ร้อยละ 13.90 หรือ 1,694,521 คน 

POPULATION 207.66 mn
POP. AGED 18+

151.23 mn

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

Traveled 
abroad 

in past 5 yrs

12.19 mn
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สรุปเมืองส�ำคญัทีน่่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาดอย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Senior Tourist 

ได้แก่ 

-	 Sao Paulo เมืองทีมี่จ�ำนวนประชากรมากทีส่ดุของบราซลิ เมืองนีเ้ป็นศูนย์กลางอตุสาหกรรม

การเงินที่ส�ำคัญของประเทศ อีกทั้งรัฐบาลยังมีโครงการลงทุนขนาดใหญ่ในเมืองนี้อีกมากด้วย 

-	 Rio de Janeiro เมอืงหลวงเก่าของบราซลิทีมี่ผู้กล่าวถึงว่าเป็นเมอืงทีง่ดงามทีส่ดุแห่งหนึง่ในโลก 

เป็นที่ตั้งของชายหาดที่มีชื่อเสียง เป็นแหล่งจัดงานเทศกาลรื่นเริง และเป็นที่ตั้งของรูปปั้นพระเยซู

ขนาดใหญ่ที่รู้จักในชื่อ กริชตูเรเดงโตร์ บนยอดเขากอร์โกวาดู

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  13.90  1,694,521 

North  11.44  30,272 

Amazonas Manaus  11.44  10,812 

Northeast  10.99  71,390 

Bahia Salvador  11.44  15,997 

Ceara Fortaleza  10.38  10,719 

Central-West  9.71  95,857 

Distrito Federal Brasilia  9.71  29,664 

Southeast  14.74  1,265,775 

Sao Paulo Sao Paulo  15.13  883,912 

Minas Gerais Belo Horizonte  11.74  135,914 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  15.66  205,854 

South  13.60  231,227 

Rio Grande do Sul Porto Alegre  15.32  101,311 

Parana Curitiba  11.80  74,186 

จ�ำนวนและการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว Senior Tourist*

*ค�ำนวณจากสัดส่วนและจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มเศรษฐฐานะระดับ C+ ในแต่ละภูมิภาค

Sao Paulo Rio de Janeiro 
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คุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่น

เพศชายมากกว่าเพศหญิง เป็นผู้ใหญ่วัยใกล้เกษียณ ส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญใน
วิชาชีพพิเศษ Senior Tourist มสีดัส่วนเพศ

ชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 
66.22 และร้อยละ 33.78 ตาม
ล�ำดับ)

Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
90.78) อายุระหว่าง 56-70 ปี Senior Tourist ส่วนใหญ่ท�ำงาน

ทีต้่องใช้ความรู้ความช�ำนาญพเิศษ 
เช่น บคุลากรทางการแพทย์ วศิวกร 
นกัวทิยาศาสตร์ นกักฎหมาย หรือ
นกับญัชชี�ำนาญการ เป็นต้น (ร้อยละ 
30.96) รองลงมาเป็นผู้ที่เกษียณ
อายุ (ร้อยละ 22.46)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

กลุ ่ม Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
53.39) มีรายได้น้อยกว่า 5,280 เหรียญสหรัฐ
ต่อเดือน รองลงไป (ร้อยละ 37.40) มีรายได้
อยู่ระหว่าง 5,280–10,559 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือน และกลุ่มมีรายได้สูง (ร้อยละ 9.21) ที่มี
รายได้มากกว่า 10,560 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

เพศชาย

เพศหญิง

  55 ปี 

  56-70 ปี 

Professionals

Retired

Administrative and Managerial

5,280 -  6,599 US$

6,600 - 7,919 US$

7,920 - 9,239 US$

9,240 - 10,559 US$

10,560 - 11,879 US$

11,880 -  13,199 US$

13,200 US$ & more

การกระจายตัวของกลุ่มรายได้มีความ 
หลากหลาย

ภาพที่ 2.46 คุณลักษณะทางกายภาพ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน

3,400 -5,279 US$

66.22 %

33.78 %

9.22 %

90.78 %

30.96 %

22.46 %

17.34 %

53.39%

17.19%

10.50%

4.49%

5.22%

2.70%

1.72%

4.79%
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คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ำรงชีวิต

Senior Tourist แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีอายุมากกว่า
แต่กลับมีทัศนคติในการด�ำรงชีวิตอย่างยืดหยุ่น ยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม และเทคโนโลยี แต่อย่างสอดคล้องกับ
การดแูลรักษาธรรมชาต ิและความเป็นมาดัง้เดมิทางสงัคมของ
ตนไว้ ในระดับที่สูงกว่านักท่องเที่ยวระดับกลางบนกลุ่มอื่นๆ 
(คะแนนเฉลี่ยกลุ ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.86 ขณะที่กลุ ่ม
ระดับกลางบนโดยทั่วไปมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 จาก
คะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่ทัศนคติต่อการให้ความส�ำคัญกับ 
การเรียนรู้ ทั้งในเชิงกายภาพและจินตภาพไม่แตกต่างจาก 
ภาพรวม แต่ด้านการต่อสูห้รือมีพลงัชวีติทีเ่ข้มแข็ง เพือ่ขับเคลือ่น 
“คณุภาพ” ชวีติของตนให้ดย่ิีงๆ ข้ึนไปในอนาคตอยู่ในระดบัต�ำ่กว่า 
ภาพรวมเล็กน้อย (คะแนนเฉลี่ยกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 4.88 
และ 4.64 ขณะที่คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนเท่ากับ 
4.88 และ 4.67 ตามล�ำดับ)

Senior Tourist แม้จะอยู่ในวยัสงูอายุแต่ยัง
ชืน่ชอบจะได้แลกเปลีย่นความรู้ ยังมีความคดิ
สร้างสรรค์ พร้อมแสวงหาทางออกหากเกิด
ปัญหาด้วยวิธีการใหม่ๆ อยู่เสมอ เป็นผู้ที่มี
ความมัน่ใจในตวัเอง ก้าวทนัการเปล่ียนแปลง
ของโลก แต่กลบัชอบการใช้ชวีติอย่างเป็นข้ัน
เป็นตอน พร้อมปฏิบัติตามกติกาของสังคม 
เพื่อให้ได้อยู่ในสังคมที่ดีมีคุณภาพ  

Senior Tourist เป็นกลุ่มที่ให้ความส�ำคัญ 
สูงต่อประเด็นปัญหาเกี่ยวกับธรรมชาติและ 
สิ่งแวดล้อม และยินดทีีจ่ะให้ความร่วมมอืใน
การรักษาทรัพยากรนั้น อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่
ใส่ใจต่อประเด็นรากเหง้าของทางสังคม ทั้ง 
ด้านประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรม มากกว่า
นักท่องเที่ยวระดับกลางบนกลุ่มอื่นๆ

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

ภาพที่ 2.47 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการดำ�รงชีวิตในมิติที่สำ�คัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)

4.88 

4.64 4.86 

4.88

4.67 4.74 
 2.90

ปรารถนาในการเรียนรู�ฯ 

พลังในการต�อสู�เพื่อชีวิตที่มี
คุณภาพฯ 

ติดตามและยอมรับความ
เปลี่ยนแปลงฯ 

 Senior Tourist

Class C+ Up



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

2-43

ปัจจัยส�ำคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

การเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของ Senior Tourist ให้ความส�ำคญั 
กับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 44.76) 
รองลงไปเป็นเอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 
41.58) ปัญหาด้านความปลอดภัย (ร้อยละ 34.00) ค�ำแนะน�ำ/
ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 32.39) อาหารและเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 
31.09) ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 30.78) สภาพ
อากาศ (ร้อยละ 30.63) รวมถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทาง (ร้อยละ 
30.26)

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ปัญหาด้านความปลอดภัย

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

สภาพอากาศ

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ภาพที่ 2.48 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 523 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยนัก

Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71.37)เดนิทางท่องเทีย่ว 
ต่างประเทศเพียงแค่ 1-4 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
(ประกอบด้วยผู้ที่เดินทาง 1-2 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
ร้อยละ 40.68 และ 3-4 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ร้อยละ 
30.69)

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

ภาพที่ 2.49 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการ
ที่ได้มาตรฐาน

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Senior Tourist 

โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์Airbnbโรงแรมทั่วไป

35.62%
28.75%

4.66%

4.48%

ภาพที่ 2.50 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด  523 ราย

Senior Tourist นิยมเลือกพักโรงแรมทั่วไปมากที่สุด 
(ร้อยละ 35.62) รองลงไปเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 
28.75) ล�ำดับถัดไปเป็น Airbnb (ร้อยละ 4.66) เซอร์วิส 
อพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 4.48) และโรงแรม 5 ดาว (ร้อยละ 
3.26) 

โรงแรม 5 ดาว

3.26%

44.76 %

41.58 %

34.00 %

32.39 %

31.09 %

30.78 %

30.63 %

30.26 %

40.68 %

30.69 %

15.49 %

13.14 
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นิยมจองเที่ยวบินกับสายการบินโดยตรง หรือจองผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) เป็นหลัก

Senior Tourist ส่วนใหญ่เลอืกจองตรงกบัสายการบนิมากทีส่ดุ 
(ร้อยละ 41.35) รองลงมาเป็นการจองการเดินทางโดยใช้บริการ
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 38.73) ถัดไปเป็นการจองกับ
บริษทัทวัร์ และจองทีพ่กักบัโรงแรมโดยตรงในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั  
(ร้อยละ 32.20 และร้อยละ 32.05 ตามล�ำดับ)

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่านบริษัททัวร์

จองตรงกับโรงแรม

ภาพที่ 2.51 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

ต้องการเดินทางกับแฟน/คู่สมรสมากที่สุด
Senior Tourist ส่วนใหญ่เดนิทางร่วมกับแฟน/คูส่มรสมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 40.79) รองลงมาเดนิทางกับเพือ่น/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 
40.72) เดนิทางคนเดยีว (ร้อยละ 13.90) ขณะทีอ่กีส่วนหนึง่เดนิทาง
กบัเพือ่นร่วมงาน (ร้อยละ 3.33)

ภาพที่ 2.52 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

ระยะเวลาพ�ำนักเฉลี่ยส�ำหรับการท่องเที่ยว
การใช้เวลาท่องเที่ยวส�ำหรับ Senior Tourist จะใช้เวลาพ�ำนัก

ส�ำหรับการท่องเทีย่วระยะใกล้ เฉลีย่ 8.09 คนื แต่ถ้าเป็นการพ�ำนกั 
ระยะไกลจะใช้เวลาเฉลี่ย 16.90 คืน  

ภาพที่ 2.53 ระยะเวลาพำ�นักเฉลี่ย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 523 ราย

8.09 
คืน

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
ข้อมูลจากเว็บไซต์จัดเป็นส่ือที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

จุดหมายท่องเที่ยวของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด (ร้อยละ 
45.71) รองลงมาเป็นข้อมูลจากบริษัททวัร์ (ร้อยละ 31.29) บริษทัทวัร์ 
ออนไลน์หรือ OTA (รวมถึง Travel Search Engine และ Booking 
Website) (ร้อยละ 29.20) และประสบการณ์การบอกต่อจากคนรู้จัก 
(ร้อยละ 20.93) ถัดไปเป็นสือ่สงัคมออนไลน์ และนติยสารท่องเทีย่ว 
(ร้อยละ 18.69 และร้อยละ 16.74 ตามล�ำดับ) 

ส�ำหรับสื่ออื่นนอกจากนี้ ได้แก่ รายการโทรทัศน์ หนังสือ
แนะน�ำการท่องเที่ยว และแอพพลิเคชั่นมีผลต่อกลุ่มนี้ไม่มากนัก

ภาพที่ 2.54 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

16.90 
คืน

Short-haul Long-haul

เว็บไซต์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์ 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

แอพพลิเคชั่น

41.35 %

38.73 %

32.20 %

32.05 %

40.79%  
แฟน/คู่สมรส 

40.72%  
เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 3.33%  

เพื่อนร่วมงาน 

13.90%  
คนเดียว 

45.71 %

31.29 %

29.20 %

20.93 %

18.69 %

16.74 %

11.56 %

9.84 %

9.59 %

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 523 ราย
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1.เว็บไซต์ ร้อยละ

https://www.decolar.com  21.32 

https://www.tripadvisor.com.br  12.26 

https://www.booking.com  12.20 

https://www.google.com  11.01 

https://www.cvc.com.br   8.26 

รายชื่อสื่อส�ำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

2.บริษัททัวร์ ร้อยละ

 CVC  66.31 

 Abreutur   7.90 

 Flytour Viagens   7.65 

 Agaxtur Viagens   3.46 

 Queensberry Viagens   1.78 

3.บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

 Decolar  71.50 

 TripAdvisor  49.64 

 Booking  42.95 

 Hotel Urbano  27.69 

 Submarino Viagens  27.24 

4.การบอกต่อ ร้อยละ

 เพื่อน  76.95 

 ครอบครัว  53.59 

 แฟน/คู่สมรส  22.03 

 เพื่อนร่วมงาน  21.49 

5.สังคมออนไลน์ ร้อยละ

 Facebook  75.38 

 Youtube  49.75 

 Instagram  41.13 

 Google+  31.26 

 WhatsApp  24.47 

ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Senior Tourist 

พฤติกรรมการใช้ชวีติหรือไลฟ์สไตล์ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั 
กลางบนกลุ่ม Senior Tourist สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท�ำเป็นประจ�ำ และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความ
หลากหลายพอสมควร อาทิ

ÊÊ สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่  
บ้านเพือ่น ร้านอาหาร ชายทะเล บาร์ ห้างสรรพสนิค้า และคลบั เป็นต้น

ÊÊ ภัตตาคารหรือร้านอาหารส�ำหรับโอกาสพิเศษที่ได้รับ
ความนิยม ได้แก่ ร้านอาหาร Coco Bambu ร้านอาหารอิตาเลียน 
Terrco Italia ร้านสเต็กชื่อดังที่มีสาขาทั่วโลก Outback Steakhouse 
และร้านอาหารเมดิเตอร์เรเนียน Figueira Rubaiyat เป็นต้น

ÊÊ คลบัทีมี่ชือ่เสยีงเป็นทีรู้่จักดขีอง Senior Tourist ส่วนใหญ่
เป็นสโมสรด้านการกฬีา ทีส่�ำคญัได้แก่ Iate Clube Brasilia สโมสร
เรือยอร์ช Clube Curitibano สปอร์ตคลบั Clube de Regatas do 
Flamengo สโมสรกฬีาฟตุบอล และ Sogipa  สปอร์ตคลบั เป็นต้น

ÊÊ Public Influencer ทีไ่ด้รับความนยิม ได้แก่ Jair Bolsonaro 
ประธานาธิบดขีองบราซลิ Sergio Moro ผู้มชีือ่เสยีงด้านกฎหมาย
และเป็นอดตีผู้พพิากษาของรัฐบาลกลาง รวมถึง Alexandre Garcia 
ผู้ประกาศข่าว Leandro Karnal นกัวชิาการทีมี่ความเชีย่วชาญด้าน
ประวติัศาสตร์ และ Mario Sergio Cortella นกัวชิาการและวทิยากร
ทีม่ชีือ่เสยีงด้านงานเขียน

Meeting Restaurant

Club
Public 

Influencer
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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 

Chile 

Hong Kong 

Japan 

China 

USA

Thailand 

India

Spain

Indonesia 

France 

Singapore 

Argentina 

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวครั้งที่ผ่านมา

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ภาพลกัษณ์ต่อประเทศไทย (เม่ือเปรียบเทยีบ 
กบัประเทศคูแ่ข่งอืน่ๆ) ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist ชาวบราซิลที่โดดเด่น ได้แก่  
ภาพลกัษณ์ด้านความมอีธัยาศัยดขีองคนเจ้าบ้าน 
(Hospitality of Local People) โดยมีชลิ ีเป็นคูแ่ข่ง 
ส�ำคญั รวมถึงภาพลกัษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good 
Place for Spa & Wellness) ซึง่มคีูแ่ข่งส�ำคญัคอื 
สงิคโปร์

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นรองลงมาของประเทศไทย 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาต ิ(Nature Tour) ซึง่มีคูแ่ข่งส�ำคญั ได้แก่ 
สงิคโปร์ และอนิโดนเีซยี รวมถึงภาพลกัษณ์ด้าน
ชายหาด/ทะเลสวยงาม (Good Place for Beach) 
ภาพลกัษณ์ด้านกิจกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) 
และภาพลกัษณ์ด้านการแต่งงาน (Good Place for 
Wedding) โดยมสีเปน เป็นคู่แข่งส�ำคญั

ขณะทีภ่าพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วทางการแพทย์ (Good Place for Medical Checkup/
Treatment) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมช้อปปิ้ง (Good Place for Shopping) ซึ่งมีคู่แข่งส�ำคัญคือ ฮ่องกง รวมถึงภาพลักษณ ์
ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ที่ยังคงไม่โดดเด่นมากนักเม่ือเปรียบเทียบกับประเทศที่มีภาพลักษณ์โดดเด่น
ในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา

ภาพที่ 2.57 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของ 
กลุ่ม Senior Tourist

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of 
“Senior Tourist” (n=523: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.607)

ประเทศทีก่ลุม่ Senior Tourist ชาวบราซลิ เดนิทางไปเยือนครัง้ล่าสดุในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาในการเดนิทางท่องเทีย่วระยะใกล้ ได้แก่ 
อาร์เจนตนิา ชลิ ี อรุุกวยั ปารากวัย และเปรู ขณะทีห่ากเป็นการเดนิทางท่องเทีย่วจุดหมายระยะไกลจะเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา 
โปรตเุกส อติาล ีแคนาดา และฝร่ังเศส เป็นต้น

ภาพที่ 2.55 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะใกล้ครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

ภาพที่ 2.56 ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวจากการเดินทางระยะไกลครั้งที่ผ่านมา
ของกลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด 5 อันดับแรก 

สหรัฐอเมริกา

โปรตุเกส

อิตาลี

แคนาดา

ฝรั่งเศส

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 523 ราย

อาร์เจนตินา

ชิลี

อุรุกวัย

ปารากวัย

เปรู

20.76%

6.77%

2.68%

2.23%

1.39%

16.76%

11.33%

8.22%

3.85%

3.82%
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การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Senior Tourist กรณทีีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง ส�ำหรับการท่องเทีย่วระยะไกล (Long-haul) ส่วนใหญ่

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 51.87) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 18.91) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 14.38) ค่ากจิกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 

9.42) และค่าเดนิทางในพืน้ที ่(ร้อยละ 5.42) 

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วระยะใกล้ (Short-haul) ส่วนใหญ่

จ่ายเป็นค่าทีพ่กั (ร้อยละ 42.10) รองลงมาเป็นการใช้จ่าย

เพือ่ช้อปป้ิง (ร้อยละ 24.65) ค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 

14.42) กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.89) และค่าเดินทาง 

ในพื้นที่ (ร้อยละ 7.94)

ส�ำหรับกลุ่ม Senior Tourist ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และ

ช้อปปิ้ง) รวม 212,974 บาทต่อทริปแต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 61,920 บาทต่อทริป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 186 ราย / ระยะไกล 280 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างเฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 24 ราย / ระยะไกล 33 ราย

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Senior Tourist

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

แพคเกจทัวร์  36,787  59.00  134,745  63.00 

ช้อปปิ้ง  25,133  41.00  78,229  37.00 

รวม 61,920 100.00 212,974 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม Senior Tourist

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

บาทต่อทริป ร้อยละ บาทต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  36,302  42.10  90,555  51.87 

อาหาร/เครื่องดื่ม  12,436  14.42  25,106  14.38 

ช้อปปิ้ง  21,254  24.65  33,012  18.91 

กิจกรรม/บันเทิง  9,388  10.89  16,454  9.42 

เดินทางในพื้นที่  6,842  7.94  9,467  5.42 

รวม 86,222 100.00 174,594 100.00

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มีแนวโน้มใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทาง 

ด้วยตนเอง ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ โดยเฉพาะจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลที่มีแนวโน้มใช้จ่ายสูงกว่า 

อย่างเห็นได้ชัด
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กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม
กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม Senior Tourist 

มากทีส่ดุ ได้แก่ ชมสถานทีส่�ำคญั/ววิทวิทศัน์ (ร้อยละ 64.88) รอง
ลงมาเป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 46.38) ชมิอาหารท้องถ่ิน (ร้อยละ 
34.66) และศิลปะและวฒันธรรม (ร้อยละ 30.89) ล�ำดบัถัดไปเป็น 
การเทีย่วชมวถีิชวีติท้องถ่ิน แสงส/ีชวีติยามค�ำ่คืน และการท่องเทีย่ว 
เชงิธรรมชาต ิ(ร้อยละ 22.67 ร้อยละ 22.54 และร้อยละ 16.28  
ตามล�ำดบั)

รายการสินค้ายอดนิยม
ส�ำหรับการช้อปป้ิงระหว่างท่องเทีย่วต่างประเทศ สนิค้ายอดนยิม 

ของกลุม่ Senior Tourist  ได้แก่ เสือ้ผ้า (ร้อยละ 75.64) รองลงมา 
เป็นเคร่ืองส�ำอาง (ร้อยละ 47.13) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 46.19) 
สนิค้าหตัถกรรม (ร้อยละ 34.61) เครือ่งใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 29.10) 
และเคร่ืองประดบั (ร้อยละ 9.19)

ภาพที่ 2.59 รายการสินค้ายอดนิยม 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Senior Tourist 444 ราย

 เสื้อผ้า 

 เครื่องส�ำอาง 

 อาหาร/ขนม 

 สินค้าหัตถกรรม 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 เครื่องประดับ 

ภาพที่ 2.58 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist  ทั้งหมด 523 ราย

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

วิถีชีวิตท้องถิ่น

แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ

ภาพที่ 2.60 Customer Journey กลุ่ม Senior Tourist 

64.88 %

46.38 %

34.66 %

30.89 %

22.67 %

22.54 %

16.28 %

75.64 %

47.13 %

46.19 %

34.61 %

29.10 %

9.19 %
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ชิมอาหารท้องถิ่น

ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�ำตลาดอย่างเฉพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Senior Tourist

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�ำผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่วรวมถึงจิตวทิยาการด�ำรงชวีติในส่วนทีผ่่านมาของ
กลุม่ Senior Tourist มาประยุกต์รวมกนัเป็นข้อเสนอ ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามโีอกาสประสบความส�ำเร็จทางการตลาดในระดบั
ตามสมควร ทัง้ยังต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรมท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�ำคญัย่ิงยวดต่อการใช้แนวทาง “ความ
ส�ำเร็จในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน" 

คุณลักษณะทางกายภาพ

กลุ่มคนสูงวัยที่อยู่ในวัยใกล้เกษียณ อายุระหว่าง 56-70 ปี เพศชาย

มากกว่าเพศหญงิ ส่วนใหญ่ท�ำงานที่ต้องใชค้วามรูค้วามช�ำนาญพเิศษ เชน่ 

บคุลากรทางการแพทย์ วศิวกร นกัวทิยาศาสตร์ นกักฎหมาย หรือนกับญัชี

ช�ำนาญการ เป็นต้น หรือเป็นผู้เกษียณอายุแล้ว โดยส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 

3,400-5,729 เหรียญสหรัฐต่อเดือน

Senior Tourist

กิจกรรมที่สนใจ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

สิ่งที่ไม่ควรน�ำเสนอ (Don’ts)

• สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยการรุกเร้า หรือสร้างความรู้สึก 

  ไม่คุ้นเคยที่เกินคาดหวัง

• ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวด ซับซ้อน และวุ่นวายเกินไป

• ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตี หรือให้ร้ายผู้อื่น

• น�ำเสนอสิ่งแหวกแนวนอกเหนือสภาพสังคมที่เป็นอยู่

สิ่งที่ควรน�ำเสนอ (Do’s)

•	น�ำเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพและราคามีความเหมาะสม (ไม่ถูก

หรือแพงเกินไป)  

•	ค�ำแนะน�ำที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน สร้างความม่ันใจได้ด้วยความจริงใจ

ที่ไม่ซับซ้อน

•	สร้างความรู้สึกคุ ้มค่าจากการใช้จ่ายที่เป็นธรรม ตรงไปตรงมา  

ไม่ยัดเยียด ทิง้ไว้ให้คดิเอง เพยีงแต่กระตุน้ให้เกดิความอยากรู้อยากเหน็ 

อยากได้ประสบการณ์ใหม่ๆ ก็เพียงพอ

•	แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม

ศิลปะและวัฒนธรรม

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• แม้จะเป็นกลุม่ผู้สงูวยั แต่กลบัมีทศันคตใินการด�ำรงชวีติอย่างยืดหยุ่น 

  ยอมรับการเปลีย่นแปลงทางสงัคมเทคโนโลยี และมพีลงัสงูส�ำหรับการ

  ต่อสู้เพื่อชีวิตคุณภาพ

• มใีจรักการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตวัเอง แต่ไม่ชอบแสดง

  ความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง 

• ต้องการอยู่ในสงัคมทีมี่คณุภาพ ทีค่วามเป็นอยู่มกีตกิาแบบแผนชดัเจน

• ชอบการใช้ชีวิตอย่างเป็นขั้นเป็นตอน ไม่ชอบความเสี่ยง

• ให้ความส�ำคัญสูงต่อประเด็นปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม และสนใจ

  ประเด็นมรดกทางวัฒนธรรมมากกว่ากลุ่มอื่นๆ
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ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
• นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเดียวท่ีให้ความส�ำคัญกับปัญหาด้านความปลอดภัยในการเลือกจุดหมายท่องเท่ียว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ
แหล่งท่องเที่ยว และเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ซึ่งเป็นปัจจัยเดียวกันกับที่นักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ให้ความส�ำคัญ
• เมื่อตัดสินใจเดินทางแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะให้ความส�ำคัญกับราคา โดยจะเลือกจ่ายเฉพาะสิ่งที่ตนเห็นว่ามีความจ�ำเป็นจริงๆ เท่านั้น เห็นได้จากทั้ง
การเลือกที่พักที่มักเลือกโรงแรมทั่วไป มากกว่าโรงแรม 4-5 ดาว เป็นต้น 
• กิจกรรมท่องเท่ียวยอดนิยมที่จ�ำเป็นต้องมีท่ีอยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี ได้แก่ การชมสถานท่ีส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ และการช้อปปิ้ง  
รองลงมาจึงเป็นการชิมอาหารท้องถิ่น และกิจกรรมด้านศิลปะวัฒนธรรม
• ประเทศไทยในทศันะของนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี เหน็ว่ามีความน่าสนใจในด้านอธัยาศยัของผู้คน และสปาเพือ่สขุภาพ ส�ำหรับประเดน็ท่องเท่ียวอืน่ทีป่ระเทศไทย
มศีกัยภาพแต่กลับถูกมองข้ามจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ที่เห็นว่าประเทศอื่นในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้อย่างอินโดนีเซีย และสิงคโปร์น่าสนใจกว่า 
•ส�ำหรับประเด็นท่องเที่ยวอื่นๆ นั้น นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะให้ความส�ำคัญไปกับประเทศที่อยู่ใกล้เคียงอย่างอาร์เจนติน่า หรือชิลี รวมถึงประเทศ
ในยุโรปอย่างสเปน และฝรั่งเศสมากกว่า ไม่ว่าจะเป็นสถานที่เพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน แสงสียามค�่ำคืน แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร หรือ 
แม้กระทั่งแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นมิตรต่อกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT Friendly) เป็นต้น

มุมมองที่ต้องการน�ำเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
การท่องเทีย่วระยะยาว ในบรรยากาศธรรมชาตสิบายๆ ซ่ึงยงัคงมีเอกลักษณ์วถิชีีวติท่ีน่าสนใจ มกีจิกรรมเพือ่การเรียนรู้อย่างใกล้ชิดกับชุมชนและชาวบ้าน 
อาหารไทยท่ีสดจากฟาร์ม หรือเดนิทางท่องเท่ียวชมสถาปัตยกรรมโบราณต่างๆ

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

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
เน่ืองจากนักท่องเทีย่วกลุ่มน้ีมคีวามช่ืนชอบในการเรียนรูว้ถิชีวีติผูค้นใหม่ๆ ไม่ได้มข้ีอจ�ำกดัในการท่องเท่ียวมากนัก ยกเว้นทีพ่กัท่ีต้องการความสะดวกสบาย  
เราอาจน�ำเสนอโปรแกรมการท่องเท่ียวระยะยาวในจงัหวดัท่องเท่ียวส�ำคัญ เช่น เชียงใหม่ หรือ เชียงราย โดยให้พกัแบบโฮมสเตย์ เรียนรู้วถีิการท�ำเกษตร  
ไร่ชา นาข้าว ได้ทดลองทานอาหารไทยทีส่ดจากฟาร์ม และเดนิทางท่องเท่ียวดสูถาปัตยกรรม โบราณสถาน และศลิปวฒันธรรม ความศรัทธากับศาสนาพทุธ

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม

Senior Tourist

วิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
แม้ว่าการสือ่สารผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ของบริษัททัวร์ออนไลน์ จะมีอทิธพิลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายของนักท่องเท่ียวกลุม่น้ีได้

มากทีสุ่ด แต่การส่ือสารผ่านบริษัททัวร์ยังคงมคีวามส�ำคัญอย่างไม่สามารถมองข้ามได้ โดยเฉพาะบริษทัทัวร์ขนาดใหญ่ทีมี่ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกักันด ี และมีวธิี
การส่ือสารการตลาดหลายรูปแบบทัง้ผ่านช่องทางออนไลน์และออฟไลน์อย่าง CVC บริษัททวัร์ชัน้น�ำซ่ึงมีขนาดใหญ่เป็นอนัดบัต้นๆ ของประเทศ และเป็น 
ท่ีน่าสังเกตว่าส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีมอีทิธพิลต่อนักท่องเท่ียวกลุ่มนีใ้นการตัดสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียวน้อยกว่ากลุ่มอืน่ๆ

ส�ำหรับส่ือประเภทออฟไลน์ อาทิ นิตยสารท่องเทีย่ว รายการโทรทัศน์ และหนังสือแนะน�ำการท่องเทีย่ว คงมีบทบาทในการสร้างแรงบันดาลใจจากรูปภาพ
และเร่ืองราวทีน่่าสนใจมากกว่าข้อมลูท่ีเป็นปัจจบัุนซ่ึงใช้ในการตัดสินใจเลือกจดุหมายท่องเท่ียวได้จริง

ช่องทางที่แนะน�ำเป็นพิเศษ: เว็บไซต์บริษัททัวร์ออนไลน์ ท่ีให้ท้ังข้อมูลข่าวสารและตรวจสอบราคาเส้นทางท่องเท่ียวท่ีสนใจได้ในคราวเดียว ได้แก่  
www.decolar.com www.trioadvisor.com.br และ www.booking.com เป็นต้น

ท�ำกิจกรรมเรียนรู้วิถีชิวิตท้องถิ่นที่
ศูนย์เรียนรู้และสาธิตการทอผ้า 
บ้านปง 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�ำหรับการเดินทางท่องเที่ยว สัดส่วน (ร้อยละ)*

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ 20.50

กิจกรรมบันเทิง/สวนสนุก 5.36

ศิลปะและวัฒนธรรม 5.11

ช้อปปิ้ง 5.02

วิถีชีวิตท้องถิ่น 4.58

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 4.44

กลุ่มท่องเที่ยวเชิงอาหาร 2.10

ความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมกีฬา 1.23

ท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 1.03

ความสนใจกีฬากอล์ฟ 0.13

ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ 0.60

บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

เพื่อให้มีข้อมูลสนับสนุนการท�ำกลยุทธ์ส่งเสริมตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ร่วมกับการปรับสมดุลเชิงการตลาดให้

เข้าสู ่ตลาดคุณภาพได้อย่างรอบด้าน การศึกษานี้จึงให้ความส�ำคัญกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อ

ท�ำกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง หรือเป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ (Niche Market) เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนา

กลยุทธ์เพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขันส�ำหรับกลุ ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะต่อไป

ส�ำหรับการจ�ำแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะ

เพื่อท�ำการศึกษาในคร้ังนี้นั้น ได้พิจารณาโดยใช้หลักเกณฑ์

ดังต่อไปนี้

1.	 ระบกุจิกรรมซึง่เป็นวัตถุประสงค์หลกัส�ำหรับการท่องเทีย่ว 

ได ้อย ่างชัดเจน นอกเหนือจากการเดินทางเพียงเพื่อการ 

พักผ่อน (Leisure) ท�ำงาน (Business) หรือพักผ่อนร่วมกับ

การท�ำงาน (Bleisure)

2.	 กิจกรรมทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกันัน้จะต้องไม่เป็นกจิกรรม

พื้นฐานโดยทั่วไป และต้องเป็นประเภทกิจกรรมที่ประเทศไทย 

มีศักยภาพในการแข่งขัน

3.	 มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจกิจกรรมที่เป็น

วัตถุประสงค์หลักนั้นไม่น้อยเกินไป (มีขนาดพอสมควรต่อการ

ท�ำการตลาด)

ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวบราซิลที่ตัดสินใจเดินทาง โดยมีกิจกรรมท่องเที่ยวเฉพาะ

เป็นวัตถุประสงค์หลักคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 64.90 รองลงมา 

เป็นการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนทั่วไป ร้อยละ 25.28 ท�ำงาน 

ร้อยละ 5.48 และเป็นการท่องเที่ยวร่วมกับการท�ำงาน ร้อยละ 

4.34 

โดยสามารถระบุประเภทกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์

หลักของการท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ ได้ตามตารางต่อไปนี้

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

* ข้อมูลผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

ภาพที่ 3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยมีกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 3,975 ราย

25.28%

5.48%

4.34%

64.90%
มีกิจกรรมท่ีเป็น
วัตถุประสงค์หลัก

พักผ่อนอย่ำงเดียว

ท�ำงำน

พักผ่อนร่วมกับท�ำงำน



3-2

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

AEC Connectivity Honeymoon/
Anniversary

ผลการศึกษาพบว่ากิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักที่ควรศึกษาเพื่อน�ำไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดส�ำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ความสนใจเฉพาะ ได้แก่ 

4.44%*
518,674 คน

28.56%
3,480,691 คน

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�ำหนด

ประเทศ และไม่จ�ำกัด

จ�ำนวนประเทศ 

ที่ร่วมเดินทางในคราว

เดียวกัน) ประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ได้

Local Experience

4.58%*
518,996  คน
กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว 

ระหว่างประเทศ  

โดยมีวัตถุประสงค์

หลักเพื่อท�ำกิจกรรม 

ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การใกล้ชิดผู้คน 

ในสังคมชนบท มีวิถี

การด�ำรงชีวิตอย่าง

ดั้งเดิม หรือวิถีชีวิต

ท้องถิ่น (Experience 

local way of life)

อนึ่ง วัตถุประสงค์หลักตามความสนใจเฉพาะในบาง

กิจกรรมแม้ว่าจะเป็นกลุ่มที่น่าสนใจ แต่พบว่ายังไม่เป็น 

ที่นิยมและมีขนาดตลาดไม่มากนัก อาทิ กลุ่มท่องเที่ยวเชิง

อาหาร (ร้อยละ 2.10) กลุม่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมกฬีา (ร้อยละ 

1.23) กลุ่มท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ (ประกอบด้วยกิจกรรม 

Health Retreat และ Spa & Wellness รวมกันร้อยละ 

1.03) กลุม่กอล์ฟ (ร้อยละ 0.13) และกลุม่ท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ 

(ร้อยละ 0.60) เป็นต้น โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายอาจ

ท�ำกิจกรรมเหล่านี้ ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว แต่ไม่ใช่

ปัจจัยหลักในการเลือกเดินทาง 

ทัง้นี ้ส�ำหรับการท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์หลกัเป็นการ

ชมสถานที่ส�ำคัญ/วิวทิวทัศน์ และช้อปปิ้ง จัดว่าเป็นกลุ่ม

ตลาดท่ีเป็นความสนใจทั่วไป และกลุ่มท่องเที่ยวเพื่อความ 

บนัเทงิ/สวนสนกุ เป็นกจิกรรมทีป่ระเทศไทยมีศักยภาพน้อยกว่า 

กลุม่กจิกรรมอืน่ทีไ่ด้คดัเลอืกไว้แล้ว (ในสายตาของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ ่มนี้) โดยเหตุผลส�ำคัญในการเลือกประเทศไทยเป็น 

จุดหมายท่องเทีย่วส�ำหรับการเดนิทางคร้ังถัดไปของนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ ที่น่าสนใจมีดังต่อไปนี้

เหตุผลหลักที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว สัดส่วน (ร้อยละ)

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม      53.86 

อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย      42.77 

สถานที่ทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ      41.00 

วัฒนธรรม/ประเพณี/ศาสนา      39.92 

ท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ      37.14 

สถานที่/สิ่งแวดล้อมแปลกใหม่      36.57 

วิถีชีวิตท้องถิ่น      32.10 

สภาพอากาศเขตร้อน      30.25 

สปาและสุขภาพ/นวดแผนไทย      28.77 

แสงสี/ชีวิตยามค�่ำคืน      22.47 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยว 1,459 ราย

* ข้อมูลผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

Culture Lover

5.11%*
614,591 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยว 

ที่เดินทางท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ 

โดยมีวัตถุประสงค์

หลักเพื่อท�ำกิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับงานศิลปะ

และวัฒนธรรม (Art & 

Culture) ซึ่งมีความ 

โดดเด่นแตกต่างกัน 

ในแต่ละจุดหมาย 

ท่องเที่ยว
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3
-3

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม หรือกลุ่ม Culture Lover นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยกกลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยว 
ที่เลือกเดินทาง โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำ�กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 
งานศิลปะและวัฒนธรรม (Art & Culture) ซึ่งมีความโดดเด่นแตกต่าง
กันในแต่ละจุดหมายท่องเที่ยว

Culture Lover

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.2 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Culture Lover

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-45 ปี
5.11%*

โรงแรมทั่วไป Airbnbโรงแรม 4 ดาว

บูทีค โฮเทล โรงแรม 5 ดาว

ภาพที่่ 3.3 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Culture Lover

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

0.61 ล้านคน

กลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่ (ร้อยละ ‭75.51‬‬) เดินทางไป

ต่างประเทศไม่บ่อยมาก โดยเป็นการเดินทางไปต่างประเทศ 

3-4 คร้ังในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 38.22) และเดินทางไปต่าง

ประเทศเพียง 1-2 คร้ังในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 37.29)‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อย

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ ่ม Culture Lover ส่วนใหญ ่

อายุระหว่าง 26-45 ปี (แต่จะมีความเข้มข้นมากข้ึนในกลุม่อายุระหว่าง  

36-45 ปี) เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเลก็น้อย ทัง้ทีเ่ป็นโสดและแต่งงาน

แล้วเกือบทั้งหมดจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ซึ่งเป็นที่ 

น่าสงัเกตว่ากลุม่เป้าหมายส�ำหรับ Culture Lover มีผู้จบการศึกษาระดบั

ปริญญาโทข้ึนไปถึงเกอืบร้อยละ 40 ท�ำงานเป็นผู้เชีย่วชาญเฉพาะด้านหรือ 

ผู้บริหารในบริษัทเอกชน

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีรั้กการเรียนรู้ มกัชอบพบปะพดูคยุเพือ่แลกเปลีย่น 

กับผู้คนเก่งๆ ขณะที่ก็ต้องการให้ตัวเองได้รับการยอมรับอย่างสูง

ด้วยเช่นกัน นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ตระหนักถึงความส�ำคัญของ

ประวัติศาสตร์ สังคม และวัฒนธรรม อีกทั้งยังต้องการมีส่วนร่วม 

ในการปกป้องทรัพยากรเหล่านัน้ไว้ด้วย นอกจากนี ้ยังเป็นกลุม่ทีใ่ส่ใจ

กับปัญหาสิ่งแวดล้อมอย่างจริงจัง 

*สัดส่วนคำ�นวณจากการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

37.29%

38.22%

13.15%

11.34%

38.59% 25.22% 13.19%

8.53% 3.39%

ผลการส�ำรวจเชิงปริมาณ นักท่องเที่ยวชาวบราซิลเห็นว่าอินเดียโดดเด่นด้านการ 
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเหนือกว่าประเทศอื่นๆ ในเอเชีย สอดคล้องกับผลการสนทนากลุ่ม  

ที่กลุ่มเป้าหมายรายหนึ่งแสดงความสนใจต่ออินเดียอย่างมาก โดยเฉพาะประเด็นสังคม 
และผู้คนที่แตกต่างกันอย่างสุดขั้ว แต่อยู่ร่วมกันได้ด้วยวิถีของวัฒนธรรมทางศาสนา

"

"
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กลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรมทั่วไป

มากที่สุด (ร้อยละ 38.59) รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 

25.22) และ Airbnb (ร้อยละ 13.19) ล�ำดับถัดไปจึงเป็นที่พัก 

ประเภทอื่นๆ ได้แก่ บูทีค โฮเทล และโรงแรม 5 ดาว 

เน้นที่พักทั่วไป มีมาตรฐานและความสะดวกสบาย

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Culture Lover ท่องเที่ยวด้วยมากที่สุด 

ได้แก่ เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 36.43) รองลงมาเป็นการ

เดินทางกับแฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 33.71) และเป็นกลุ่มที่เดินทาง

คนเดียว (ร้อยละ 26.95)

เดนิทางร่วมกับเพือ่น/ครอบครวั/ญาติเป็นหลัก

ภาพท่่ี 3.4 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเท่ียวต่างประเทศ กลุ่ม Culture Lover

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Culture Lover ระบวุ่ามอีทิธิพล

ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ 

เวบ็ไซต์ (ร้อยละ 49.88) รองลงมาเป็นข้อมูลจากบริษทัทวัร์ 

สงัคมออนไลน์ การบอกต่อ และบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 

(ร้อยละ 31.86 ร้อยละ 31.27 ร้อยละ 29.33 และร้อยละ 

24.32 ตามล�ำดับ) ถัดไปเป็นสื่อประเภทแอพพลิเคชั่น 

โทรศัพท์มอืถือ รายการโทรทศัน์ นติยสารท่องเทีย่ว และ

หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 18.08 ร้อยละ 16.56 

ร้อยละ 15.54 และร้อยละ 14.91 ตามล�ำดับ)

เว็บไซต์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

ภาพที่่ 3.6 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Culture Lover

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

ภาพที่่ 3.5 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ส่วนใหญ่เลือกที่จะจัดการ

เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง (ร้อยละ 78.07) โดยมีสัดส่วน 

ไม่มากนักที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 21.93)

49.88 %

31.86 %

31.27 %

29.33 %

24.32 %

18.08 %

16.56 %

15.54%

14.91%

78.07%

21.93%

จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทางกับกรุ๊ปทัวร์

36.43%

33.71% 26.95%

4.62%

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียวแฟน/คู่สมรส

อื่นๆ
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ประเทศจุดหมายยอดนยิม 5 อนัดบัแรกของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ Culture Lover จากการเดนิทางไปเยือนคร้ังล่าสดุ ได้แก่ 

อาร์เจนตนิา ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกา อติาล ีและโปรตเุกส

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวเพื่อ

เชิงวัฒนธรรมแล้ว กลุ่มนี้ยังระบุว่าความน่าสนใจของ

ศิลปวัฒนธรรมเป็นเหตุผลหลักในการเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 51.53) รองลงมาคือความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเที่ยว ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

อาหารและเคร่ืองดืม่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทาง

ธรรมชาต ิเอกลกัษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน และค่าใช้จ่าย

ในการเดนิทาง (ร้อยละ 37.19 ร้อยละ 36.74 ร้อยละ 34.08 

ร้อยละ 33.39 ร้อยละ 32.47 และร้อยละ 31.71 ตามล�ำดบั) 

ขณะทีปั่จจัยอืน่มคีวามส�ำคญัรองลงไป ได้แก่ สภาพอากาศ 

และอตัราแลกเปล่ียนเงินตรา (ร้อยละ 24.53 และร้อยละ 

23.34 ตามล�ำดบั)

ภาพท่่ี 3.7 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเท่ียว กลุ่ม Culture Lover

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover ทั้งหมด 204 ราย

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

อาหารและเครื่องดื่ม

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

สภาพอากาศ

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

U.S.A.
8.12%

ITALY
7.44%

FRANCE
8.13%ARGENTINA

22.29%

PORTUGAL
6.45%

51.53%

37.19%

36.74%

34.08%

33.39%

32.47%

31.71%

24.53%

23.34%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพจิารณาการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Culture Lover กรณี

ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง พบว่า ส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าทีพ่กัมาก

ทีส่ดุ ร้อยละ  54.32 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 63,910 บาท รองลงมา 

เป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งร้อยละ 14.72 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

17,315 บาท และค่าอาหารและเครื่องดื่ม ประมาณร้อยละ 13.78 

คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 16,207 บาท ส่วนที่เหลือเป็นค่าใช้จ่ายด้าน

กจิกรรม/บนัเทงิ ร้อยละ 11.52 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 13,555 บาท 

และค่าเดินทางในพื้นที่ ร้อยละ 5.66 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

6,659 บาท

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover กรณ ี

ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่าส่วนใหญ่จะจ่ายเป็นค่าแพคเก็จทัวร์

มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยมีการใช้จ่ายส�ำหรับค่าแพคเก็จทัวร์เฉลี่ย 

64,374 บาท (ร้อยละ 66.01) และใช้จ่ายส�ำหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 

33,143 บาท (ร้อยละ 33.99)

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมลูการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่ว Culture Lover เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ 

พบว่ากลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์อย่างเห็นได้ชัด (ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปของกลุ่ม

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 117,646 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 97,517 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Culture Lover เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดินทาง 
ด้วยตนเอง  173 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 31 ราย

ภาพท่่ี 3.8 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวกลุ่ม Culture Lover 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.9 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Culture Lover ที่เดินทาง 
เป็นกรุ๊ปทัวร์ 

Culture Lover 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 117,646 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 97,517 บาท

14.72%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

54.32%

11.52%
13.78%

5.66%

66.01% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 33.99%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Culture Lover ได้แก่ 

เขตพื้นที่ทางตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ โดย

เฉพาะในเขตเมืองใหญ่ อาทิ เมือง Sao Paolo เมือง 

Rio de Janeiro (จังหวัด Rio de Janeiro) และเมือง 

Belo Horizonte (จังหวัด Minas Gerais)

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

Culture Lover*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  5.11**  614,591 

North

Para Belem  4.23  3,011 

Amazonas Manaus  4.23  3,998 

Rondonia Porto Velho  4.23  1,600 

Tocantins Palmas  4.23  1,209 

Acre Rio Branco  4.23  391 

Amapa Macapa  4.23  505 

Roraima Boa Vista  4.23  480 

Northeast

Bahia Salvador  6.21  8,684 

Pernambuco Recife  5.78  8,585 

Ceara Fortaleza  5.19  5,360 

Maranhao Sao Luis  5.78  4,238 

Paraiba Joao Pessoa  5.78  2,673 

Rio Grande do Norte Natal  5.78  2,098 

Alagoas Maceio  5.78  2,137 

Piaui Teresina  5.78  2,098 

Sergipe Aracaju  5.78  1,667 

Central West

Goias Goiania  6.15  18,398 

Mato Grosso Cuiaba  6.15  13,511 

Distrito Federal Brasilia  6.15  18,788 

Mato Grosso do Sul Campo Grande  6.15  10,015 

Southeast

Sao Paulo Sao Paulo  4.89  285,679 

Minas Gerais Belo Horizonte  3.67  42,488 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  5.85  76,900 

Espirito Santo Vitoria  4.87  13,247 

South

Rio Grande do Sul Porto Alegre  6.76  44,704 

Parana Curitiba  3.37  21,187 

Santa Catarina Florianopolis  5.11  20,940 

*หน่วยตัวอย่างมีจำ�นวนน้อย โปรดใช้ด้วยความระมัดระวัง
**สัดส่วนคำ�นวณจากการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 



3-9

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

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) ต้องการ 
ใกล้ชิดผู้คนในสังคมที่ยังมีวิถีการดำ�รงชีวิตอย่างดั้งเดิม หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น  
หรือกลุ่ม Local Experience นั้น ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยก โดยพิจารณาจาก
นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อทำ�กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
โดยตรงกับการใกล้ชดิผู้คนในสังคมท่ียังมีวิถีการดำ�รงชีวิตอย่างด้ังเดิม  
หรือวิถีชีวิตท้องถ่ิน (Local Experience)

Local Experience

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.10 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Local Experience 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience  ทั้งหมด 174 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย

41-45 ปี
4.58%* 

โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป Airbnb

โรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

ภาพที่่ 3.11 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Local Experience 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience ทั้งหมด 174 ราย

0.52 ล้านคน

กลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่ (ร้อยละ ‭72.85‬‬) เดินทาง

ไปต่างประเทศไม่บ่อยมาก เพยีง 1-2 คร้ัง ในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 

40.22) และเดนิทางไปต่างประเทศ 3-4 คร้ังในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 

32.63)‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬‬

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่อายุ

ระหว่าง 26-45 ปี (แต่มีความเข้มข้นที่สุดในกลุ่มอายุ 41-45 ปี) เป็น

เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย ส่วนใหญ่แต่งงานและมีบุตรแล้ว 

เกือบทั้งหมดจบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า โดยประมาณ 

1 ใน 3 จบการศึกษาระดับปริญญาโทขึ้นไป ท�ำงานเป็นผู้เชี่ยวชาญใน

วิชาชีพเฉพาะทางหรือเป็นผู้บริหารในบริษัทเอกชน

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่รักการเรียนรู้ มีความคิดสร้างสรรค์ 

พร้อมกบัความมัน่ใจในตวัเอง เป็นคนทนัสมัยก้าวทนัการเปลีย่นแปลง

ในรูปแบบต่างๆ ให้ความส�ำคญักบัตวัตนซึง่ต้องได้รับการยอมรับนบัถือ 

ต้องการใช้ชวีติตามกฎเกณฑ์สงัคมทีมี่คณุภาพ ขณะเดยีวกนักเ็ป็นผู้มี

ทัศนคติด้านจิตวิทยาที่ให้ความใส่ใจและพร้อมเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วย

อนรัุกษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม ต้องมกีารวางแผนล่วงหน้า 

ในระดับที่เหนือกว่าด้วย

ประมาณการ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

* ข้อมูลผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

40.22%

32.63%

15.13%

12.02%

26.98% 24.48% 11.92%

8.46% 5.41% 5.39%

เกสต์เฮ้าส์

จากการสนทนากลุ่ม เมื่อให้นึกถึงประเทศในเอเชียที่น�ำเสนอประสบการณ์ท่องเที่ยวได้น่าสนใจ  
ผู้เข้าร่วมสนทนาหลายรายให้ความสนใจประเทศญี่ปุ่น เนื่องจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความ 

หลากหลาย โดยเฉพาะการรักษาวิถีชีวิตแบบที่เป็นมาในอดีต พร้อมกับการเป็นประเทศทันสมัยล�้ำหน้า
ทางเทคโนโลยี สอดคล้องกับผลการส�ำรวจเชิงปริมาณที่พบว่าประเทศญี่ปุ่นมีภาพลักษณ์วิถีชีวิตของ

ผู้คนท้องถิ่นที่โดดเด่นกว่าประเทศในเอเชียอื่นๆ

"

"
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36.91%

42.14%
19.30%

1.65%

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่จะเลือกพักใน

โรงแรม 4 ดาว หรือโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 26.98 และร้อยละ 

24.48 ตามล�ำดับ) ล�ำดับถัดไปจึงเป็นที่พักประเภทอื่นๆ ได้แก่ 

Airbnb โรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และเกสต์เฮ้าส์

เน้นที่พักทั่วไป แต่ต้องมีความสะดวกสบาย

ผู้ร่วมเดนิทางทีก่ลุม่ Local Experience ต้องการเดนิทางท่องเทีย่ว 

ด้วยมากที่สุด ได้แก่ แฟน/คู่สมรส (ร้อยละ 42.14) รองลงมา

เป็นการเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 36.91) แต่ก็

พบว่ามีผู้เลือกเดินทางคนเดียวด้วยไม่น้อย (ร้อยละ 19.30)

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟนหรือคู่สมรส

ภาพที่่ 3.12 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Local Experience 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience ทั้งหมด 174 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ระบุว่า 

มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว

มากทีส่ดุเป็นสือ่ประเภทเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 64.27) รองลงมา 

เป็นบริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และสื่อสังคม

ออนไลน์ (ร้อยละ 27.24 ร้อยละ 26.26 และร้อยละ 24.32 

ตามล�ำดบั) ล�ำดบัถัดไปเป็นแอพพลเิคชัน่ในโทรศัพท์มอืถือ 

นิตยสารท่องเที่ยว รายการโทรทัศน์ การบอกต่อ และ

หนงัสอืแนะน�ำการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 19.92 ร้อยละ 19.52 

ร้อยละ 18.26 ร้อยละ 17.05 และร้อยละ 15.60 ตามล�ำดบั)

ภาพที่่ 3.13 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience ทั้งหมด 174 ราย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Local Experience ส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะจัดการ

เดนิทางท่องเทีย่วด้วยตวัเอง (ร้อยละ 86.37) โดยมีสดัส่วนไม่มากนกั 

ที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 13.63)

86.37%

13.63%

จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทางกับกรุ๊ปทัวร์

เว็บไซต์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

การบอกต่อ

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว

ภาพที่่ 3.14 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Local Experience 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience ทั้งหมด 174 ราย

64.27%

27.24%

26.26%

24.32%

19.92%

19.52%

18.26%

17.05%

15.60%

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว
แฟน/คู่สมรส

อื่นๆ
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44.49%

41.11%

38.51%

36.68%

35.72%

34.34%

33.37%

29.46%

28.14%

25.91%

24.24%

21.40%

ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิม 5 อนัดบัแรกจาก 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Local Experience ทีมี่นกัท่องเทีย่วเดนิทาง 

ไปเยือนในคร้ังที่ผ่านมามากที่สุด ได้แก่ อาร์เจนตินา 

โปรตุเกส สหรัฐอเมริกา แคนาดา และฝรั่งเศส

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายยอดนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่ประสบการณ์การเรียนรู้ 

วถีิชวีติท้องถ่ินแล้ว พบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ Local Experience  

ให้ความส�ำคญักบัปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายในการเดนิทางมากทีส่ดุ  

(ร้อยละ 44.49) รองลงมาเป็นความน่าสนใจของแหล่ง

ท่องเทีย่ว ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ทีผ่่านมา เอกลกัษณ์ 

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิสภาพอากาศ อาหาร 

และเคร่ืองดืม่ และอตัราแลกเปลีย่นเงินตรา (ร้อยละ 41.11  

ร้อยละ 38.51 ร้อยละ 36.68 ร้อยละ 35.72 ร้อยละ 34.34  

และร้อยละ 33.37 ตามล�ำดบั) ส�ำหรับปัจจัยทีม่คีวามส�ำคญั

ในล�ำดับถัดไป ได้แก่ เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน 

ปัญหาด้านความปลอดภยั ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

ความน่าสนใจของศิลปวฒันธรรม และอปุสรรคทางภาษา 

(ร้อยละ 29.46 ร้อยละ 28.14 ร้อยละ 25.91 ร้อยละ 24.24 

และร้อยละ 21.40 ตามล�ำดบั)

ภาพที่่ 3.15 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Local Experience 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience ทั้งหมด 174 ราย

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

อาหารและเครื่องดื่ม 

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อุปสรรคทางภาษา

ARGENTINA
17.27%

PORTUGAL
14.62%

CANADA
8.55%

U.S.A.
12.36%

FRANCE
6.45%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience 

กรณทีีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าทีพ่กัมากทีส่ดุ 

ประมาณร้อยละ 47.52 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 70,810 บาท รองลงมา 

เป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งร้อยละ 21.74 คิดเป็นค่าใช้จ่าย 

เฉลี่ย 32,388 บาท และค่าอาหารและเครื่องดื่ม ประมาณร้อยละ 

13.06 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 19,457 บาท ส่วนทีเ่หลอืเป็นการใช้จ่าย 

ค่ากิจกรรม/บันเทิง และค่าเดินทางในพื้นที่ สัดส่วนร้อยละ 11.89 

และ 5.79 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย  17,719 บาท และ 8,624 บาท 

ตามล�ำดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience กรณ ี

ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ พบว่าส่วนใหญ่จะจ่ายเป็นค่าแพคเก็จทัวร ์

มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยมีการใช้จ่ายส�ำหรับค่าแพคเก็จทัวร์เฉลี่ย 

75,641 บาท (ร้อยละ 73.84) และใช้จ่ายส�ำหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 

26,798 บาท (ร้อยละ 26.16)

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว Local Experience เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทางเป็น

กรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเอง มแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุป๊ทวัร์มากพอสมควร (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริป

ของกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 148,998 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 102,439 บาท

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Local Experience  เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการ 
เดินทางด้วยตนเอง  154 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 20 ราย

ภาพที่่ 3.16 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.17 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience  
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

Local Experience 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 148,998 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 102,439 บาท

21.74%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

47.52%

11.89%
13.06%

5.79%

73.84% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 26.16%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ Local Experience ได้แก่ 

เขตพื้นที่ทางตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ โดย

เฉพาะในเขตใหญ่อย่างเมือง Sao Paolo เมือง Belo 

Horizonte (จังหวัด Minas Gerais) และเมือง Rio de 

Janeiro (จังหวัด Rio de Janeiro)

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

*หน่วยตัวอย่างมีจำ�นวนน้อย โปรดใช้ด้วยความระมัดระวัง
**สัดส่วนคำ�นวณจากการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

Local Experience*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  4.58**  518,996 

North

Para Belem  2.74  1,950 

Amazonas Manaus  2.74  2,590 

Rondonia Porto Velho  2.74  1,036 

Tocantins Palmas  2.74  783 

Acre Rio Branco  2.74  253 

Amapa Macapa  2.74  327 

Roraima Boa Vista  2.74  311 

Northeast

Bahia Salvador  5.88  8,222 

Pernambuco Recife  5.74  8,526 

Ceara Fortaleza  5.54  5,721 

Maranhao Sao Luis  5.74  4,209 

Paraiba Joao Pessoa  5.74  2,655 

Rio Grande do Norte Natal  5.74  2,083 

Alagoas Maceio  5.74  2,122 

Piaui Teresina  5.74  2,083 

Sergipe Aracaju  5.74  1,655 

Central West

Goias Goiania  3.56  10,650 

Mato Grosso Cuiaba  3.56  7,821 

Distrito Federal Brasilia  3.56  10,876 

Mato Grosso do Sul Campo Grande  3.56  5,797 

Southeast

Sao Paulo Sao Paulo  3.98  232,516 

Minas Gerais Belo Horizonte  5.38  62,284 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  4.65  61,125 

Espirito Santo Vitoria  4.28  11,642 

South

Rio Grande do Sul Porto Alegre  4.50  29,758 

Parana Curitiba  3.93  24,708 

Santa Catarina Florianopolis  4.22  17,293 

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 
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การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
เพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน หรือกลุ่ม Honeymoon/ 
Anniversary น้ัน ผู้วิจัยได้ทำ�การคัดแยกโดยพิจารณาจากนักท่องเท่ียว 
ท่ีเลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางนั้นอย่าง
ชัดเจนว่าเป็นการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน 

Honeymoon/   
Anniversary

ภาพที่่ 3.18 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  194 ราย

โรงแรมทั่วไป โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว

รีสอร์ทชายทะเล บูทีค โฮเทล

ภาพที่่ 3.19 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon/
Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด  194 รายนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่ เดินทางไป 

ต่างประเทศไม่บ่อยมาก โดยกว่าคร่ึงหนึง่ (ร้อยละ 50.91) เป็นการเดนิทาง 

ไปต่างประเทศเพียง 1-2 ครั้ง ในรอบ 5 ปี ‬‬‬

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้ง

การวจัิยพบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary ส่วนใหญ่ 

มีช่วงอายุกระจายตัวอย่างหลากหลายตั้งแต่ 26-50 ปี หากแต่กลุ่ม

อายุที่เป็นเป้าหมายส�ำคัญอยู่ระหว่าง 26-30 ปี เป็นเพศหญิงและ

เพศชายในสัดส่วนใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่แต่งงานแล้ว ทั้งที่มีและ 

ยังไม่มบีตุร อกีทัง้ยังกม็กีลุม่ทีอ่าศัยอยู่ด้วยกนัเฉยๆ อกีไม่น้อย ส่วนใหญ่ 

จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า โดยประมาณ 1 ใน 3 จบการศึกษา 

ระดบัปริญญาโทหรือสงูกว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กัท�ำงานเป็นผู้เชีย่วชาญ

เฉพาะด้านหรือเป็นระดับบริหารในบริษัทเอกชน

 นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ป็นกลุ่มทีมี่ความคิดสร้างสรรค์สงู มัน่ใจในตัวเอง 

ชืน่ชอบการพบปะพดูคยุเพือ่แลกเปลีย่นเรียนรู้ ชอบการใช้ชวีติทีท่นัสมัย 

ก้าวทนัโลก ขณะทีก็่ต้องการใช้ชวีติตามกฎเกณฑ์เพือ่ให้ได้อยู่ในสงัคม

ที่มีคุณภาพ ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary นี้เป็น

ผู้ที่มีแนวความคิดที่สนับสนุนต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ และ

ต้องการมีส่วนร่วมในการช่วยลดปัญหาดังกล่าวด้วย

ส่วนใหญ่อายุ
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-50 ปี
4.44%*

0.52 ล้านคน
* ข้อมูลผ่านการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

50.91%

26.88%

16.83%

5.38%

37.04% 23.75% 10.29%

9.49% 6.81%

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม เมื่อให้นึกถึงประเทศในเอเชีย มีผู้เข้าร่วมสนทนากล่าวถึงประเทศไทย
ในฐานะที่เป็นสถานที่โรแมนติกเพื่อการฮันนีมูน โดยเฉพาะในบรรยากาศที่แสนสวยงามชายทะเล 

สอดคล้องกับผลการส�ำรวจเชิงปริมาณที่พบว่าประเทศไทยมีภาพลักษณ์ด้านการเป็นสถานที่ท่องเที่ยว
เพื่อฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานที่โดดเด่นกว่าประเทศอื่นในเอเชีย

"

"
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100%

ส�ำหรับกลุ่ม Honeymoon/ Anniversary ส่วนใหญ่จะเลือก

พักในโรงแรมทั่วไปมากที่สุด (ร้อยละ 37.04) รองลงมาเป็น

โรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 23.75) ล�ำดับถัดไปจึงเป็นที่พักประเภท

อื่นๆ ได้แก่ โรงแรม 5 ดาว รีสอร์ทชายทะเล และบูทีค โฮเทล

 

เน้นที่พักทั่วไปมีมาตรฐานและสะดวกสบาย

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด เป็นการ

เดนิทางท่องเทีย่วเพยีง 2 คน ในบรรยากาศโรแมนตกิเพือ่ฮนันมูีน 

หรือฉลองครบรอบแต่งงานระหว่างแฟนหรือคู่สมรส 

ท้ังหมดเดนิทางร่วมกับครอบครัว/แฟน/คู่สมรส

ภาพที่่ 3.20 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 194 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สือ่ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/ Anniversary ระบวุ่า 

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ 

ได้แก่ เว็บไซต์ (ร้อยละ 43.76) รองลงไปเป็นข้อมูลจาก

บริษัททวัร์ บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) และข้อมลูจากการ

บอกต่อ (ร้อยละ 38.74 ร้อยละ 25.58 และร้อยละ 20.42 

ตามล�ำดับ) ล�ำดับถัดไปเป็นสื่อสังคมออนไลน์ และ 

แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 18.51 และร้อยละ 

16.39 ตามล�ำดับ) ขณะที่สื่อประเภทรายการโทรทัศน์ 

นิตยสารท่องเที่ยว และหนังสือแนะน�ำการท่องเที่ยว  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไม่มากนัก

เว็บไซต์

บริษัททัวร์ 

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์ 

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำ�การท่องเที่ยว 

ภาพที่่ 3.22 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 194 ราย

ภาพที่่ 3.21 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary  ทั้งหมด 194 ราย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/ Anniversary ส่วนใหญ่เลือก

ที่จะจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง (ร้อยละ 77.85) โดยมี

สัดส่วนไม่มากนักที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 22.15)

77.85%

22.15%

43.76%

38.74%

25.58%

20.42%

18.51%

16.39%

11.86%

11.84%

10.82%

จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทางกับกรุ๊ปทัวร์

แฟน/คู่สมรส
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42.09%

40.90%

38.66%

35.30%

28.58%

27.77%

25.96%

23.77%

21.08%

20.99%

ประเทศจุดหมายยอดนยิม 5 อนัดบัแรก ทีน่กัท่องเทีย่ว

กลุม่ Honeymoon/Anniversary นยิมเดนิทางไปในทริปล่าสดุ 

ได้แก่ อาร์เจนตนิา ชลิ ีอติาล ีสหรัฐอเมริกา และฝร่ังเศส

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

ปัจจัยส�ำคญัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

ให้ความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ เอกลักษณ์ของแหล่ง 

ท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิและสภาพอากาศ (ร้อยละ 42.09 

และร้อยละ 40.90 ตามล�ำดบั) รองลงมายังให้ความส�ำคญั

กบัความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว อาหารและเคร่ืองดืม่ 

ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน อตัราแลกเปลีย่นเงินตรา และ

ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 38.66 ร้อยละ 

35.30 ร้อยละ 28.58 ร้อยละ 27.77 และร้อยละ 25.96 ตาม

ล�ำดบั) ขณะทีป่ระเดน็อืน่ๆ มคีวามส�ำคญัในล�ำดบัถัดไป 

ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง เอกลกัษณ์ของวฒันธรรม

ท้องถ่ิน และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 

23.77 ร้อยละ 21.08 และร้อยละ 20.99 ตามล�ำดบั)

ภาพที่่ 3.23 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon/Anniversary

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary ทั้งหมด 194 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ARGENTINA
36.71%

CHILE
8.04%

ITALY
7.91%

U.S.A.
5.15%

FRANCE
5.13%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เม่ือพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/

Anniversary ส�ำหรับการจัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าส่วนใหญ่

ใช้จ่ายเป็นค่าที่พักมากที่สุด ร้อยละ 41.30 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่าย

เฉลี่ย 56,480 บาท รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้ง ร้อยละ 

27.13 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 37,102 บาท ค่ากจิกรรม/บนัเทงิ ร้อยละ 

12.44 คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 17,016 บาท ส่วนทีเ่หลอืเป็นการใช้จ่าย 

ค่าอาหารและเคร่ืองดื่ม และเดินทางในพื้นที่ ร้อยละ 12.41 และ 

ร้อยละ  6.72 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 16,974 บาท และ 9,178 บาท 

ตามล�ำดับ

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary 

กรณทีีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ามีการใช้จ่ายค่าแพคเก็จทวัร์เป็นหลกั 

ขณะทีมี่การใช้จ่ายเพือ่การช้อปป้ิงไม่มากนกั โดยมกีารใช้จ่ายส�ำหรับ

ค่าแพคเกจ็ทวัร์เฉลีย่ 59,155 บาท (ร้อยละ 75.40) และใช้จ่ายส�ำหรับ

การช้อปปิ้งเฉลี่ย 19,296 บาท (ร้อยละ 24.60)

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon/Anniversary เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ทีจั่ดการเดนิทางด้วยตนเอง และกลุม่ทีเ่ดนิทาง 

เป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเองมแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์สงูพอสมควร (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริป

ของกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองเท่ากับ 136,750 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ 78,451 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon/Anniversary เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่าย 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 150 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 44 ราย

ภาพที่่ 3.24 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.25 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon/Anniversary  
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

HONEYMOON/ANNIVERSARY

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 136,750 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 78,451 บาท

27.13%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

41.30%

12.41%
12.44%

6.72%

75.40% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 24.60%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด 

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุ ่ม Honeymoon/ 

Anniversary ได้แก่ เขตพื้นที่ทางตะวันออกเฉียงใต้

ของประเทศ โดยเฉพาะในเขตใหญ่อย่างเมือง Sao 

Paolo เมือง Belo Horizonte (จังหวัด Minas Gerais) 

และเมือง Rio de Janeiro (จังหวัด Rio de Janeiro) 

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

*หน่วยตัวอย่างมีจำ�นวนน้อย โปรดใช้ด้วยความระมัดระวัง
**สัดส่วนคำ�นวณจากการถ่วงน้ำ�หนักรายภูมิภาค

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

Honeymoon/   
Anniversary*

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL   4.44**  518,674 

North

Para Belem  8.71  6,200 

Amazonas Manaus  8.71  8,232 

Rondonia Porto Velho  8.71  3,294 

Tocantins Palmas  8.71  2,490 

Acre Rio Branco  8.71  804 

Amapa Macapa  8.71  1,040 

Roraima Boa Vista  8.71  989 

Northeast

Bahia Salvador  6.21  8,684 

Pernambuco Recife  4.89  7,263 

Ceara Fortaleza  3.11  3,212 

Maranhao Sao Luis  4.89  3,586 

Paraiba Joao Pessoa  4.89  2,261 

Rio Grande do Norte Natal  4.89  1,775 

Alagoas Maceio  4.89  1,808 

Piaui Teresina  4.89  1,775 

Sergipe Aracaju  4.89  1,410 

Central West

Goias Goiania  7.12  21,300 

Mato Grosso Cuiaba  7.12  15,642 

Distrito Federal Brasilia  7.12  21,752 

Mato Grosso do Sul Campo Grande  7.12  11,594 

Southeast

Sao Paulo Sao Paulo  3.30  192,790 

Minas Gerais Belo Horizonte  5.38  62,284 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  4.65  61,125 

Espirito Santo Vitoria  3.80  10,337 

South

Rio Grande do Sul Porto Alegre  3.15  20,831 

Parana Curitiba  4.78  30,051 

Santa Catarina Florianopolis  3.94  16,145 

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 



3-19

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

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

AEC Connectivity

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 3.26 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ประมาณการ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-45 ปี
28.56%

โรงแรมทั่วไป Airbnbโรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว บูทีค โฮเทลรีสอร์ทชายทะเล

ภาพที่่ 3.27 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

3.48 ล้านคน

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่ (ร้อยละ ‭65.20‬‬) เดนิทาง 

ไปต่างประเทศไม่บ่อยมาก โดยเป็นการเดินทางไปต่างประเทศ 3-4 

ครั้งในรอบ 5 ปี และเดินทาง 1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 34.42 และ

ร้อยละ 30.78 ตามล�ำดับ) 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยครั้งนัก

การวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ 

มอีายุระหว่าง 26-45 ปี เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชายเลก็น้อย แต่งงาน

และมีบุตรแล้ว แต่ก็มีกลุ่มคนโสดอยู่ด้วยไม่น้อย เกือบทั้งหมดจบการ

ศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า โดยมีผู้จบการศึกษาระดบัปริญญา

โทขึน้ไปเกอืบ 1 ใน 3 สว่นใหญท่�ำงานเปน็ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้น หรอื

เป็นผู้บริหารในบริษัทเอกชน

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ รักการเรียนรู้  

มคีวามม่ันใจในตวัเองสงู ชอบการพบปะผู้คน เป็นผู้ชืน่ชอบความทนัสมัย 

ก้าวทนัเทคโนโลยีและการเปลีย่นแปลงด้านต่างๆ อกีทัง้ยังต้องการทีจ่ะ 

ได้รับการยอมรับจากผู้อื่น นอกจากนี้ ยังเป็นผู้ที่ให้ความส�ำคัญต่อ

ประเด็นธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ตลอดจนวัฒนธรรมประเพณีที่เป็น

มรดกทางสังคมด้วยไม่น้อย อีกด้วย 

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

30.78%

34.42%

19.75%

15.05%

32.91% 25.96% 7.80%

7.51% 5.07% 4.64%
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36.27%

41.36%

18.56%

3.81%

กลุม่ AEC Connectivity ส่วนใหญ่จะเลอืกพักในโรงแรมทัว่ไป (ร้อยละ 

32.91) รองลงมาเข้าพักในโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 25.96) นอกจากนี้

เป็นที่พักประเภทอื่น ได้แก่ Airbnb โรงแรม 5 ดาว

เน้นที่พักที่มีความสะดวกสบาย ราคาประหยัด

กลุ่มนักท่องเที่ยว AEC Connectivity มกัเดินทางร่วมกับแฟน/คู่สมรส 

(ร้อยละ 41.36) เป็นหลกั รองลงมาจึงเลอืกเดนิทางกบัเพือ่น/ครอบครัว/

ญาติ (ร้อยละ 36.27) หรือเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 18.56)  

นยิมเลือกเดนิทางร่วมกับแฟน/คู่สมรส 

ภาพที่่ 3.28 ผู้ร่วมเดินทางสำ�หรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

สื่อที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ระบุว่า 

มอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วมากทีส่ดุ 

ได้แก่ เว็บไซต์ (ร้อยละ 57.06) รองลงมาเป็นสื่อสังคม

ออนไลน์ บริษัททวัร์ และบริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 

31.59 ร้อยละ 30.18 และร้อยละ 30.14 ตามล�ำดับ) สื่อ

ล�ำดับถัดไปเป็นข้อมูลจากการบอกต่อ แอพพลิเคชั่นใน

โทรศพัทม์อืถอื รายการโทรทัศน ์และนติยสารทอ่งเที่ยว 

(ร้อยละ 24.17 ร้อยละ 21.21 ร้อยละ 18.85 และร้อยละ 

18.15 ตามล�ำดับ)

ภาพที่่ 3.29 สัดส่วนวิธีจัดการเดินทางท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

ส่วนใหญ่จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC connectivity ส่วนใหญ่เลอืกทีจ่ะจัดการ

เดนิทางท่องเทีย่วด้วยตัวเอง (ร้อยละ 81.83) โดยมสีดัส่วนไม่มากนกั 

ที่เดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ (ร้อยละ 18.17)

จัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 
เดินทางกับกรุ๊ปทัวร์

81.83%

18.17%

เว็บไซต์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ 

บริษัททัวร์ออนไลน์

การบอกต่อ

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

 นิตยสารท่องเที่ยว 

ภาพที่่ 3.30 สื่อสำ�คัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

57.06%

31.59%

30.18%

30.14%

24.17%

21.21%

18.85%

18.15%

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คนเดียว

แฟน/คู่สมรส

อื่นๆ
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46.05%

44.13%

37.64%

36.39%

35.03%

34.93%

34.53%

34.23%

29.23%

27.88%

27.42%

ประเทศจุดหมายทีไ่ด้รับความนยิม 5 อนัดบัแรกจาก

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity  ในการเดนิทางไปเยือน

ครั้งล่าสุด ได้แก่ อาร์เจนตินา สหรัฐอเมริกา โปรตุเกส 

ชิลี และแคนาดา

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่นิยม 5 อันดับแรก

ประเทศจุดหมายที่ได้รับความนิยม03

ปัจจยัส�ำคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity จะให้ความส�ำคญั

กับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด รวมถึง

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 46.05 

และร้อยละ 44.13 ตามล�ำดบั) รองลงมาให้ความส�ำคัญกับ

สภาพอากาศ อาหารและเคร่ืองดืม่ ค�ำแนะน�ำ/ประสบการณ์

ทีผ่่านมา ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง ความน่าสนใจของศิลป

วฒันธรรม และอตัราแลกเปลีย่นเงินตรา (ร้อยละ 37.64 ร้อยละ 

36.39 ร้อยละ 35.03 ร้อยละ 34.93 ร้อยละ 34.53 และร้อยละ 

34.23 ตามล�ำดบั) ขณะทีปั่จจัยอืน่มคีวามส�ำคญัรองลงไป 

ได้แก่ ปัญหาด้านความปลอดภัย ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน 

และเอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 29.23 ร้อยละ 

27.88 และร้อยละ 27.42 ตามล�ำดบั)

ภาพที่่ 3.31 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 1,074 ราย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเท่ียว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

สภาพอากาศ

อาหารและเคร่ืองด่ืม 

คำ�แนะนำ�/ประสบการณ์ท่ีผ่านมา

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อัตราแลกเปล่ียนเงินตรา

ปัญหาด้านความปลอดภัย

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน

CHILE
6.34%

U.S.A.
15.18%ARGENTINA

23.24%

PORTUGAL
6.73%

CANADA
5.91%
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จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

เมื่อพิจารณาการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง พบว่าส่วนใหญ่ใช้จ่ายเป็นค่าที่พัก

มากทีส่ดุประมาณร้อยละ 46.40 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 58,858 บาท 

รองลงมาเป็นค่าใช้จ่ายเพือ่การช้อปป้ิงร้อยละ 22.59 คดิเป็นค่าใช้จ่าย 

เฉลี่ย 28,642 บาท และค่าอาหารและเครื่องดื่ม ประมาณร้อยละ 

12.33 คดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 15,644 บาท ขณะทีเ่ป็นการใช้จ่ายด้าน

กจิกรรม/บนัเทงิร้อยละ 12.10 หรือคดิเป็นค่าใช้จ่ายเฉลีย่ 15,355 บาท 

และค่าเดินทางในพ้ืนที่ ร้อยละ 6.58 หรือคิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 

8,350 บาท ตามล�ำดับ 

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์

ส�ำหรับการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity กรณี

ทีเ่ดนิทางเป็นกรุ๊ปทวัร์ พบว่า เป็นการใช้จ่ายส�ำหรับค่าแพคเก็จทวัร์

มากกว่าค่าช้อปปิ้ง โดยมีการใช้จ่ายส�ำหรับค่าแพคเก็จทัวร์เฉลี่ย 

70,646 บาท (ร้อยละ 56.40) และใช้จ่ายส�ำหรับการช้อปปิ้งเฉลี่ย 

54,605 บาท (ร้อยละ 43.60) แต่เป็นที่สังเกตว่ากลุ่มนี้มีการใช้จ่าย

เพื่อช้อปปิ้งสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว AEC Connectivity เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง และกลุ่มที่เดินทางเป็น

กรุ๊ปทวัร์ พบว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเองมแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีจั่ดการเดนิทางเป็นกรุป๊ทวัร์ (ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อทริปของกลุม่

ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 126,849 บาท และกลุ่มที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ เท่ากับ  125,251 บาท)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity เฉพาะผู้ที่ระบุค่าใช้จ่ายที่จัดการเดิน
ทางด้วยตนเอง 895 ราย /เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 179 ราย

AEC CONNECTIVITY

ภาพที่่ 3.32 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ภาพที่่ 3.33 ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity  
ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 126,849 บาท

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 125,251 บาท

22.59%ช้อปปิ้ง

ที่พัก

กิจกรรม/บันเทิง

อาหารและเครื่องดื่ม

เดินทางในพื้นที่

46.40%

12.10%
12.33%

6.58%

56.40% แพคเก็จทัวร์

ช้อปปิ้ง 43.60%
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สรุปเมืองที่น่าสนใจส�ำหรับการท�ำการตลาด06

เมืองส�ำคัญที่น่าสนใจ ส�ำหรับการท�ำการตลาด

อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อกลุม่ AEC Connectivity ได้แก่ 

เขตพื้นที่ทางตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศ โดย

เฉพาะในเขตเมืองใหญ่ อาทิ เมือง Sao Paolo เมือง 

Rio de Janeiro (จังหวัด Rio de Janeiro) และเมือง 

Belo Horizonte (จังหวัด Minas Gerais) 

เมืองที่น่าสนใจส�ำหรับท�ำการตลาด

หมายเหตุ จำ�นวนกลุ่มเป้าหมายรวมประเทศในกลุ่ม AEC ไว้ด้วยกัน

ภูมิภาค/จังหวัดส�ำคัญ เมืองส�ำคัญ

AEC Connectivity

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�ำนวน (คน)

TOTAL  28.56  3,480,691 

North

Para Belem  18.41  13,104 

Amazonas Manaus  18.41  17,399 

Rondonia Porto Velho  18.41  6,962 

Tocantins Palmas  18.41  5,263 

Acre Rio Branco  18.41  1,700 

Amapa Macapa  18.42  2,200 

Roraima Boa Vista  18.41  2,090 

Northeast

Bahia Salvador  26.80  37,475 

Pernambuco Recife  25.14  37,342 

Ceara Fortaleza  22.84  23,587 

Maranhao Sao Luis  25.12  18,419 

Paraiba Joao Pessoa  25.12  11,617 

Rio Grande do Norte Natal  25.12  9,117 

Alagoas Maceio  25.12  9,287 

Piaui Teresina  25.12  9,116 

Sergipe Aracaju  25.12  7,245 

Central West

Goias Goiania  27.84  83,286 

Mato Grosso Cuiaba  27.84  61,164 

Distrito Federal Brasilia  27.84  85,051 

Mato Grosso do Sul Campo Grande  27.84  45,334 

Southeast

Sao Paulo Sao Paulo  29.58  1,728,097 

Minas Gerais Belo Horizonte  30.57  353,909 

Rio de Janeiro Rio de Janeiro  27.54  362,020 

Espirito Santo Vitoria  29.40  79,973 

South

Rio Grande do Sul Porto Alegre  27.49  181,791 

Parana Curitiba  27.81  174,839 

Santa Catarina Florianopolis  27.65  113,304 

Belo Horizonte

Sao Paulo Rio de Janeiro 



บทที ่4
แนวทางการศึกษาและวิธีการวิจัย
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4 - 1

ด้วยแผนวสิาหกจิการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย พ.ศ.2560-2564 

ก�ำหนดยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศมุง่เน้นการเพิม่รายได้ 

ทางการท่องเที่ยว โดยเน้นกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพทั้งจาก 

ตลาดหลกัและขยายพืน้ทีไ่ปยังตลาดใหม่ทีมี่แนวโน้มการเตบิโต 

ของการเดินทางและการใช้จ่ายสูง ทั้งนี้ กลุ่มประเทศเกิดใหม ่ 

หรือ Emerging Market อาทิ ยุโรปตะวันออก ละตินอเมริกา  

และแอฟริกา เป็นพื้นที่ตลาดที่มีการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

และการขยายตัวของชนชั้นกลางที่ดี จึงเป็นพื้นที่ศักยภาพ 

ในการส่งเสริมกลุ่มนักท่องเที่ยวเดินทางคร้ังแรก (First Visit)  

ททท. จึงมีความจ�ำเป็นในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี 

อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้าง 

โอกาสทางการตลาด

ส�ำหรับกลุ่มประเทศเกิดใหม่ในการศึกษาคร้ังนี้คือภูมิภาค

ละตินอเมริกา: ตลาดบราซิล และอาร์เจนตินา ซึ่งถือเป็น

ดาวรุ่งทีมี่ศักยภาพสงูในการส่งเสริมการเดนิทางท่องเทีย่วมายัง

ประเทศไทย เนื่องจากมีการเติบโตของจ�ำนวนและรายได้

จากนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้อย่างก้าวกระโดด โดยเฉพาะในปี 

พ.ศ.2560 ที่ทั้งนักท่องเที่ยวชาวบราซิล และอาร์เจนตินา

เดินทางมาเยือนประเทศไทยสูงเป็นประวัติการณ์ (จ�ำนวน 

71,349 คน และ 62,738 คนตามล�ำดับ) หากแต่เนื่องจาก

เหตุวิกฤติเศรษฐกิจของอาร์เจนตินาในปี พ.ศ.2561 ส่งผล

ให้นักท่องเที่ยวชาวอาร์เจนตินาที่เดินทางมาเยอืนประเทศไทย

มีจ�ำนวนลดลงอย่างมาก (ลดลงร้อยละ 30.35) 

อกีทัง้ยังกระทบกบัจ�ำนวนนกัท่องเทีย่วชาวบราซลิอยู่บ้างด้วย  

(ลดลงร้อยละ 18.71) อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวจากบราซิล  

และอาร์เจนตินานี้ ยังคงเป็นกลุ่มที่เดินทางมาประเทศไทย 

มากที่สุด 2 ล�ำดับแรกของประเทศกลุ่มละตินอเมริกา อีกทั้งยัง 

เป็นล�ำดับที่ 3 และ 4 ของภูมิภาคอเมริกา รองจากสหรัฐอเมริกา 

และแคนาดา จึงถือว่าเป็นตลาดที่มีศักยภาพผลักดันให้เติบโต 

ต่อไปได้ในอนาคต

เมือ่พจิารณาโครงสร้างตลาดนกัท่องเทีย่วจากทัง้ 2 ตลาดข้างต้น  

พบว่ายังคงเป็นนักท่องเที่ยวระดับกลาง-ล่าง โดยส่วนใหญ่ 

มีรายได้ส่วนตัวน้อยกว่า 20,000 เหรียญสหรัฐต่อปี ดังนั้น  

การด�ำเนนิการส่งเสริมการตลาดและปรับโครงสร้างนกัท่องเทีย่ว 

ไปสู่กลุ่มตลาดระดับกลางบนข้ึนไป ท่ามกลางสถานการณ์ 

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันอย่างเข้มข้น ททท. จึง 

มีความจ�ำเป็นต้องใช้ข้อมูลเชิงลึกในลักษณะ In-market ที่มี 

ความทันสมัย และเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ 

อย่างรอบด้าน เพือ่ให้ทราบถึงโอกาสในการส่งเสริมตลาดได้อย่าง 

มีประสิทธิภาพ และเพื่อสนับสนุนการวางแผนการตลาดที่จะ 

ส่งเสริมการเดนิทางและรายได้จากการท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว 

จากภูมิภาคละตินอเมริกาให้เติบโตไปตามเป้าหมาย

นอกจากการศึกษาคร้ังนี้ จะมุ่งเน้นค้นหาปัจจัยเชิงลึก 

ด้านความต้องการ (Demand) ดังกล่าวแล้ว ยังให้ความส�ำคัญ 

ย่ิงกับการแสวงหาข้อมูลเชิงลึกด้านอุปทาน (Supply) ภายใน 

ประเทศไทย ทั้งในมิติของ Product Availability, Product Theme, 

Product Development เพื่อน�ำมาใช้สร้างแนวทางการตลาด 

ทีเ่หมาะสม และให้เกดิการตัดสนิใจเลอืกประเทศไทย เป็นหนึง่ 

ในเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวล�ำดับต้นๆ ในอนาคต  

ทั้งนี้ นอกจากจะมุ่งเน้นแสวงหาข้อมูลเชิงลึก (Consumer  

Insight) ด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง 

ท่องเทีย่วของกลุม่เป้าหมายดงักล่าวแล้ว ยังให้ความส�ำคญัสงูย่ิง 

กบัการสร้างกระแสการใส่ใจสิง่แวดล้อมเพ่ือชะลอความเสือ่มโทรม 

ของทรัพยากรทางการท่องเที่ยว รวมถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา  

(Content) เพื่อเพิ่มคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวไทย โดยเฉพาะด้าน 

การสัมผัสวัฒนธรรมชุมชน (Local Experience) ส่งเสริม 

ภาพลกัษณ์การเป็นแหล่งท่องเทีย่วยอดนยิม (Preferred Destination)  

อย่างย่ังยืน

1. ความเป็นมา



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

4 - 2

2. วัตถุประสงค์การศึกษา

1. ประมาณการจ�ำนวนนักท่องเที่ยวกลุ ่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) ตลาดเยอรมนีฝร่ังเศส 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�ำนวยความสะดวกที่เชื่อมโยงกับการเดินทาง 

ท่องเทีย่ว เส้นทางการบนิ และการเข้าถึง (Accessibility) แหล่งท่องเทีย่ว 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว ตลอดจนวิเคราะห์

ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประเทศไทยในประเดน็

ที่เกี่ยวข้อง

ปัจจัยด้านกายภาพ 
(ภูมิหลังด้าน

ประชากรศาสตร์)

Insight

ก�ำหนดความต้องการ
ระหว่างการท่องเที่ยว

ต่างประเทศ

Demand

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ์ 
ด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย และคู่แข่ง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหว่างท่องเที่ยว 

ต่างประเทศ

(2) ด้านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

โดยต้องแสดงความเชื่อมโยงระหว่าง Insight ของนักท่องเที่ยว 

กลุ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

ที่ต้องการน�ำเสนอ แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme) 

องค์ประกอบเบื้องต ้นของสินค้า (Product Attributes) 

และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม
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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

ทั้งนี้ การศึกษาด้านอุปทาน (Supply) ของสินค้าและ 

บริการด้านการท่องเทีย่ว จะค�ำนงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน 

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด โดยพิจารณาจาก

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากผลการศึกษาในประเทศกลุ่มเป้าหมายโดยตรง (In-

market)

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

ที่ได้จากนักท่องเที่ยวของประเทศกลุ่มเป้าหมายที่ได้เดินทาง

มาประเทศไทยแล้ว

o	 สนิค้าและบริการที ่ททท. เหน็ความส�ำคญัและต้องการ 

สนับสนุนเชิงนโยบาย (ถ้ามี)
หมายเหตุ รายละเอียดแนวทางการศึกษา และแนวทางการวิเคราะห์ เพื่อให้ครอบคลุม

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

สรุปแสดงไว้ในบทที่ 3
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ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด (Market In-depth 

Research) ที่ทันสมัย ส�ำหรับก�ำหนดกลยุทธ์ส่งเสริมตลาด 

นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดกลางบนข้ึนไปจากตลาดบราซิล และ 

อาร์เจนตินา ได้อย่างแม่นย�ำสอดคล้องกับแนวโน้มตลาด 

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�ำนวนนักท่องเที่ยว จ�ำแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ 

3.	 พฤติกรรม ความต้องการเชิงลึก (Insight) และรูปแบบ 

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ตลอดจน 

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย 

โดยพจิารณาทัง้ในภาพรวม และจ�ำแนกรายละเอยีดในมิติต่างๆ 

ที่น่าสนใจ ดังต่อไปนี้

  o	 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic 

Segmentation)

  o	 คณุลกัษณะทางจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

  o	 กลุ่มความสนใจเฉพาะ (Niche Market Segmentation) 

4.	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว 

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย อาทิ โครงสร้างพื้นฐานด้าน 

การท่องเทีย่ว สิง่อ�ำนวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง 

ท่องเที่ยว เส้นทางการบิน และการเข้าถึง (Accessibility) 

แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น

4. ผลที่คาดว่าจะได้รับ  ส่วนที่ 3 : บทวิเคราะห์

5.	 การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ 

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

6.	 สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง 

ต่อกลุม่เป้าหมาย ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง Insight ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย มุมมองของสินค้าและบริการ 

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�ำเสนอ 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�ำเพาะเจาะจงของผู้ใช้งานได้อย่างครอบคลุมนั้น จ�ำเป็นต้องใช้วิธีการวิจัยหลากหลาย 

รูปแบบ ดังนี้

เป็นการค้นคว้า ศึกษาข้อมูลทตุยิภมิูจากรายงานสถิติ เอกสาร 

สิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ข้อมูลในเว็บไซต์ โดยหาแหล่งข้อมูล 

ทั้งจากในประเทศไทย และจากต่างประเทศ เพื่อให้สามารถ 

น�ำมาใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�ำหรับการวเิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษา 

ในส่วนอื่นๆ โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษา จ�ำแนกตาม 

รูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1)	 เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�ำหน่าย 

โดยหน่วยงานวิชาการ หรือองค์กรภาครัฐ หรือหน่วยงาน 

ด้านการท่องเที่ยว องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง 

เอกสารด้านสังคม เศรษฐศาสตร์ และการเมือง ที่ตีพิมพ์ 

หรือเผยแพร่/จ�ำหน่าย 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�ำโดยหน่วยงานที่น่าเชื่อถือ อาทิ Oxford Business Group, 

Reuters Institute Digital News Report, Santanders Trade 

เป็นต้น ตลอดจนงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 

ซึ่งจัดท�ำโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

3.	 เอกสาร/สิง่พมิพ์ เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�ำหน่ายโดย 

Travel Agency / Tour Operator / Tourism or Travel Association 

เช่น Braztoa, Decolar, CVC และ Despegar เป็นต้น หรือแม้กระทัง่

ข่าวสาร ข้อมลูจาก Facebook Instagram หรือ Blogger ชัน้น�ำ

ทีม่ผู้ีติดตามจ�ำนวนมาก 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�ำข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาวิเคราะห์ด้วย 

กระบวนการทางสถิตอิย่างเป็นระบบ ทัง้ยังสามารถหาสดัส่วนเปรียบเทยีบ 

เพื่อค�ำนวณปริมาณกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายในแต่ละพื้นที่ (ร่วมกับ 

ข้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร) รวมถึงการก�ำหนดเงื่อนไข 

ของตวัแปร หรือค้นหาความสมัพนัธ์ของกลุม่ตวัแปรอืน่ๆ ตามหลกัการ 

ทางสถิติ มีแหล่งข้อมูลที่สามารถน�ำมาอ้างอิงเพื่อให้เกิดความ 

น่าเชื่อถือทางวิชาการ ท�ำให้สามารถน�ำไปใช้เป็นแหล่งข้อมูลได้

อย่างส�ำคัญในอนาคต จึงเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้ 

วิธีการส�ำรวจแพเนลออนไลน์ (Panel Online Survey) ในพ้ืนที่ของ

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

การเสนอวิธีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้ Panel Online ได้น�ำเสนอ 

ไว้ในภาคผนวก)
(หมายเหตุ: เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการวิจัยที ่

น�ำเสนอโดยครบถ้วนทั้ง 3 รูปแบบ ในส่วนนี้จึงขอน�ำเสนอสรุปแผนการวิจัยเชิงปริมาณ 

ทั้งหมดไปก่อน ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง  

การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ ข้อมูลทางการวิชาการ สถิติที่ใช้ประกอบการ 

พิจารณา ในส่วนถัดไป)

โดยมรีายละเอยีดในส่วนทีเ่กีย่วข้องกบัแผนการเกบ็ข้อมูลเชงิปริมาณ 

ดังนี้ 

1.	 คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2.	 การก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง 

3.	 วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง และพื้นที่การศึกษา

4.	 การก�ำหนดกรอบการควบคมุคณุภาพของชดุค�ำถามและค�ำตอบ

5.	 แผนการบริหารความเสีย่ง กรณไีม่สามารถหาหน่วยตวัอย่าง

ที่ผ่านการคัดกรอง (มีเศรษฐฐานะในระดับสูงทั้งยังต้องเคย

เดินทางต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) 

ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�ำหนด
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สูตร Yamane

		    โดย	 n = ขนาดหน่วยตัวอย่าง

		    	 N = จ�ำนวนประชากรที่ทราบค่า

		    	 e = ค่าความคลาดเคลื่อนที่

			       จะยอมรับได้ (allowable error)

		    	      เท่ากับ 0.05

(หมายเหตุ การค�ำนวณโดยใช้สูตรการค�ำนวณอื่นๆ เช่น Cochran หรือ

Krejcie & Morgan  ส�ำหรับกลุ่มประชากรจ�ำนวนจ�ำกัด 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�ำนกั และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศนั้นๆ

•	ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

•	มีเศรษฐฐานะระดับกลางบนข้ึนไป (ตามข้อก�ำหนด 

การศึกษาได้ระบุให้กลุ่มเป้าหมายเศรษฐฐานะระดับ 

กลางบนข้ึนไป มรีายได้ส่วนตวัตัง้แต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ 

ต่อปีขึ้นไป หรือประมาณ 121,212 เฮอัลบราซิล*และ 

 444,444 เปโซอาร์เจนตินา* ก่อนหักภาษีใดๆ)

*จากการค�ำนวณ 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�ำนวณจากข้อมลู

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

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

(2) การก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)

วิธีการสุ่ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ่มส�ำรวจ

(Sampling Area)
	 การศึกษาคร้ังนี ้ได้ก�ำหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�ำนวนหน่วยตัวอย่างในประเทศพื้นที่การเก็บข้อมูล และจ�ำนวน

หน่วยตัวอย่างรายพื้นที่ โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นในการพิจารณา  

3 ประการ ได้แก่

•	 จ�ำนวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย

•	 รายได้เฉลี่ยของประชากรในเขต/พื้นที่เมืองนั้นๆ

•	 พจิารณาจ�ำนวนประชากร ลกัษณะทางภมูศิาสตร์รวมถึง 

ภาพรวมทางเศรษฐกิจของพื้นที่เมืองนั้น

	 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�ำนวณขนาดหน่วย

ตัวอย่าง ด้วยวิธีการมาตรฐานของ Yamane

หมายเหต:ุ การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ่มย่อย อย่างไรก็ตามการค�ำนวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ โดยใช้การถ่วงน�้ำหนัก

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น บริษัทฯ  

เสนอใช้วิธี "Stratified Random Sampling" ด้วยการก�ำหนด 

ชั้นระดับภูมิภาค แล้วสุ ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน Panel  

ที่อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน (และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่าน 

การคดักรองตามคณุสมบติั ในข้อ 2.2.1 เท่านัน้ จึงจะถูกนบัเป็น 

หน่วยตัวอย่างจริง ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง จะถูกนบัรวมไว้ 

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เกี่ยวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม เนือ่งจากบริษัทฯ ตระหนกัดว่ีา ททท. มข้ีอจ�ำกัด 

ด้านงบประมาณในการด�ำเนนิการแผนการตลาดในพืน้ทีเ่ป้าหมาย 

หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ หรือต้องใช้สือ่ 

ที่มีค่าใช้จ่ายสูง หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�ำเนินงานสูง ดังนั้น 

การศึกษาคร้ังนีจึ้งให้ความส�ำคญัสงูสดุต่อพืน้ที/่เมืองเป้าหมาย 

เช่น เมอืงทีต่ัง้ส�ำนกังานพนัธมติร หรือตวัแทน ของ ททท. เป็นต้น 

ส่วนเมืองส�ำคัญอื่นๆ จะถูกจัดล�ำดับความส�ำคัญลดหลั่นกัน 

ลงมาตามความเป็นเมืองศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศ

นั้นๆ 

เพือ่ให้ฐานข้อมลูของการศึกษาคร้ังนีส้ามารถให้ผลการวเิคราะห์ 

เชงิลกึต่อนกัการตลาด หรือผู้เกีย่วข้องของ ททท. ในการวางแผน 

กลยุทธ์ในพื้นที่ได้อย่างแท้จริง จึงก�ำหนดแนวทางการประเมิน 

ขนาดหน่วยตัวอย่างโดยใช้หลักการทางสถิติอย่างเหมาะสม  

เพ่ือให้การศึกษาสามารถด�ำเนนิการได้จริงในช่วงเวลาทีก่�ำหนด  

ออกเป็น 4 รูปแบบดังนี้
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ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�ำคัญสูง ได้แก่ พื้นที่เศรษฐกิจหลัก  
หรือพื้นที่อันเป็นที่ตั้งของ ส�ำนักงาน ททท. ในประเทศ
นั้นๆ

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

 หรือต้องน้อยกว่าร้อยละ 5 (e<0.05)

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�ำคัญ ได้แก่ พื้นที่เมืองใหญ่อื่นๆ ในแต่ละรัฐ หรือ
เขตการปกครอง ทีมี่จ�ำนวนประชากรมาก ความหนาแน่น 
ของประชากรสูง มีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากรสูง 
หรือมีความหนาแน่นของกลุ่มเป้าหมายระดบักลางบนสูง

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน 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�ำนวนประชากรไม่มาก  
หรือมีความหนาแน่นของประชากรไม่มาก หรือมีค่าเฉล่ีย 
รายได้ต่อหัวประชากรไม่สูง หรือมีความหนาแน่นของ
กลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนไม่มาก 

- จ�ำนวนประชากรที่อยู่ใน 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�ำนวนประชากรมีไม่มาก หรือมีความหนาแน่นของ
ประชากรไม่มาก และมีค่าเฉลี่ยรายได้ต่อหัวประชากร 
ไม่สูง หรือยังมีความส�ำคัญในแผนการตลาดไม่มาก 
ในขณะนี ้เพราะพืน้ทีห่่างไกล เป็นเมืองเล็ก และอยู่ไกลกันมาก

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

ร้อยละ 10 (e<0.10)

ตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�ำหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

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

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นนักศึกษาที่ก�ำลังศึกษาอยู่ หรือคนวัยท�ำงานระยะเริ่มต้น

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

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�ำหนดด้านรายได้ส่วนตัว

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

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

-  กรณีที่เป็นนักศึกษายังไม่ท�ำงาน ให้พิจารณาที่รายได้ครัวเรือนแทน

สรุปขนาดหน่วยตวัอย่างในการวจัิยเชงิปริมาณในโครงการฯ  

ด้วยวธีิ Panel Online Survey รวมทัง้สิน้จ�ำนวน 6,900 หน่วยตัวอย่าง  

แบ่งเป็น ประเทศบราซิล 3,800 หน่วยตัวอย่าง และ ประเทศ 

อาร์เจนตนิา 3,100 หน่วยตวัอย่าง โดยกระจายตวัครอบคลมุ 

เมืองใหญ่ของทกุภูมิภาค/รัฐ/เขตการปกครองของแต่ละประเทศ 

อย่างครบถ้วน

(แต่ละหน่วยพืน้ท่ีทีใ่ช้เป็นต้นแบบในการกระจายหน่วยตวัอย่าง  

ล้วนมีข้อมูลทางการที่น่าเชื่อถือใช้เป็นฐานในการค�ำนวณอย่าง 

ครบถ้วน เพือ่ทีจ่ะน�ำมาใช้ประกอบการประมาณการ “กลุม่เป้า 

หมาย” ในคุณลักษณะต่างๆ ตามที่ก�ำหนดไว้ในข้อก�ำหนด 

การศึกษาได้อย่างเป็นระบบ)

. วิธีการที่ 3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ ่ม (Focus Group)

เนื่องจากแนวทางการตลาดสมัยใหม่ได้ถูกน�ำไปปรับใช้ 

อย่างแพร่หลายในองค์กร ททท. โดยเฉพาะแนวทางการมุง่เน้น 

ให้ความส�ำคัญกับกลุ่มเป้าหมายอย่างจ�ำเพาะเจาะจง โดย 

คณุลกัษณะของกลุม่เป้าหมายจะต้องครอบคลมุ ทัง้คุณลกัษณะ 

ทางกายภาพทีห่ลากหลาย (เพศ อายุ) รวมถึงรูปแบบวถีิการด�ำรง 

ชีวิต (Lifestyle) และรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวในลักษณะที่ 

แตกต่างกันตามรูปแบบการด�ำเนินชีวิต 

ดงันัน้ การออกแบบการสนทนากลุ่มคร้ังนี ้จึงเสนอการจัดแบ่ง

กลุ่มตามความสนใจและการด�ำเนินชีวิต ควบคู่กับคุณลักษณะ

ทางกายภาพทีส่่งผลต่อรูปแบบการด�ำเนนิชวีติอย่างอายุและเพศ 

เนือ่งจากพจิารณาเหน็ว่าการแบ่งกลุม่ตามคณุลกัษณะดงักล่าวนี้ 

นอกจากจะครอบคลุมคุณสมบัติทางกายภาพ ยังลงลึกด้าน

จิตวทิยาการด�ำรงชวีติ (ซึง่เกีย่วเนือ่งอย่างมากกบัสภาพแวดล้อม

ทางสงัคม อาชพีการท�ำงาน ฐานะทางการเงนิ และความส�ำเร็จ

ในชีวิต) ตามที่นักการตลาดของ ททท. ให้ความสนใจอีกด้วย

นอกจากนัน้ยังสามารถน�ำผลการศึกษามาเชือ่มโยงเพือ่อธิบาย  

"ความเหมือน/แตกต่าง" กบันกัท่องเทีย่วทีม่คีณุสมบติัคล้ายกัน 

จากภูมภิาคอืน่ๆ ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาไปก่อนหน้านี ้ตามข้อก�ำหนด 

การศึกษา (TOR) ได้อกีด้วย

บริษทัฯ จึงขอน�ำเสนอการออกแบบกลุม่เป้าหมายส�ำหรับการวจัิย 

เชงิคณุภาพ ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่ประเทศเกิดใหม่  

บราซิล และอาร์เจนตนิา  4 กลุม่ ดงัต่อไปนี้

1.	 กลุม่นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

2.	 กลุม่วยัท�ำงานท่องเทีย่ว (Working Adult)

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

4.	 กลุม่นกัท่องเทีย่วสงูวยั (Senior Tourist)

4
-9
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คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มวัยท�ำงานท่องเที่ยว (Working Adult)
อายุตั้งแต่ 39-54 ปี จ�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นผู้ใหญ่วัยท�ำงานระยะกลาง

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศเพือ่พกัผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�ำหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

-  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�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป็นผู้ใหญ่วัยท�ำงานระยะกลาง

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

ที่ผ่านมา โดยพาลูกอายุ 1-13 ปีร่วมเดินทางไปต่างประเทศด้วย อย่างน้อย 1 ครั้ง

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศ

ข้อก�ำหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

-  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�ำนวน 6-8 คนต่อกลุ่ม

ต้องมีถิ่นพ�ำนักและต้องเป็นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) อย่างน้อย 2-3 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เป็นผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ข้อก�ำหนดด้านรายได้ส่วนตัวต่อปี

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

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

-  หากไม่ได้ท�ำงานก็ต้องเป็นแม่บ้านที่สามี มีรายได้เท่ากับที่ก�ำหนดไว้ด้านบน

-  หากเกษียณแล้ว ให้ใช้รายได้จากงานสุดท้ายก่อนเกษียณเป็นเกณฑ์พิจารณา

*จากการค�ำนวณ 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�ำนวณจากข้อมูลธนาคารกลางสหรัฐ https://www. 

federalreserve. gov/ อัตราแลกเปลี่ยนปัจจุบัน https://www.bloomberg.com/markets/currencies
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สถานที่/เมือง ส�ำหรับการจัดสนทนากลุ่ม 
(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�ำหนดการศึกษา ก�ำหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา 

ข้อมูล และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง Supply Side (ซึง่ได้แก่ ผู้ประกอบการ หรือผู้เกีย่วข้องกบั 

องค์ประกอบใด  ๆกต็ามเพือ่ตอบสนองความต้องการระหว่างการเดนิทางของนกัท่องเทีย่ว)  

ซึง่นอกจากบริษัทฯ จะได้น�ำเสนอวธีิการแสวงหาข้อมลูด้วยการค้นคว้า/การวจัิยเอกสาร  

ตามรายละเอยีดทีแ่สดงไว้ในภาคผนวก ข. แล้ว บริษัทฯ ยังขอน�ำเสนอแนวทางแสวงหา 

ข้อมูลฝ่ัง Supply Side ด้วยวธีิการสมัภาษณ์เชงิลกึ ซึง่เป็นรูปแบบวธีิวจัิยเชงิคณุภาพ 

ประเภทหนึง่ เหมาะส�ำหรับกลุม่เป้าหมายทีมี่คณุลกัษณะเฉพาะ ซึง่ในโครงการฯ นี้ 

จ�ำแนกการสมัภาษณ์เชงิลกึออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่

1) การสมัภาษณ์เชงิลึกผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศทีท่�ำการศึกษา 

ก�ำหนดเป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี ้ ได้แก่ “ผู้บริหารหรือตัวแทน” ขององค์กร

หรือสมาคมที่ดูแลหรือเก่ียวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�ำดบัต้นๆ (ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�ำนักงาน ททท. ในพื้นที่ก่อนด�ำเนินการ  

รวมอาจต้องได้รับการสนับสนุนช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานจาก 

ส�ำนักงานฯ หากมีความจ�ำเป็นอีกด้วย)

โดยก�ำหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี ้มีจ�ำนวน 

ไม่ต้องมากนัก อย่างน้อย 2 รายต่อประเทศก็เป็น 

การเพียงพอ เพราะเป็นชุดข้อมูลเชิงลึกเพือ่เสริม

เข้าไปกบัผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชมุ 

ระดมสมองและข้อมลูเชงิปริมาณเท่านัน้ ไม่ได้ใช้ผล

สรุปมาเป็นตวัแทนของประชากรกลุม่เป้าหมาย (Non 

-representative Purposes)1 จึงได้ก�ำหนดใช้หน่วย 

ตวัอย่างเพยีงจ�ำนวนเหมาะสมตามสภาพเปน็จรงิ 

และงบประมาณโครงการฯ 

การสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทนน�ำเที่ยว  

ได้ถูกจัดข้ึนระหว่าง 15-16 พฤษภาคม 2562  

ในประเทศเป้าหมายของการศึกษา มรีายชือ่บริษัท

ตัวแทนน�ำเที่ยว 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�ำนวนไม่น้อยกว่า 10 ราย

	 เพือ่ให้ผลการศึกษามีข้อมลูความพร้อมของผู้ประกอบการในฝ่ังอปุทาน 

ของประเทศไทย ในการรองรับการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound)  

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนกบัชาตทิีท่�ำการศึกษา และสามารถสอดรับ 

กับข้อมูลฝั่งอุปสงค์ที่ได้มาจากการท�ำ In-market Survey คร้ังนี้ได้ในทันที  

จึงก�ำหนดให้มกีารสมัภาษณ์เชงิลกึผู้บริหารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว  

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�ำดับ 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�ำนวยการฝ่ายพัฒนาธุรกิจ

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�ำนวน 2 ราย 

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�ำเที่ยว 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�ำนักงาน ททท.  

ในประเทศ และผู้มีส่วนรับผิดชอบการตลาด ในประเทศเป้าหมาย ทัง้นีเ้พือ่ใช้เป็นเคร่ืองมอืในการแสวงหาทางเลอืกในการตัดสนิใจ  

และใช้ในการวางแผนการด�ำเนินงาน โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคิด และความต้องการของผู้ที่จะต้องน�ำผลการศึกษาไป 

ใช้ประโยชน์

ล�ำดับ ผู้เข้าร่วมการประชุมระดมสมองของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย วันที่ประชุมระดมสมอง

1 ผู้อ�ำนวยการฝ่ายวิจัยและพัฒนาด้านการท่องเที่ยว  

12 กุมภาพันธ์ 2562

2 ผู้อ�ำนวยการกองแผนนโยบาย

3 ผู้อ�ำนวยการกองสร้างสรรค์กิจกรรม

4 ผู้อ�ำนวยการกองวางแผนสินค้าการท่องเที่ยว

5 ผู้อ�ำนวยการกองส่งเสริมสินค้าการท่องเที่ยว

6 ผู้อ�ำนวยการกองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

7 หัวหน้างานวิจัย กองวิจัยการตลาดการท่องเที่ยว

8 รองผู้อ�ำนวยการฝ่ายกิจกรรม

9 หัวหน้างานสินค้าการท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ กองสร้างสรรค์สินค้าการท่องเที่ยว

10 หัวหน้างานวิเคราะห์ตลาดต่างประเทศ กองกลยุทธ์การตลาด

11 ผู้อ�ำนวยการภูมิภาคอเมริกา
13 กุมภาพันธ์ 2562

12 หัวหน้างานอเมริกา 2

13 ผู้อ�ำนวยการส�ำนักงานลอสแองเจลิส สหรัฐอเมริกา 14 กุมภาพันธ์ 2562
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6. แผนการบริหารความเสีย่ง กรณีพบอปุสรรคด้านจ�ำนวนหน่วยตัวอย่างแต่ละพืน้ท่ีในงานวจิยัเชิงปริมาณ  
หรือการแสวงหาหน่วยตัวอย่างทีมี่คุณลักษณะตามทีเ่สนอในงานวจิยัเชิงคุณภาพ

แม้แผนงานทั้งหมดจะถูกออกแบบภายใต้โครงข้อมูลที่ดี อย่างไรก็ตามเนื่องจากเป็นการท�ำงานนอกพื้นที่ประเทศไทย ซึ่งอาจ

พบอุปสรรคบางประการที่คาดไม่ถึงข้ึนได้ ดังนั้นบริษัทฯ จึงได้เตรียมแผนการบริหารความเสี่ยง โดยจ�ำแนกเป็น 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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6. แผนการบริหารความเสีย่ง กรณีพบอปุสรรคด้านจ�ำนวนหน่วยตัวอย่างแต่ละพืน้ท่ีในงานวจิยัเชิงปริมาณ  
หรือการแสวงหาหน่วยตวัอย่างทีมี่คุณลักษณะตามทีเ่สนอในงานวจิยัเชิงคุณภาพ

7. การเก็บข้อมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่ 

ในชีวิตประจ�ำวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว การท�ำวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย 

ตัวอย่างซึ่งหน้า (Face-to-face Interview) หรือการสัมภาษณ ์

ทางโทรศัพท์ (Telephone Interview) ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�ำได้ยากข้ึน 

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ำกัดทางเวลาและด้านความเป็น 

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู เทคโนโลยีปัจจุบนัท�ำให้การตอบค�ำถาม 

ง่ายข้ึน สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากขึน้ หน่วยตวัอย่างสามารถ 

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน เมือ่ไหร่กไ็ด้ ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ 

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็ 

การส�ำรวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว หากแต่เพิง่เป็นที่ 

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�ำลงัพฒันาไม่นานมานี้ 

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้ำหน้าไปไกลแล้ว เช่น 

สหรัฐอเมริกา แคนาดา หลายๆ ประเทศในภูมิภาคยุโรป หรือ 

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย อาทิ ประเทศญี่ปุ ่น การส�ำรวจ 

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป มีธุรกิจ 

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ำรวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย 

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ำกัด เช่น ข้อมูล 

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน ผู้ตอบมี IP Address 

หลายอนั ท�ำให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�ำนวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตวัอย่างหรือ 

“Panel” สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน ให้ข้อมลูส่วนตวับางอย่าง 

อาทิ ชื่อ ที่อยู่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา สถานภาพสมรส 

เป็นต้น โดยมส่ิีงจูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเมือ่ตอบแบบสอบถาม 

ได้ครบถ้วน (Incentive) ทัง้นี ้บริษทัวจัิยทีท่�ำการบริหารจัดการ 

Panel กลุม่นี ้จะมมีาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ 

อย่างเคร่งครัด และสม�่ำเสมอ เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน 

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�ำวิจัย

ข้อดีของการท�ำส�ำรวจโดย Panel Online Survey

	 สามารถระบุตัวตนของสมาชิก Panel ที่เป็นหน่วย

ตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้ ว่าเป็นพลเมืองที่อาศัยอยู่

ในพื้นที่เป้าหมายจริง มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

	 ลดปัญหาทีเ่กดิข้ึนจากการเกบ็ข้อมูลในลกัษณะFace-

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

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถอยู่ตอบค�ำถามได้จนจบ

	 ใช้ได้ผลดกีบังานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัเร่ืองส่วนตวัละเอยีด

อ่อน เนื่องจากเป็นการตอบแบบ Self-completionไม่มีพนักงาน 

สัมภาษณ์อยู่ด้วย

	 ประหยัดเวลา การส�ำรวจภาคสนามทีพ่นกังานสมัภาษณ์

ต้องเข้าหากลุม่เป้าหมายเอง และคดัเลอืกจนได้หน่วยตวัอย่าง

ตรงคุณสมบัติ ใช้เวลาค่อนข้างมากและมีโอกาสสูงที่จะถูก

ปฏิเสธการให้สัมภาษณ์ 

	 การส่งแบบสอบถามให้กบัสมาชกิ Panel ทางออนไลน์

เพื่อตอบกลับ ใช้เวลาน้อยกว่า ท�ำให้ได้รับข้อมูลกลับมาเพื่อ

วิเคราะห์ผลเร็วกว่าการส�ำรวจโดยใช้วิธีแบบดั้งเดิม

	 ประหยัดงบประมาณ ในประเทศที่พัฒนาแล้วการใช้

แรงงานคนในการเกบ็ข้อมูลมค่ีาใช้จ่ายสงูมากเม่ือเทยีบกบัการ

ส�ำรวจทางออนไลน์ ซึ่งใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการท�ำงาน

เกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูล Online Survey ทั่วไป ที่ไม่ได้

ใช้ระบบสมาชิก หรือ Panel

	 Low Response Rate อัตราการตอบกลับที่ต�่ำกว่า

เนื่องจากหน่วยตัวอย่างไม่มีแรงจูงใจในการตอบแบบสอบถาม 

ในขณะทีส่มาชกิทีล่งทะเบยีนในระบบ Panel Online รับทราบข้อ

ตกลงและเงือ่นไขต่างๆ ในการเข้าเป็นสมาชกิ อกีทัง้มี Incentive 

ส�ำหรับผู้ที่ตอบแบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

	 ระยะเวลาในการบรรลจุ�ำนวนหน่วยตวัอย่างทีต้่องการ 

อาจใช้เวลานานจากการทีไ่ม่สามารถประเมินอตัราการตอบกลบัได้

	 ไม่ทราบตัวตนทีแ่น่ชดัของผู้ตอบแบบสอบถามว่าเป็นใคร 

อยู่ที่ไหน และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ

ศึกษาหรือไม่ ท�ำให้ยากต่อการควบคุมคุณภาพ
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ การท�ำ In-Market Survey  

ในประเทศที่มีความเจริญทางเทคโนโลยีและวิถีชีวิตคนเมือง

เปลีย่นแปลงไปใช้เทคโนโลยีในการด�ำรงชวีติประจ�ำวนัอย่างเข้มข้น 

นั้น การเลือกใช้วิธีการ In-Market Survey โดยการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์อย่างเหมาะสมจึงเป็นสาระส�ำคัญ

ซึ่งกรณีนี้ ได้แก่การตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ที่สามารถ

ควบคมุคณุลกัษณะกลุม่คนตอบได้อย่างเป็นระบบ (ระบบ Panel 

มีข้อมูลสมาชิกที่เป็นผู้ตอบอย่างครบถ้วน)

เปรียบเทียบวิธีการเก็บข้อมูลแบบ Face-to-face Interview 

/ Telephone Interview

	 ในประเทศที่พัฒนาแล้ว วิธีการส�ำรวจแบบสัมภาษณ์

ซึง่หน้า (Face-to-face Interview) ไม่ได้รับความนยิม เนือ่งจาก 

Half-way Drop-out Rate หรืออัตราการหยุดให้สัมภาษณ์

กลางทางสูง โดยเฉพาะเม่ือแบบสอบถามค่อนข้างยาวหรือซับ

ซ้อน หรืออาจด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงาน

สัมภาษณ์ไม่สามารถควบคุมได้

	 ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายคุณภาพสูง โอกาสให้ความร่วม

มือในการสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแบบสมบูรณ์เป็นไปได้น้อย โดย

เฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลายาวนาน ทั้งอาจยังท�ำให้การ

ควบคุมคุณภาพของค�ำตอบเป็นไปได้ยากกว่า 

8. ผลการเก็บหน่วยตัวอย่าง

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

และ Netquest) ประสานการท�ำงานร่วมกัน ตั้งแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายนสามารถเก็บหน่วยตัวอย่างตามวิธีการที่ก�ำหนด 

ได้จ�ำนวน 3,975 ราย โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้

ประเทศบราซิล

ภูมิภาค (Region) ตัวอย่างเมืองส�ำคัญ ข้อเสนอขนาด
หน่วยตัวอย่าง จ�ำนวนหน่วยที่เก็บได้

North Amazonas 400 402

Northeast Ceara/ Bahia 800 595

Central-West Distrito Federal 400 309

Southeast Rio De Janeiro/ Minas Gerias/ Sao Paulo 1,400 1,869

South Parana/Rio Grande Do Sul 800 800

รวมจ�ำนวนหน่วยตัวอย่าง 3,800 3,975

หมายเหตุ: จากการเก็บข้อมูลภาคสนาม พบว่าภูมิภาค Northeast และ Central-West มีกลุ่มเป้าหมายกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปน้อยกว่าที่คาด 
ท�ำให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ตามเป้าหมายที่ก�ำหนด จึงได้มีการขออนุมัติเพื่อขยายการจัดเก็บข้อมูลไปยังพื้นที่อื่นที่อยู่ใกล้เคียง ตามแผนบริหาร
ความเสี่ยงที่ได้เสนอไว้แล้วในข้อเสนอโครงการฯ อย่างไรก็ตาม ผลการเก็บข้อมูลทั้งประเทศสามารถท�ำได้ 3,975 ตัวอย่าง มากกว่าข้อเสนอ 
ซึ่งก�ำหนดไว้ที่ 3,800 ตัวอย่าง
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9. แผนการวิเคราะห์ข้อมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ

แผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�ำหนดไว้ใน  
“ประเด็นการศึกษา” อย่างเป็นระบบ และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวิเคราะห์เพ่ือจ�ำแนกกลุ่มตามลักษณะ 

ด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

การวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่มตามลักษณะด้าน

ประชากรศาสตร์ ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�ำคัญ 6 ด้าน ได้แก่ 

- เพศ 

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

- อาชีพ 

- ระดับการศึกษา

- รายได้ส่วนตัว

- สถานภาพสมรส

ซึง่ตวัแปรทัง้หมดถูกวางแผนให้แยกจัดเกบ็รายละเอยีดของ

แต่ละกลุ่มออกจากกันอย่างชัดเจน แนวทางดังกล่าวจะท�ำให้

นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ ททท. สามารถน�ำข้อมูลมาแยก

วเิคราะห์เปรียบเทยีบรายกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์

ทีส่นใจได้ตรงตามความต้องการ เช่นต้องการทราบพฤติกรรมนกั

ท่องเที่ยวผู้บริหารหญิงอายุ 30 - 44 ปีที่ไม่มีบุตร เปรียบเทียบ 

กับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้านมีบุตรที่มีรายได้ครัวเรือน

ตั้งแต่ 60,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไปก็สามารถที่จะด�ำเนินการ

จากฐานข้อมูลที่จัดเก็บไว้ได้ เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนกกลุม่ตามลกัษณะ 

ด้านจิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

บริษัทได้เตรียมการน�ำโครงค�ำถามด้านจิตวิทยา พัฒนา 

เร่ิมต้นตามกรอบแนวคิด AOI (Attitude, Opinion and Interests) 

ซึ่งได้รับความนิยมในการวิจัยด้านการตลาดในช่วงอดีตที่ 

ผ่านมา แนวคิดนี้เป็นการแบ่งกลุ่มฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย 

ออกเป็นกลุ ่มย่อย โดยใช้ลักษณะ/ความชอบต่อกิจกรรม 

ระหว่างการด�ำรงชีวิตประจ�ำวันเป็นตัวแปรหลัก ภายหลังจึง 

ได้มีการปรับปรุงโดยการน�ำกรอบแนวคิด VALs และ Rokeach 

Value Survey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มด้วยลักษณะค่านิยม 

ทัศนคติด้านจิตวิทยาในระบบการด�ำรงชีวิตเข้ามาผสมผสาน 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งประกอบกัน 

นอกจากนั้น องค์ความรู้ที่ได้จากการร่วมวิเคราะห์ข้อมูล 

ชุดค�ำถามด้านจิตวิทยาในโครงการที่ผ่านๆ มา (กับบริษัท 

Advertising Agency ระดับนานาชาติ ด้วย Software 4Cs  

หรือ Cross Cultural Consumers Characteristics) อย่างต่อเนื่อง 

เป็นเวลา 2 ปีนัน้ท�ำให้เกดิความรู้ และเพิม่ความม่ันใจในการน�ำ 

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�ำแนกกลุ่มตามความสนใจด้าน

นโยบาย (Niche Market) 

องค์ความรู้ที่ได้มาจากการท�ำงานร่วมกับ ททท. ในช่วงหลายปี

ทีผ่่านมา ท�ำให้ทราบกลุม่วตัถุประสงค์หลกัทีท่�ำให้เกดิการเดนิทาง 

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�ำเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (ร่วมกับข้อมูล 

เชงิคณุภาพบางส่วน) โดยให้ความส�ำคญักบัประเดน็“วตัถุประสงค์หลกั” 

ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเดินทางกับกิจกรรมที่นิยมท�ำระหว่าง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศสามารถน�ำมาวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนก 

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�ำธุรกิจ รวมถึงสามารถวิเคราะห ์

เปรียบเทยีบข้อมลูด้านทศันคต/ิพฤตกิรรมอืน่ๆ ระหว่างกลุม่เหล่านัน้ 

ได้อีกด้วย

ส�ำหรับเคร่ืองมอืทางสถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์และจัดกลุม่นัน้ 

ประยุกต์ใช้  Factor Analysis ด้วยวธีิ Principle Component with VARIMAX 

Rotation ที่ปรับปรุงตามมาตรฐานSoftware 4Cs ดังกล่าวแล้ว 

โดยก�ำหนดกฎเกณฑ์มาตรฐานการจ�ำแนกกลุม่ตวัแปรที ่Eigenvalue 

มีค่าตั้งแต่ 1.0 ขึ้นไปและคัดแยกตัวแปรที่มี Loading น้อยกว่า  

0.40 ออก จนชดุตวัแปรตามกลุม่ทีผ่่านการคดัเลอืกจ�ำนวน  3 กลุม่ 

มีค่า VarianceExplained รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ 70

การพฒันาด้านการวเิคราะห์เพือ่จ�ำแนกกลุม่จิตวทิยาดงักล่าวนี้ 

เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ของบริษัทฯ ที่ได้รับการพัฒนามาอย่าง

ต่อเนื่องยาวนาน ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่อย่าง

สม�่ำเสมอ ท�ำให้ชุดค�ำถามเพ่ือใช้ในการคัดแยกไม่ยืดยาว 

จนเกนิความจ�ำเป็น ทัง้ยังมรูีปแบบการวเิคราะห์ และเครือ่งมือ 

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก Advertising Agency ระดับ

นานาชาติ ด้วย Software มาตรฐานดังกล่าวแล้ว 

ส�ำหรบัแนวทางการจ�ำแนกกลุม่ด้านจิตวทิยาในคร้ังนีบ้ริษทัฯ 

เสนอทีจ่ะใช้แนวทางเดมิในการวเิคราะห์จ�ำแนกกลุม่เช่นเดยีวกับ 

งานศึกษาที่ผ่านมา โดยสามารถจ�ำแนกกลุ่มจิตวิทยาได้เป็น

-	 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�ำแนกกลุม่เป้าหมายนี้  

จากความเหน็ของผู้ทีส่นใจจะเดนิทางมาประเทศไทย ทัง้ทีค่าดว่า 

จะเดินทางมาครั้งแรกหรือต้องการมาอีกครั้ง เพื่อจ�ำแนกกรณี  

Single Destination ต่อทริป ออกจาก Multiple Destinations  

ต่อทริป ซึ่งกรณีหลังนี้จะมีรายละเอียดของประเทศเป้าหมาย 

การเดินทางที่สามารถน�ำมาวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่ม AEC  

Connectivity ออกจากกลุ่มอื่นๆ ได้ แผนการดังกล่าวท�ำให้ 

สามารถน�ำข้อมูลกลุ่มมาวิเคราะห์ เปรียบเทียบได้ทั้งทัศนคติ 

และพฤติกรรม รวมถึงแนวโน้มของกลุ่มที่ท�ำ AEC Connectivity 

กับกลุ่มอื่นๆ ได้ในมิติที่หลากหลายอีกด้วย
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(4) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบจุดเด่น/จุดด้อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งขันในลักษณะ Image Map/ 

Brand Map 

การน�ำข้อมูลในตาราง (Contingency Table) ความเห็น 

ต่อภาพลักษณ์องค์ประกอบด้านต่างๆ เปรียบเทียบระหว่าง 

ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่ง จ�ำนวนประมาณ 20 องค์ประกอบ 

กับกว่า 10 ประเทศคู่แข่ง มาสรุปรวมให้เห็นเป็น “ภาพเดียว” 

(Brand Map/Image Map) เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ ของบริษัทฯ 

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง จากการประยุกต์ 

เคร่ืองมือทางสถิติ ด้วยวิธีการ Correspondence Analysis (CA) 

ทีม่กีารให้น�ำ้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ เพือ่ให้ค่า Cumulative 

Proportion of Inertia - 2 Dimensions (ภาพในเอกสารทั่วไป) 

มค่ีาประมาณ 0.70 ข้ึนไป (หมายถึงอธิบายตวัเลขในตารางต่างๆ 

ได้ประมาณร้อยละ 70 ข้ึนไป) ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด 

ของ ททท. สามารถน�ำต�ำแหน่งบน Image Map (ต�ำแหน่งทาง 

การตลาด) ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร 

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�ำแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม 

เป้าหมายต่างๆ กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพืน้ทีเ่ดมิ 

ได้อย่างจ�ำเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ และมีประสทิธิภาพ 

ยิง่ขึน้
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(6) การน�ำเสนอทฤษฎีใหม่ 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�ำคัญอย่างย่ิงส�ำหรับการตลาดปัจจุบัน 

เนือ่งจากพฤตกิรรมผู้บริโภคนยิมการรับรู้ข้อมลูผ่านทางออนไลน์ 

ส่งผลให้การบอกผ่านช่องทางนี้กลายมาเป็นช่องทางสื่อสารที่มี

ประสิทธิภาพอย่างย่ิง 

Webrooming

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มักมีการสืบค้น

ข้อมลูบนออนไลน์ ก่อนการซือ้สนิค้าจริง ซึง่เป็นผลมาจากข้อมูล

ข่าวสารทีส่ามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านช่องทางอนิเทอร์เนต็ ช่วยให้ 

การเลอืกซือ้สนิค้ามีการเปรียบเทยีบข้อดข้ีอเสยีได้อย่างรวดเร็ว

“WOW” factors

ปัจจัยที่ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึก “ว้าว” ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภค 

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�ำภารกจิทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละวนั 

โดยแต่ละภารกจินัน้สุม่เส่ียงต่อการถูกปฏิเสธอย่างมาก (เช่น ขอเล่น 

ฟุตบอลในสนามหญ้าบ้านคนแปลกหน้า ขอให้พนักงานร้าน

สะดวกซื้อพาทัวร์โกดังเก็บของ ฯลฯ) แต่เมื่อ Jiang ท�ำภารกิจ

ในร้านโดนัท Krispy Kreme โดยมีรายละเอียดคือขอให้พนักงาน

ท�ำโดนัทในกล่องให้เหมือนสัญลักษณ์กีฬาโอลิมปิก พนักงาน 

ผู้รับออเดอร์ไม่เพียงแต่ท�ำตามค�ำขอร้องของเขา แต่กลับท�ำให้

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�ำให้ตนแตกต่างจากคู่แข่ง รวมทั้ง 

พัฒนาสินค้าและบริการของตนให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

ในระดบั “Engagement” หรือในระดบัทีต่อบสนองความต้องการ 

เชิงลึกและแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริงและยั่งยืน



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

4 - 22

(7) การออกแบบสอบถามเพื่อจัดกลุ่มเป้าหมายแบบหลากมิติ และสอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทย (Multidimensional Segmentation Questionnaire Design)

การออกแบบสอบถามภายใต้แนวคิด Multidimensional Segmentation Questionnaire Design ส�ำหรับการศึกษานี้  

จะด�ำเนนิการภายใต้พืน้ฐาน 2 ประการ ได้แก่ (1) Questionnaire Principle หลกัการทีจ่�ำเป็นต่อการออกแบบสอบถาม  

เพื่อเอื้อต่อคุณภาพของข้อมูลที่จะน�ำมาวิเคราะห์ได้อย่างเป็นระบบและมีประสิทธิภาพสูงสุดตามแผนการวิเคราะห์ 

ข้อมลูทีก่�ำหนดไว้แล้ว และ (2) Questionnaire Model โครงสร้างความคดิหรือทฤษฎีทีจ่ะน�ำมาประยุกต์ใช้ เพือ่ให้ผลวจัิย 

ออกมาตรงข้อก�ำหนดการศึกษา ใช้วเิคราะห์กลุม่เป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธิภาพ และสามารถน�ำข้อมูลมาประยุกต์ใช้ 

ได้อย่างสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย

Questionnaire Model 

Travel Behavior Combination Analysis •	 เพื่อสร้างโมเดลการท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับสินค้าทางการท่องเที่ยวของ ททท. ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพสูงสุด ในการออกแบบสอบถามจึงจะค�ำนึงถึงการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลากมิติ (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�ำเป็นต่อการวิเคราะห์เชิงโครงสร้างด้วย

Multidimensional & Reusable •	 การออกแบบสอบถามต้องเอื้อต่อการจ�ำแนกผลการวิเคราะห์ทางสถิติออกมาในรูปแบบต่างๆ ได้อย่าง 
หลากหลายมิติ เพื่อน�ำไปประยุกต์ใช้ให้ตรงจุดมากที่สุด ซึ่งนอกจากเพื่อตอบโจทย์ตามข้อก�ำหนดโครงการฯ แล้ว  
ภายหลังยังสามารถน�ำชุดข้อมูลดังกล่าวนี้มาปรับใช้เพื่อตอบโจทย์อื่นๆส�ำหรับนักการตลาด ททท. ได้ด้วยเช่นกัน

Eliminate excessive information •	 ออกแบบค�ำถามให้กระชับ ตรงประเด็น โดยตัดเนื้อหาส่วนที่ไม่เกี่ยวข้องออกให้ได้มากที่สุด

Simplify •	 แม้ว่าสิ่งที่ ททท. ต้องการทราบจะมีความหลากหลาย แต่การออกแบบสอบถามต้องท�ำให้อยู่ในรูปแบบที่เข้าใจ
ได้ง่ายมากที่สุด

Visual Aids •	 การออกแบบสอบถามจะมีการใช้รูปภาพประกอบ (Visual Aids) เพื่อช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพและตอบ
แบบสอบถามได้อย่างตรงจุดและมีคุณภาพมากที่สุด

Sequential Inquiries •	 ท�ำการสอบถามเป็นล�ำดับขั้น เพื่อให้แบบสอบถามน่าติดตาม น�ำไปสู่ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับความเป็น
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�ำคัญของพฤติกรรมการบริโภคสื่อ 

ทีเ่ปลีย่นแปลงไปทัว่โลกนี ้จึงต้องการศึกษาเจาะลกึถึงพฤติกรรม

การบริโภคสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว 

กลุม่เป้าหมาย เพือ่น�ำมาวเิคราะห์ช่องทางการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 

ที่มีประสิทธิภาพและทันยุคทันสมัยมากที่สุด โดยจะท�ำการ

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�้ำหนักของชนิดสื่อดิจิทัล หรือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย
มากน้อยตามล�ำดับ
•	 เพื่อศึกษาหาตัวอย่าง Macro Influencer4 ที่มีผลต่อความสนใจเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

2. พฤติกรรมการ “แชร์ข้อมูล” บนส่ือสังคม

ออนไลน์เก่ียวกับการท่องเทีย่ว ณ  ขณะทีท่่องเทีย่วอยู่

•	 เพื่อน�ำเอาลักษณะการแชร์ข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย มาประยุกต์ใช้กับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อส่งเสริม
การขายหรือโปรโมตผลิตภัณฑ์

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

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

จ�ำนวนมาก (ข้ึนอยู่กับบริบทของแต่ละประเทศ) และสามารถโน้มน้าวพฤติกรรมกลุ ่มเป้าหมายได้

ผลที่คาดว่าจะได้

ผลการศึกษาจะถูกน�ำมาวเิคราะห์จ�ำแนกตามกลุม่เป้าหมาย 

ทีแ่ตกต่างกันตามหลักกายภาพและจิตวทิยา เพือ่นกัการตลาด 

ททท. สามารถน�ำข้อมลูไปประยุกต์เป็นสือ่โฆษณา / ประชาสมัพนัธ์ 

หรือการท�ำกิจกรรมการตลาดในลักษณะ Tie-in กับ Influencer 

บนสือ่ดจิิทลัและสือ่สงัคมออนไลน์ให้ตรงกบัความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันอย่างแท้จริงและเกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด
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(9) การตดิตามการสือ่สารบนสงัคมออนไลน์ (Social Listening)

Social Listening เป็นวิธีการส�ำรวจและประเมินความคิดเห็น 

ของประชาชนจากการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ (Social Media)  

ผ่านการสนทนาในช่องทางสื่อสาธารณะต่างๆ อาทิ Facebook  

YouTube Instagram Twitter รวมถึงกลุม่ Forum และอกีหลายช่องทาง 

ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการส�ำรวจ ทั้งนี้ ข้อมูลจาก  

Social Listening ถือว่าเป็นอีกแหล่งข้อมูลที่มีความน่าสนใจ และ 

มีความส�ำคัญอย่างมากในการท�ำความเข้าใจกลุ ่มเป้าหมาย  

โดยเฉพาะในประเดน็เนือ้หาและความรู้สกึทีม่ต่ีอประเทศไทย ซึง่จะเป็น 

ประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าด้านการท่องเที่ยวของประเทศให้ 

สอดคล้องกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมายในขณะนัน้ อกีทัง้ยังเป็น 

ข้อมูลเพือ่ใช้ส�ำหรับการจัดการวกิฤตหรือความเสีย่งซึง่อาจส่งผลต่อ 

ภาพลักษณ์ของประเทศได้เป็นอย่างดี โดยมีการก�ำหนดช่วงเวลา 

ในการติดตามข้อมูล 6 เดอืน ก่อนส่งรายงานคร้ังที ่2 ผ่านช่องทาง 

สื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Facebook,  

Instagram, YouTube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ  

เป็นต้น

(10) แผนการด�ำเนินงานเพื่อให้เกิดความเชื่อมโยงกับผลการ

วิเคราะห์รายกลุ่มต่างๆ ในรายงานที่ผ่านๆ มา

ดงัทีไ่ด้กล่าวไปแล้ว ถึงแผนการด�ำเนนิการทีส่ามารถน�ำข้อมลูใน 

ระดบัต่างๆ (โดยเฉพาะข้อมูลเชงิปริมาณ) มาวิเคราะห์ตามหลกัการ 

ทางสถิติที่เหมาะสม เพื่อให้การจ�ำแนกกลุ่มย่อย ทั้งกลุ่มย่อยตาม 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และด้านจิตวิทยา ของการศึกษา 

ครั้งนี้สามารถน�ำไปเชื่อมโยง หรือผนวกรวมกับผลงานศึกษาอื่น 

ในช่วงที่ผ่านๆ มาได้อย่างลงตัว อันจะท�ำให้เกิดความเข้าใจ 

ความเหมอืน/แตกต่างของกลุม่ลกัษณะเดยีวกนัในแต่ละตลาด แต่ละ 

ภูมิภาค และสามารถก่อให้เกิด “ความรู้” (Knowledge) ที่สามารถ 

น�ำไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง ในตลาดอื่นๆ 

/ภูมิภาคอื่นๆ รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงานภายในประเทศ  

ได้อย่างมั่นใจอีกด้วย
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(11) ประเด็นอื่นๆ ที่ ททท. ให้ความสนใจ

หัวข้อที่ ประเด็น/ปัจจัยที่ คณะกรรมการก�ำกับการศึกษา  
ให้ความส�ำคัญสูง

สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย ์
ดังกล่าวอย่างถูกต้อง เป็นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�ำหรับการเดินทาง 

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�ำหรับการเข้าถึง

แหล่งท่องเที่ยวส�ำคัญในประเทศไทย

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

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว (อย่างน้อย 8 

เมือง) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทางประชากรศาสตร์

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวในการเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส่วน” กลุ่มเป้าหมายจ�ำแนก
รายพื้นที่ในแต่ละระดับตั้งแต่จ�ำแนกช่วงอายุ รายได้ส่วนตัว ประสบการณ์ท่องเที่ยว
ต่างประเทศ เป็นต้น เพื่อน�ำสัดส่วนในแต่ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ่ม
เป้าหมาย) ในแต่ละพื้นที่ เพื่อก�ำหนดเป็นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว 
อย่างน้อย 8 เมือง 
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม

- เนื่องจากเป็นสาระที่มีความส�ำคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต่การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต่อผลการศึกษาได้โดยง่าย
- ก�ำหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส่วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ่ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก่ (1) ดร.ดนัยธัญ พงษ์พัชราธรเทพ อาจารย์
ประจ�ำหลักสูตรการจัดการความรู้ วิทยาลัยศิลปะ สื่อและเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
(2) ดร.ธารากร วุฒิสถิรกูล เลขาธิการสมาคมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้าน
เศรษฐกิจ และการค้าอาเซียน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (3) บริษัท HATS Consulting & 
Research มาร่วมวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อน�ำมาผสมผสานหาค�ำตอบใน
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�ำมาวิเคราะห์
กลยุทธ์รองรับนักท่องเที่ยวเหล่านั้น 

- เตรียมการศึกษางานวิจัยเอกสาร ที่เกี่ยวข้องกับอุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของไทย และประเทศคู่แข่ง
- วางแผนแสวงหาข้อมูลเชิงลึก โดยกระบวนการศึกษาเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ประกอบการฯ ในประเทศ

5 การปรับปรุงแก้ไข (รายงาน) ตามค�ำแนะน�ำของคณะ
กรรมการก�ำกับการศึกษา เรียบเรียงให้เข้าใจง่าย น�ำเสนอด้วย 
Infographic

- ด้วยประสบการณ์ตรง และเข้าใจความต้องการของคณะกรรมการก�ำกับการศึกษา
อย่างถ่องแท้ จึงเตรียมพนักงานผู้มีประสบการณ์ด้านงาน Infographic (โดยเฉพาะกับ
องค์กร ททท.) รวมถึงเตรียมแผนการว่าจ้างที่ปรึกษาฯ โครงการในส่วนนี้เป็นการเพิ่มเติม
(เป็นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�ำงานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร่วมกับบริษัทฯ มาก่อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม่สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ำกับการศึกษาได้



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

4 - 26

10. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรต่างประเทศ 

การน�ำเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศ 

กลุม่ประเทศเกดิใหม่ (Emerging Market) : บราซลิ และอาร์เจนตินา” 

ในคร้ังนี้ บริษัท อินทัชรีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ�ำกัด  

ได้ร่วมมือกบัพนัธมติรผู้เชีย่วชาญทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  

เพื่อแสดงความมุ ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่นในผลส�ำเร็จ 

ของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ที่ก�ำหนดไว้ของ ททท.  

โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก�ำหนด

แนวทางการวเิคราะห์ข้อมลู" ด้วยรูปแบบทีน่่าเชือ่ถือใหม่ๆ ดงันี้

(2) พันธมิตรต่างประเทศ

เนือ่งจากบริษัท อนิทชั รีเสร์ิช แอนด์ คอนซลัแทนซี ่จ�ำกดั  

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�ำงานและคณุภาพ 

ของผลงานเป็นที่ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท  

อินทัชฯ จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามามีส่วนสนับสนุน  

และร่วมมือกบัทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพนัธมิตรต่างประเทศใน 

พื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ด้านการ 

วิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตรที่จะด�ำเนิน 

การเก็บข้อมูลร่วมกัน

อนึง่ ข้ันตอนดงักล่าวนบัได้ว่าอาจท�ำให้เกดิผลดต่ีอการวจัิย 

คร้ังนี้ได้เพิ่มข้ึนอีกด้วย เนื่องจากสามารถคัดเลือกพันธมิตร 

ได้ตามความถนดั และยังท�ำให้เกดิความหลากหลายในแนวคดิ  

หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ จาก 

ผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 

คอยก�ำหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธ์ิ  

ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อม่ันว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัย 

ที่ได้น�ำเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุเป้าประสงค์ได้จริง 

และเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ 

ประสานความร่วมมือ ได้แก่

(1) พันธมิตรหลัก

ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลัก ในประเทศได้แก่  

บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยเชิง 

คุณภาพชั้นน�ำของไทย ในการน�ำเสนอแนวทางการวิเคราะห์ 

ผลเชงิลกึทีม่ปีระสทิธิผลสงู ให้กบัตราสนิค้าชัน้น�ำทัว่โลกมาแล้ว 

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


