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บทสรุปผูบริหาร 
 
I. ความเปนมาของโครงการ 
 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.)  ไดกําหนดแผนการดําเนินงานเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง
สภาพแวดลอมและเพิ่มความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรมทองเที่ยว โดยกําหนดใหการรุกตลาด
เพื่อขยายฐานลูกคาใหมเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสงเสริมการดําเนินงานดานตลาดตางประเทศ 
โดยเฉพาะตลาดที่สําคัญของไทยตลาดหนึ่งไดแก ภูมิภาคยุโรป 

ททท. จึงมีความประสงคที่จะทําการศึกษาประเทศในภูมิภาคยุโรป ที่มีนักทองเท่ียวเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยอันดับตนๆ และในแตละปมีจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางทองเที่ยวตางประเทศจํานวนมาก 
ซึ่งเปนโอกาสในการสงเสริมใหมีการเดินทางทองเที่ยวในไทยไดอีกมาก โดย ททท. ไดกําหนดตลาด
นักทองเท่ียวจากภูมิภาคยุโรปที่ผานเกณฑการคัดเลือก 5 ประเทศ ประกอบดวย ประเทศสหราชอาณาจักร 
ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี และ เนเธอรแลนด เพื่อใหไดขอมูลที่เปนประโยชนในการดําเนินการทางการตลาดที่
คาดวาจะสามารถเพิ่มจํานวนการเดินทางเขาสูประเทศไทยของนักทองเที่ยวกลุมดังกลาวตอไป 

 
II. วัตถุประสงคของโครงการ 
 

2.1 วัตถุประสงคโครงการ 
1. เพื่อสื่อสารกับกลุมลูกคาใหมที่มีศักยภาพ และผูประกอบการทองเที่ยวในยุโรป 
2. เพื่อสรางการรับรูใหกลุมเปาหมายขางตนใหมีความรู ความเขาใจตามที่ผูสงสารตองการสื่อ 
3. เพื่อสามารถขยายฐานการตลาดสําหรับกลุมลูกคาใหมในตลาดยุโรปใหไดตามเปาหมายของ 

ททท. 
 

2.2 วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความมีประสิทธิภาพของการสื่อสารนโยบายของ ททท.  
2. เพื่อศึกษาการรับรู มุมมอง และความเขาใจที่ผูประกอบการทองเที่ยวมีตอประเทศไทย/คูแขง  
3. เพื่อศึกษาการรับรู มุมมอง และความเขาใจที่ผูประกอบการมีตอนโยบายที่ ททท. วางไว 
4. เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคของผูประกอบการ ตอการจัดการการทองเที่ยวในประเทศไทย 
5. เพื่อศึกษาถึงผลตอบรับและมุมมองที่ผูประกอบการไดรับจากนักทองเที่ยว 
6. เพื่อศึกษาทัศนคติ  มุมมอง พฤติกรรมการทองเที่ยวโดยทั่วไป ของลูกคาใหม 
7. เพื่อศึกษาถึงการรับรูและทัศนคติของลูกคาใหมที่มีตอประเทศไทยและคูแขงรวมทั้งความเขาใจ

และมุมมองที่มีตอแนวทางที่ ททท. วางไว 
8. เพื่อศึกษามุมมองที่ลูกคาใหมมีตอผลิตภัณฑ และ บริการดานการทองเที่ยวในประเทศไทย 
9. เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคที่ลูกคาใหมตองเผชิญในการหาขอมูลเกี่ยวกับประเทศไทย และ

การจัดการการเดินทางมาประเทศไทย รวมถึงความตั้งใจที่จะเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
เปรียบเทียบกับประเทศคูแขงอื่นๆ 
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2.3 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 

1. ททท. สามารถแบงกลุมลูกคาใหม พรอมทั้งเรียงลําดับความสําคัญของกลุมเปาหมายดังกลาว  
เพื่อใหเขาใจถึงกลุมเปาหมายแตละกลุม ตลอดจนการจัดทําแนวทางการขยายฐานตลาดให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุม 

2. สามารถเขาถึงตลาดเปาหมายของ ททท. ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยการเรียนรูจากความ
ตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองของนักทองเที่ยว 

3. สามารถวางตําแหนงทางการตลาด เพื่อการตัดสินใจหรือการกระทําใดๆ ที่จะสรางภาพลักษณ 
และการสื่อความ ตลอดจนสรางกลไกและความสัมพันธกับกลุมลูกคาใหมและผูประกอบการได
อยางมีประสิทธิภาพ  

 
III. ระเบียบวิธีการศึกษา 
 

 การศึกษาในครั้งนี้แบงออกเปน 3 สวนคือ การศึกษาวิจัยจากเอกสาร การศึกษาขอมูลเชิงคุณภาพ 
และการศึกษาขอมูลเชิงปริมาณ  รายละเอียดวิธีการศึกษาในแตละสวนมีดังนี้ 
 
3.1 การวิจัยเอกสาร (Desk Research) 

มีวัตถุประสงคเพื่อรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศที่ไดมีผูศึกษาหรือจัดทําไวแลว
ทั้งในเชิงมหภาคและจุลภาค เพื่อใหเขาใจถึงสภาพแวดลอมและปจจัยที่อาจสงผลกระทบตอการตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของนักทองเที่ยวยุโรป ตลอดจนพฤติกรรมและทัศนคติของนักทองเที่ยวดวย 

 
3.2 การศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

มีวัตถุประสงคเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับนโยบายและแนวทางการดําเนินงานของกลุมเปาหมาย 
แตละกลุม ตลอดจนมุมมองและความคิดเห็นตอการทองเที่ยวในประเทศไทย 

วิธีการเก็บขอมูล: การสัมภาษณเชิงลึกทางโทรศัพท 
กลุมเปาหมายและจํานวนตัวอยาง: แบงไดทั้งสิ้น 5 กลุมรวมจํานวนตัวอยางทั้งสิ้น 125 ราย 

กลุมเปาหมาย จํานวนตัวอยาง (ราย) 
1) ผูบริหาร ททท./ผูแทน ททท. ที่ประจําอยูสํานักงานฯ ประเทศ 

สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี เนเธอรแลนด 
 5  

2) ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียว/สมาคมทองเท่ียวในประเทศไทย  60  
3) ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียว/สมาคมทองเท่ียวในตางประเทศ  35  
4) สายการบินตางประเทศ  10  
5) ส่ือนิตยสาร/ส่ือออนไลนในตางประเทศ  15  

รวม  125  
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3.3 การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
มีวัตถุประสงคเพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับการรับรู ทัศนคติ พฤติกรรมของนักทองเที่ยวยุโรป 

ตลอดจนปจจัยที่ทําใหตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวระยะไกล โดยแบงการศึกษาในสวนนี้ออกเปน 2 วิธี ดังนี้ 
วิธีการเก็บขอมูล:  

1. การตอบแบบสอบถามผานทางออนไลน (Online Survey) 
 2. การสัมภาษณตัวตอตัว (Face-to-Face Interview) 
กลุมเปาหมายและจํานวนตัวอยาง:  
1. Online Survey  

ระยะเวลาดําเนินการเก็บขอมูล: เดือนกันยายน – เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 
กลุมเปาหมาย: นักทองเที่ยวยุโรปเปาหมายที่มีคุณสมบัติดังตอไปนี้ 

 อายุ 18 ปขึ้นไป 
 รูจักประเทศไทย  และไมปฎิเสธที่จะเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย 
 เคยเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ (เอเชียตะวันออกเฉียงใต เอเชียใต จีน  
เกาหลี ญี่ปุน ฮองกง) ในชวง 2 ป ที่ผานมา 

 ไมเคยเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย 
 จํานวนตัวอยาง: รวมทั้งสิ้น 2,119 ราย 
 

2. การสัมภาษณตัวตอตัว (Face-to-Face Interview) 
ระยะเวลาดําเนินการเก็บขอมูล: เดือนกันยายน – เดือนตุลาคม พ.ศ. 2554 
กลุมเปาหมาย: นักทองเท่ียวยุโรปเพิ่งเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยเปนครั้งแรก โดยมา
เที่ยวประเทศไทย ณ ชวงเวลาที่ทําการเก็บขอมูล เพื่อศึกษาถึงเหตุผลและปจจัยในการ
เลือกมาประเทศไทย 
จํานวนตัวอยาง: รวมทั้งสิ้น 316 ราย 

 
 

IV. ผลการศึกษาภาพรวมตลาดยุโรป 
 

4.1 ผลจากการวิจัยเอกสาร 
 จากการศึกษาวิจัยเอกสาร องคการทองเที่ยวโลกไดประมาณการแนวโนมอุตสาหกรรมทองเที่ยว
โลกในระยะยาว (Tourism 2020 Vision) ระหวางป 1995 – 2020 โดยใชป 1995 เปนปฐานในการประมาณ
การสําหรับชวงป 2010 และ 2020  แสดงใหเห็นวาการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล (Long-haul Travel) จะมี
อัตราเติบโตประมาณ 5.4% ตอป ซึ่งสูงกวาการเดินทางทองเที่ยวภายในภูมิภาค (Intraregional Travel) ที่
จะมีอัตราเติบโตอยูที่ 3.8% ตอป นอกจากนี้ ยังมีการคาดการณแนวโนมสถานการณทองเที่ยวในแตละ
ภูมิภาค โดยพบวาภูมิภาคเอเชียและตะวันออกกลาง เปนแหลงทองเที่ยวที่มีโอกาสขยายตัวสูงที่สุดเฉลี่ย
ประมาณ 6.5% ถึง 6.7%  

ดานแหลงทองเที่ยวของประเทศไทยที่เปนที่นิยมในกลุมนักทองเที่ยวตางชาติ ยังคงเปนแหลง
ทองเที่ยวทางประวัติศาสตร เชน พระบรมมหาราชวัง วัดพระแกว พระที่นั่งวิมานเมฆ วัดโพธิ์ รวมถึง
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โบราณสถานในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยในป 2010 มีผูเขาเยี่ยมชมแหลงทองเที่ยวกลุมนี้สูงถึง 55% 
ของจํานวนนักทองเที่ยวทั้งหมด และคิดเปน 48% ของรายไดจากแหลงทองเที่ยวทั่วประเทศ สําหรับแหลง
ทองเที่ยวทางธรรมชาติในป 2010 มีอัตราการเติบโตของจํานวนผูเขาเยี่ยมชมประมาณ 6% เนื่องมาจาก
ประเทศไทยมีแหลงทองเที่ยวประเภทอุทยานแหงชาติกวา 200 แหงกระจายอยูทั่วประเทศ ซึ่งยังคงเปนที่
นิยมอยางกวางขวางในกลุมนักทองเที่ยวเชิงนิเวศน และกลุม Backpacker  
 แผนการตลาด ททท. ป พ.ศ. 2554 ไดวางเปาหมายตําแหนงทางการตลาด (Positioning) ให
ประเทศไทยเปน แหลงทองเที่ยวคุณภาพที่หลากหลาย ใหประสบการณที่ทรงคุณคาและประทับใจ โดยใน
สวนของตลาดตางประเทศโดยรวมนั้น ไดกําหนดเปาหมายใหตลาดตางประเทศสรางรายไดเพิ่มขึ้น 9% จาก
ประมาณการจํานวนนักทองเที่ยวตางประเทศรวม 15.5 ลานคน ซึ่งคาดวาจะนํารายไดเขาประเทศจํานวน 
600,000 ลานบาท  
 
4.2 ตําแหนงทางการตลาดของประเทศไทย ในตลาดยุโรป 
 จากการสัมภาษณผูอํานวยการ ททท. ภูมิภาคยุโรป พบวาสําหรับตลาดทองเที่ยวในยุโรป คูแขงใน
ตลาดมีทั้งคูแขงทางตรงที่เปนประเทศแหลงทองเที่ยวระยะไกล (Long-haul) และคูแขงทางออม ซึ่งไดแก
ประเทศในภูมิภาคยุโรป (Intra-region/Short-haul) โดยเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงทางตรงแลว ประเทศไทย
นับวายังเปนผูนําในตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศนี้ โดยประเทศคูแขงสําคัญๆ แบงไดเปน 2 กลุม คือ 

 1) ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ไดแก มาเลเซีย เวียดนาม สิงคโปร อินโดนีเซีย 
 2) ประเทศในเอเชียตะวันออกและเอเชียใต ไดแก จีน อินเดีย ศรีลังกา 

 ทั้งนี้ สิ่งที่ทําใหประเทศไทยยังเปนผูนําในตลาดทองเที่ยวระยะไกล ไดแก ความหลากหลายของ
สินคาทองเที่ยว ที่สามารถสรางมูลคาเพิ่ม และสรางความรูสึกคุมคาใหแกนักทองเท่ียวยุโรป ที่มีระยะเวลา
พํานักคอนขางยาวได  
 สวนประเทศแหลงทองเที่ยวในยุโรปที่ถือเปนคูแขงทางออมของประเทศไทยนั้น  มีปจจัยหลักที่
สงผลเชิงลบตอการกระตุนใหนักทองเที่ยวยุโรปทั้ง 5 ประเทศพิจารณาเดินทางมาประเทศไทย คือ การรุก
ทําการตลาดของประเทศในยุโรปดวยกัน ซึ่งมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับบริษัทนําเที่ยวและสาย
การบินตางๆ เพิ่มมากขึ้น 
 
4.3 แนวทางในการดึงดูดลูกคาใหมของ ททท. ในปงบประมาณ 2554 
 ททท. ภูมิภาคยุโรป ใหความสําคัญกับการนําเสนอความหลากหลายของแหลงทองเที่ยวของไทยให
มากขึ้น เพื่อใหนักทองเที่ยวยุโรปไดรับรูวาประเทศไทยไมไดเปนที่รูจักเฉพาะในเรื่องชายหาด แตยังมีเรื่อง
ของวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต กิจกรรมตางๆ เชน ชอปปง สปา ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถสรางความรูสึก
คุมคาดานการทองเที่ยวใหแกกลุมเปาหมายได 

ในปงบประมาณ 2554 จะใหความสําคัญกับการเจาะกลุมลูกคาใหมประมาณ 40% ที่เหลืออีก 60% 
จะเปนการทําตลาดกับกลุมเดิม (Revisit) เนื่องจากกลุม Revisit มีฐานตลาดคอนขางใหญ  

 
กลยุทธในการดึงดูดนักทองเที่ยวยุโรปกลุมใหมๆ มีดังนี้ 
1) เนนเจาะกลุมตลาดที่ยังมีนักทองเที่ยวอีกพอสมควรที่ยังไมเคยเดินทางมาประเทศ 
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2) ทํา Celebrity Marketing 
3) การทํา Co-branding รวมกับเจาของสินคาตางๆ ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว 
4) การทํากิจกรรม Online เพิ่มขึ้น ทั้งผาน Social Media และผาน Blogger ตางๆ 
5) การจัด Road Show เพื่อจับคูทางธุรกิจแบบหนึ่งตอหนึ่ง (One-on-one Matching) ระหวาง

ผูประกอบการในประเทศไทยกับผูประกอบการตางประเทศ เพื่อใหเกิดการซื้อขายและสราง
เครือขายทางธุรกิจที่กวางขึ้น 

6) การทํากิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับภาคเอกชนเพิ่มมากขึ้น  
7) การเชิญผูประกอบการทองเที่ยวและสื่อตางประเทศมาประเทศไทย  

 
4.4 อุปสรรคตอการสงเสริมการทองเที่ยวประเทศไทยในกลุมนักทองเที่ยวยุโรปกลุมใหม 
 ปญหาสําคัญประการแรก คือ เรื่องของภาพลักษณของประเทศไทย ซึ่งปจจุบันนักทองเที่ยวยุโรป
ยังคงมีภาพลักษณเชิงลบตอประเทศไทยในเรื่องตอไปนี้ 

 1. เปนประเทศที่มีการทองเที่ยวเชิงใหบริการทางเพศ 
 2. ปญหามลภาวะ 
 3. ปญหาการใชแรงงานเด็ก 
 4. ปญหาการหลอกลวงนักทองเที่ยว 
สิ่งหนึ่งที่จะชวยแกไขปญหาภาพลักษณในเชิงลบไดอยางมีประสิทธิภาพก็คือ การบอกปากตอปาก 

(Word of Mouth) จากนักทองเที่ยวที่เคยมาเที่ยวประเทศไทยแลว และมีประสบการณที่ดีในเมืองไทย 
ปญหาอีกประการคือ เรื่องของแหลงทองเที่ยวเสื่อมโทรม ไมสะอาด ขาดความเปนระเบียบ

เรียบรอย ซึ่งเปนขอเท็จจริงที่อาจสงผลกระทบตอการบอกตอของนักทองเที่ยว  อยางไรก็ตาม การแกไข
ปญหาของอุตสาหกรรมทองเที่ยวเหลานี้ จําเปนตองอาศัยความรวมมือจากหลายๆ ฝาย และตองพัฒนาใน
องครวม ทั้งระบบโครงสรางพื้นฐาน คุณภาพของคน และสังคม เปนตน 
 
V. การแบงกลุมลูกคาใหม ตลาดยุโรป 

จากขอมูลเชิงปริมาณจากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวยุโรปทั้งหมด ทั้งผูที่ยังไมเคยเดินทางมา
ประเทศไทย และผูที่เดินทางมาประเทศไทยเปนครั้งแรก รวมทั้งสิ้น 2,435 ตัวอยาง ไดมีการนํามาเฉลี่ย
น้ําหนักตามสัดสวนจํานวนประชากรของแตละประเทศ ตามแตละชวงอายุ และนํามาแบงกลุม 
(Segmentation) ลูกคาใหมตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศ สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี และ
เนเธอรแลนด โดยใชวิธีการจัดกลุมแบบ Attitudinal Segmentation รวมได 7 กลุม เรียงตามขนาดของกลุม
ที่มีศักยภาพจากมากไปนอย ดังนี้ 
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1) Holistic Traveler (18.2%)  เปนกลุมที่รักการเดินทางทองเที่ยวเปนชีวิตจิตใจ มีความตองการทางการ
ทองเที่ยวที่หลากหลาย และชอบทํากิจกรรมทางการทองเที่ยวรวมกับผูอื่น กิจกรรมที่สนใจเปนพิเศษ
นอกจากการชมวิวทิวทัศน และการชอปปง ไดแก การทัศนศึกษา/เยี่ยมชมสถานที่ที่เปนมรดกทาง
วัฒนธรรม และธรรมชาติ กิจกรรมการทองเที่ยวเชิงผจญภัยและสันทนาการตางๆ เชน ขี่จักรยาน ปน
เขา ดําน้ํา เปนตน  กิจกรรมเพื่อการพักผอนหยอนใจ ไปจนถึงกิจกรรมเพื่อความบันเทิง และความ
บันเทิงในยามราตรี  ประการสําคัญคือ เปนกลุมที่มีทัศนคติในเชิงบวกเกี่ยวกับประเทศไทยมากกวา
กลุมอื่นๆ 

ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 14 วัน 
คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง(รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 97,433 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

• “ไมสามารถจินตนาการถึงชีวิตที่ปราศจากการทองเที่ยวได” 
• “การทองเที่ยวเปดโอกาสใหไดสํารวจแหลงมรดกทางวัฒนธรรม” 
• “การทองเที่ยวเปนสิ่งที่ตองแบงปนรวมกับผูอื่น” 
• “ชอบทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน แคมปปง และปนเขา” 
• “ประสบการณที่นาตื่นเตนสุดขีดและการผจญภัย เปนสิ่งที่มองหาเมื่อเดินทาง
ทองเที่ยว” 

• “ชอบเดินทางทองเที่ยวไปยังประเทศแหลงทองเที่ยวใหมๆ” 
 

 
 

2) Mainstream Traveler (17.8%) เปนนักทองเที่ยวกระแสหลักทั่วไป ที่ตองการเปลี่ยนบรรยากาศใน
ชีวิตประจําวันและทํากิจกรรมเพื่อพักผอนหยอนใจ โดยกลุมนี้จะคอนขางคํานึงถึงงบประมาณและ
คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวดวย  กิจกรรมการทองเที่ยวที่สนใจเปนพิเศษนอกเหนือจากการชมวิว
ทิวทัศนและการชอปปง ไดแก การทัศนศึกษา/เยี่ยมชมสถานที่ที่เปนมรดกทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ 
ตลอดจนกิจกรรมเพื่อการสันทนาการและความบันเทิงตางๆ 

ตัวอยาง Theme ในการนําเสนอผลิตภัณฑ กลุม Holistic Traveler:  
Key Message:  Travel to the Max 
Key Offering:  ประสบการณการทองเที่ยว ที่ประกอบไปดวยการผจญภัย ประสบการณดาน

วัฒนธรรม ความสนุกสนาน รวมทั้งการผอนคลายไปในตัว เนนนําเสนอความ
หลากหลายใน 1 ทริป 

Key Possible Activities:  สถานที่และกิจกรรมที่สามารถตอบสนองความตองการทางการทองเที่ยว เชน 
กิจกรรมเดินปา ปนเขา เที่ยวน้ําตก ลองแกง ดําน้ํา กีฬาทางทะเล การทองเที่ยว
เชิงผจญภัยตางๆ กิจกรรมทองเที่ยวแบบโฮมสเตยในรูปแบบที่ใหความ
สะดวกสบาย การทองเที่ยวที่ไดความรูในเชิงศิลปวัฒนธรรม และอาจปดทาย
ดวยสปาเพื่อผอนคลายหลังจากการทองเที่ยวอยางเต็มที่ 

Key Possible Partners:  เชน Jim Thompson’s Farm, Chiang Mai Extreme, Padi, Palio, ไรบุญรอด 
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ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 17 วัน 
คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง (รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 81,424 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

• “การทองเที่ยวเปดโอกาสใหไดสํารวจแหลงมรดกทางวัฒนธรรม” 
• “ชอบเดินทางทองเที่ยวไปยังประเทศแหลงทองเที่ยวใหมๆ” 
• “ตองการใชจายอยางฉลาดในการทองเที่ยว” 

 
 

3) Self-Pampering Traveler (17.5%) เปนกลุมที่ใหความใสใจกับสุขภาพและความกินดีอยูดี ตองการ
ความสะดวกสบายในการเดินทางทองเที่ยว  กิจกรรมการทองเที่ยวที่สนใจเปนพิเศษนอกเหนือจากการ
ชมวิวทิวทัศนทั่วไป ไดแก การทํากิจกรรมที่ชวยใหผอนคลายทางสุขภาพรางกาย เชน สปาและการ
นวด และการไปชอปปง  

ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 16 วัน 
คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง (รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 122,137 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

• “สุขภาพและความอยูดีมีสุข เปนสวนหนึ่งของการเดินทางทองเที่ยว” 
• “การบริการและที่พักระดับหรู เปนสิ่งที่มองหาเมื่อเดินทางทองเที่ยว” 
• “การไดทําตามใจปรารถนานับเปนสิ่งที่สําคัญยิ่งสําหรับการทองเที่ยวของฉัน” 

ตัวอยาง Theme ในการนําเสนอผลิตภัณฑ กลุม Mainstream Traveler:  
Key Message:  Let us entice you with the new travel sensation 
Key Offering:  ความครบเครื่องของประสบการณการทองเที่ยว ที่ประกอบไปดวยการพักผอน 

การเรียนรูดานวัฒนธรรม การชอปปง และความสนุกสนานอยางเต็มที่ในยามค่ํา
คืน ดวยคาใชจายที่คุมคา 

Key Possible Activities:  สถานที่ชอปปงที่นําเสนอสินคาหลากหลายประเภท ต้ังแตตลาดนัดวันหยุด 
ตลาดนัดกลางคืน ไปจนถึงหางสรรพสินคาระดับหรู การไดไปเห็น/เยี่ยมชม
สถานที่ทองเท่ียวประเภทวัด วัง เที่ยวทะเล รานอาหารริมแมน้ํา และสถาน
บันเทิงยามค่ําคืน โชวทิฟฟานี่ 

Key Possible Partners:  เชน Grand Pearl, Emporium, Palio, Chao Phraya Cruise 
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4) Anthropological Explorer (14.6%) เปนกลุมที่ชอบแสวงหาการทองเที่ยวที่เปดโลกทัศนทาง
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตความเปนอยูในทองถิ่นใหแกตนเอง กิจกรรมทองเที่ยวที่สนใจเปนพิเศษ
นอกเหนือจากการชมวิวทิวทัศน ไดแก การทัศนศึกษา/เยี่ยมชมสถานที่ที่เปนมรดกทางวัฒนธรรมและ
ธรรมชาติ กิจกรรมทองเที่ยวเชิงผจญภัยและสันทนาการ กิจกรรมเพื่อการพักผอนหยอนใจ และการใช
ชีวิตรวมกับชุมชนในทองถิ่น เชน โฮมสเตย 

ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 20 วัน 
คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง(รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 78,940 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

•  “การทองเที่ยวเปดโอกาสใหไดสํารวจแหลงมรดกทางวัฒนธรรม” 
• “ชอบเดินทางทองเที่ยวไปยังประเทศแหลงทองเที่ยวใหมๆ” 

 
 

5) Tech-savvy Traveler (12.5%)  เปนกลุมที่นิยมวางแผนการเดินทางทองเที่ยวดวยตนเอง ต้ังแตการ
หาขอมูลไปจนถึงการจองตั๋ว/ที่พัก โดยใชประโยชนจากสื่ออินเตอรเน็ตตางๆ รวมถึงอินเตอรเน็ตบน
โทรศัพทมือถือ กิจกรรมการทองเท่ียวที่สนใจเปนพิเศษนอกเหนือจากการชมวิวทิวทัศนทั่วไปและการ 
ชอปปง ไดแก การไปทัศนศึกษา/เยี่ยมชมสถานที่ที่เปนมรดกทางวัฒนธรรมและธรรมชาติ 

ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 16 วัน 

Theme ในการนําเสนอผลิตภัณฑ สําหรับกลุม Anthropological Explorer: 
Key Message:  Let us take you through the full travel immersion experience 
Key Offering:  ความครบเครื่องของประสบการณการทองเที่ยว ที่ประกอบดวยการผจญภัย 

ประสบการณทางวัฒนธรรม โดยสงเสริมกิจกรรม Homestay และรูปแบบการ
ทองเที่ยวที่ไดสัมผัสวิถีชีวิตคนไทยอยางแทจริง 

Key Possible Activities:  ทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวที่โดดเดนดานวิถีชีวิตและวัฒนธรรมทองถ่ินที่โดดเดน 
เชน แมฮองสอน อุบลราชธานี หนองคาย เชียงราย เชียงคาน ตลาดน้ําอัมพวา วิถี
ชีวิตชาวสวนดําเนินสะดวก 

Key Possible Partners:  เชน Birds & Bees Resort พัทยา, ผูประกอบการ Homestay 

Theme ในการนําเสนอผลิตภัณฑ สําหรับกลุม Self-Pampering: 
Key Message:  Time to explore your inner spirit and reenergize yourself 
Key Offering:  ใหความสะดวกสบาย ผอนคลาย และสรางการพักผอนที่มีคุณภาพทั้งในดานสุภาพ

กาย และสุขภาพใจ ผานบริการสปา อาหารสุขภาพ การทําสมาธิ และความ
สนุกสนานกับการชอปปง 

Key Possible Activities:  พักผอนในสปารีสอรท / สปาในโรงแรมชายทะเล ฝกโยคะ เรียนทําอาหาร ชอปปงใน
หางสรรพสินคาระดับหรู 

Key Possible Partners:  เชน Chiva-Som, Blue Elephant, Jirung Health Resort, Absolute Sanctuary Samui 
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คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง(รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 81,424 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

• “เมื่อจะเดินทางทองเที่ยว มักจะหาขอมูลตางๆ ผานทางอินเตอรเน็ต หรือทางมือถือที่
เชื่อมตออินเตอรเน็ต” 

• “จัดโปรแกรมการทองเท่ียวของตัวเองผานทางอินเตอรเน็ต หรือทางมือถือที่เชื่อมตอ
อินเตอรเน็ต” 

 
 

6) Bygone Traveler (11.5%) เปนกลุมที่มีวิถีในการทองเที่ยวแบบด้ังเดิม ไมนิยมใชสื่อสมัยใหมเปน
เครื่องมือในการหาขอมูลและเตรียมการเดินทางทองเที่ยว กิจกรรมทองเที่ยวที่สนใจเปนพิเศษ
นอกเหนือจากการชมวิวทิวทัศน และการชอปปง ไดแก การทัศนศึกษา/เยี่ยมชมสถานที่ที่เปนมรดกทาง
วัฒนธรรมและธรรมชาติ และกิจกรรมเพื่อการพักผอนหยอนใจ 

เพศ: ชาย (51%)/หญิง (49%) 
อายุ: 45 ปขึ้นไป 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน: 143,248 บาท 
ความถี่ในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอครั้ง: ประมาณ 18-19 วัน 
คาใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลตอครั้ง(รวมตั๋วเครื่องบิน): ประมาณ 81,424 บาท 
มุมมองตอการทองเที่ยว: 

• “ไมนิยมจัดโปรแกรมการทองเที่ยวของตัวเองผานทางอินเตอรเน็ต หรือทางมือถือที่
เชื่อมตออินเตอรเน็ต” 

• “Social media ไมใชสวนสําคัญในการหาขอมูลในการเดินทางทองเที่ยว” 
 

Theme ในการนําเสนอผลิตภัณฑ สําหรับกลุม Tech-Savvy Traveler: 
Key Message:  Grasp the fun with just one click 
Key Offering:  เนนความสะดวกสบายในการวางแผนการทองเที่ยวผานอินเตอรเน็ต สรางโครงสราง

พ้ืนฐานที่เพียบพรอมใหนักทองเที่ยวสามารถแบงปนประสบการณทองเท่ียวทาง
ออนไลนไดอยางทันใจและสะดวกสบาย 

Key Possible Activities:  ทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ และวัฒนธรรม ที่เปนที่นิยมของประเทศ
ไทย เชน พระบรมมหาราชวัง ทะเลฝงอันดามัน หมูเกาะฝงอาวไทย สมุย เชียงใหม 
และสรางรูสึกมั่นใจวานักทองเท่ียวกลุมนี้จะสามารถบอกเลาประสบการณทองเที่ยว 
(เรื่องราว และ/หรือ ภาพถาย) บนโลกออนไลนไดอยางรวดเร็วทันใจ 

Key Possible Partner:  เชน Truemove, AIS, DTAC 
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7) Detached Traveler (7.9%) เปนกลุมที่ชอบไปเที่ยว แตไมไดพิถีพิถันกับการเดินทางทองเที่ยวมากนัก  
นอกจากการชมวิวทิวทัศน อาจกลาวไดวากลุมนี้เปนกลุมที่ไมมีความสนใจในกิจกรรมทองเที่ยวประเภท
ใดประเภทหนึ่งเปนพิเศษอยางเดนชัด นอกจากนี้ กลุมนี้ยังเปนกลุมที่มีทัศนคติตอประเทศไทยไมสูดีนัก
เมื่อเทียบกับกลุมอื่นๆ นักทองเที่ยวกลุมนี้สามารถแบงเปนกลุมยอยได 2 กลุมตามชวงอายุ โดยทั้งสอง
กลุมมีมุมมองตอการทองเที่ยวเหมือนกัน 

 กลุมยอยที่ 1 กลุมยอยที่ 2 
เพศ:  ชาย (68%) / หญิง (32%) ชาย (64%) / หญิง (36%) 
อายุ: 18-29 ป 40-49 ป 
รายไดสวนตัวเฉล่ียตอเดือน: 125,975 บาท 185,377 บาท 
ความถี่ในการเที่ยวระยะไกล: ประมาณ 1-2 ครั้งตอป ประมาณ 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉล่ียตอครั้ง: ประมาณ 18-19 วัน ประมาณ 15-16 วัน 
คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง  
(รวมต๋ัวเครื่องบิน): 

ประมาณ 115,658 บาท ประมาณ 111,953 บาท 

มุมมองตอการทองเที่ยว: มองการทองเที่ยวเปนเพียงกิจกรรมการพักผอนหยอนใจ
กิจกรรมหนึ่ง 

 
จากการแบงกลุมลูกคาใหมทั้ง 7 กลุม สามารถนํามาคัดเลือกกลุมเปาหมายหลัก และกลุมเปาหมาย

รองในแตละตลาด โดยใชเกณฑการณพิจารณาดังนี้ 
1. มีขนาดใหญเพยีงพอ (Substantial) ที่สามารถสรางความคุมคากับการลงทุนในการ

ดําเนินการตามกลยุทธการตลาดที่วางได 
2. เปนกลุมที่มีความเปนไปไดในการเดินทางมาเที่ยวเมืองไทยสูงที่สุด (Accessible) 
3. เปนกลุมที่มีโอกาสในการสรางรายไดใหกับประเทศคอนขางสูงเมื่อเทียบกับกลุมอื่นๆ  

(โอกาสในการสรางรายได = รายจายเฉลี่ยตอทริป x ขนาดของ Segment) 
4. เปนกลุมที่มีทัศนคติที่ดีตอการเดินทางทองเที่ยวระยะไกลสูงที่สุด 
5. เปนกลุมที่มีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือนสูงที่สุด 
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ตลาดสหราชอาณาจักร:  
 กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุม Holistic Traveler  
 กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุม Tech-savvy Traveler และ Self-pampering Traveler 

 

 
 
ลักษณะดานประชากร และพฤติกรรมทั่วไป ของกลุม Holistic Traveler ตลาดสหราชอาณาจักร 
 

อายุ สวนใหญอายุ  25-44 ปขึ้นไป 
สถานภาพการสมรส แตงงานมีบุตร 
อาชีพ ประกอบวิชาชีพเฉพาะเชนแพทย ทนายความ, เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน และผูบริหารระดับสูง 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 166,126 บาท 
จํานวนคร้ังในการทองเที่ยวระยะไกลตอป 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอทริป 16 วันตอทริป 
คาใชจายในการเที่ยวระยะไกล 97,433 บาท/ทริป 
ชวงเวลาที่นิยมไปทองเท่ียว นิยมไปเที่ยวชวงฤดูรอน (ประมาณเดือนสิงหาคม) 
ระยะเวลาการวางแผนทองเท่ียวลวงหนา ประมาณ 3 เดือน 
วิธีการจัดการเดินทางทองเท่ียว ชอบใชบริการบริษัทนําเที่ยวพอๆ กับจัดการเดินทางเอง 
บุคคลรวมเดินทางทองเที่ยว สวนใหญชอบไปเที่ยวกับครอบครัว 
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ตลาดฝรั่งเศส:  
 กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุม Holistic Traveler  
 กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุม Self-pampering Traveler 
 

 
 
ลักษณะดานประชากร และพฤติกรรมทั่วไปของกลุม Holistic Traveler ตลาดฝรั่งเศส 
 

อายุ กระจายทุกชวงอายุ 
สถานภาพการสมรส สวนใหญแตงงานมีบุตรแลว 
อาชีพ รับราชการ, พนักงานบริษัทเอกชน, เกษียณอายุ, แรงงานฝมือ, 

วิชาชีพเฉพาะ 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 166,178 บาท 
จํานวนคร้ังในการทองเที่ยวระยะไกลตอป 1-2 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอทริป 15 วันตอทริป 
คาใชจายในการเที่ยวระยะไกล 81,424 บาท/ทริป 
ชวงเวลาที่นิยมไปทองเท่ียว นิยมไปเที่ยวชวงฤดูรอน (ประมาณเดือนกรกฎาคมและสิงหาคม) 
ระยะเวลาการวางแผนทองเท่ียวลวงหนา ประมาณ 4 เดือน 
วิธีการจัดการเดินทางทองเท่ียว ชอบจัดการเดินทางดวยตนเอง 
บุคคลรวมเดินทางทองเที่ยว สวนใหญชอบไปเที่ยวกับครอบครัว 
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ตลาดเยอรมนี:  
 กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุม Self-pampering Traveler  
 กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุม Holistic Traveler 
 

 
 
ลักษณะดานประชากร และพฤติกรรมทั่วไป ของกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเยอรมนี 
 

อายุ สวนใหญอายุ  40-59 ป 
สถานภาพการสมรส มีทั้งแตงงานมีบุตรแลวและคบหากับผูที่อยูในเพศเดียวกัน 
อาชีพ ทํางานบริษัทเอกชน, รับราชการ, แรงงานฝมือ, รับจางอิสระ 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 125,411 บาท 
จํานวนคร้ังในการทองเที่ยวระยะไกลตอป 1 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอทริป 16 วันตอทริป 
คาใชจายในการเที่ยวระยะไกล 122,137 บาท/ทริป 
ชวงเวลาที่นิยมไปทองเท่ียว นิยมไปเที่ยวฤดูรอนชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน 
ระยะเวลาการวางแผนทองเท่ียวลวงหนา ประมาณ 6 เดือน 
วิธีการจัดการเดินทางทองเท่ียว ชอบใชบริการบริษัทนําเที่ยวพอๆกับจัดการเดินทางเอง 
บุคคลรวมเดินทางทองเที่ยว สวนใหญชอบไปเที่ยวกับครอบครัว 
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ตลาดอิตาลี:  
 กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุม Holistic Traveler  
 กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุม Anthropological Traveler 
 

 
 
ลักษณะดานประชากร และพฤติกรรมทั่วไป ของกลุม Holistic Traveler ตลาดอิตาลี 
 

อายุ อายุ 30-49 ป 
สถานภาพการสมรส มีทั้งเปนโสดและแตงงานมีบุตรแลว 
อาชีพ รับราชการ, บริษัทเอกชนทั้งระดับพนักงานและผูบริหารระดับสูง 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 142,061 บาท 
จํานวนคร้ังในการทองเที่ยวระยะไกลตอป 2-3 ครั้งตอป 
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอทริป 10-11 วันตอทริป 
คาใชจายในการเที่ยวระยะไกล 101,781 บาท/ทริป 
ชวงเวลาที่นิยมไปทองเท่ียว ชวงตนฤดูรอน (ประมาณเดือนมิถุนายน) 
ระยะเวลาการวางแผนทองเท่ียวลวงหนา ประมาณ 3 เดือน 
วิธีการจัดการเดินทางทองเท่ียว ชอบใชบริการบริษัทนําเที่ยว 
บุคคลรวมเดินทางทองเที่ยว สวนใหญชอบไปเที่ยวกับครอบครัวและเพื่อน 
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ตลาดเนเธอรแลนด:  
 กลุมเปาหมายหลัก ไดแก กลุม Self-pampering Traveler  
 กลุมเปาหมายรอง ไดแก กลุม Mainstream Traveler 
 

 
 
ลักษณะดานประชากร และพฤติกรรมทั่วไป ของกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนด 

 
อายุ มากกวาครึ่งอายุ 40 ปขึ้นไป 
สถานภาพการสมรส มีทั้งเปนโสดและแตงงานมีบุตรแลว 
อาชีพ พนักงาน/ผูบริหารบริษัทเอกชนรับราชการ 
รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 126,423 บาท 
จํานวนคร้ังในการทองเที่ยวระยะไกลตอป 1 ครั้งตอป  
ระยะเวลาพํานักเฉลี่ยตอทริป 20 วันตอทริป 
คาใชจายในการเที่ยวระยะไกล 81,424 บาท/ทริป 
ชวงเวลาที่นิยมไปทองเท่ียว นิยมไปเที่ยวชวงฤดูรอน (ประมาณเดือนกรกฎาคม) 
ระยะเวลาการวางแผนทองเท่ียวลวงหนา ประมาณ 4 เดือน 
วิธีการจัดการเดินทางทองเท่ียว ชอบจัดการเดินทางเองมากกวาใชบริการบริษัทนําเที่ยวใน

เนเธอรแลนดเล็กนอย 
บุคคลรวมเดินทางทองเที่ยว สวนใหญชอบไปเที่ยวกับครอบครัว 

 
 ในสวนตอไป เปนการสรุปผลรายตลาด และขอเสนอแนะในการเจาะกลุมลูกคาใหมที่ตลาดยุโรปทั้ง 
5 ประเทศนี้สามารถนํามาปฏิบัติรวมกันได 
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VI. บทสรุปและขอเสนอแนะรายตลาด 
 
ตลาดสหราชอาณาจักร 
 
1. ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาดสหราชอาณาจักร 

แนวโนมประชากรของสหราชอาณาจักร  ซึ่งประกอบดวย ประเทศอังกฤษ สกอตแลนด เวลสและ
ไอรแลนดเหนือ  ในระยะ 10 ปขางหนามีจํานวนประชากรเพิ่มขึ้น ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพตลาด
นักทองเที่ยวสหราชอาณาจักรในระยะยาว  

แมวาประเทศสหราชอาณาจักรจะประสบปญหาทางเศรษฐกิจต้ังแตป 2008 ทําใหตัวเลขการ
เดินทางออกนอกประเทศ และตัวเลขการใชจายที่ออกนอกประเทศลดลง แตการเดินทางมาประเทศไทย
ยังคงเพิ่มขึ้นตอเนื่องทุกป และมีแนวโนมที่ยังคงเพิ่มขึ้นตอไปในอนาคต  

ปจจัยที่อาจสงผลกระทบตอการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยอีกประการคือ การขึ้นภาษี
การโดยสารทางอากาศ หรือ Air Passenger Duty (APD) ซึ่งจากการสํารวจของ World Travel Mart 
(WTM) กับกลุมผูเดินทางชาวสหราชอาณาจักรเกี่ยวกับผลกระทบของระบบภาษีแบบ APD ตอการตัดสินใจ
เดินทาง พบวา 37% ของกลุมตัวอยาง จะลดการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศลง และ 8% วางแผนวาจะ
หยุดเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ หากมีการเพิ่มภาษี APD 

โดยสรุปจากการวิจัยเอกสาร นักทองเที่ยวสหราชอาณาจักรเปนกลุมที่มีศักยภาพตอการทองเที่ยว
ของประเทศไทย เพราะมีการใชจายในประเทศไทยสูงเปนอันดับหนึ่งในป 2010 และจํานวนนักทองเที่ยว
สหราชอาณาจักรที่เดินทางมายังประเทศไทยมีมากเปนอันดับ 4 รองจาก มาเลเซีย จีน ญี่ปุน  
 
2. มุมมอง ความคิดเห็นของสํานักงาน ททท. ลอนดอน และผูประกอบการในสหราชอาณาจักร 

ประเทศไทยมีจุดแข็งที่โดดเดนคือ เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความคุมคาเงิน มีความหลากหลายดาน
สินคาทองเที่ยว ทั้งสถานที่ทองเที่ยวและกิจกรรม ไมวาจะเปนมรดกทางวัฒนธรรม ชายหาดสวยงาม และ
กิจกรรมริมชายหาดที่สนุกสนาน นาตื่นเตน คนไทยมีอัธยาศัยไมตรีดี มีที่พักที่ไดมาตรฐานในราคาที่จายได 
และสามารถรองรับกลุมเปาหมายไดหลายประเภท ซึ่งรวมถึงกลุมครอบครัวที่มีเด็กๆ และกลุมฮันนีมูน ที่มี
ความตองการดานที่พักที่แตกตางจากนักทองเที่ยวทั่วไป นอกจากนี้ ผูประกอบการทองเที่ยวยังมองวา
ประเทศไทยในภาพรวมยังคงมีความปลอดภัย และเปน Gateway สูภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต และมี
จุดดึงดูดที่สําคัญคือเรื่องของอาหารไทย 
 ดานจุดออนของประเทศไทย ทั้ง ททท. และผูประกอบการในสหราชอาณาจักรมีความเห็นตรงกันวา 
แมสินคาทองเที่ยวของไทยจะเหมาะสมแลวก็ตาม แตประเทศไทยยังจําเปนจะตองสรางการรับรูเพิ่มมากขึ้น
ในวงกวางผานสื่อทั้ง Above และ Below the Line ที่เหมาะสมเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งจําเปนจะตองใช
งบประมาณทางการตลาดมากขึ้น แตปจจุบัน ททท. มีงบประมาณคอนขางจํากัด 
 จุดออนของประเทศไทย คือเรื่องของสถานการณดานลบตางๆ เชนความไมสงบในประเทศที่ถูก
นําเสนอผานสื่อตางประเทศ และยังรวมถึงภัยพิบัติทางธรรมชาติ แตก็คิดวาไมนาจะสงผลในระยะยาว 
นอกจากนี้ ยังมีเรื่องความแออัดของแหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยม 
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สําหรับกลุมเปาหมายลูกคาใหมนั้น ททท. และผูประกอบการในสหราชอาณาจักร จะเนนเจาะตลาด
เฉพาะกลุม (Niche Market) เชน ตลาดคูแตงงาน/คูฮันนีมูน ตลาดนักเรียนในชวง Gap Year ตลาด
ครอบครัว  นอกจากนี้ ผูประกอบการทองเที่ยวยังพิจารณาถึงกลุมวัยใกลเกษียณ และกลุมผูหญิงที่มีฐานะ
และตําแหนงหนาที่การงานดีดวย เนื่องจากสองกลุมหลังเปนกลุมที่มีอํานาจใชจายคอนขางสูง ซึ่งจาก
การศึกษาเชิงปริมาณกับกลุมลูกคาใหมสหราชอาณาจักรในครั้งนี้ ไดมีการแบงกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายที่
มีคุณลักษณะไปในทิศทางเดียวกับกลุมที่ ททท. และผูประกอบการ เนนทําตลาดอยู 
 ดานกลยุทธในการเขาถึงลูกคาใหมนั้น ททท. และผูประกอบการในตลาดสหราชอาณาจักรลวนมี
แนวทางในการรุกตลาดลูกคาใหมอยางเห็นไดชัด โดยรวมมือกันทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดและแคมเปญ
การตลาดรวมกันเปนอยางดี ผานการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ซึ่งนับวา
ทํามาไดถูกทางแลว เนื่องจากคอนขางมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการรับสื่อของกลุมเปาหมาย  
 
3. ขอเสนอแนะดานกลยุทธการตลาด เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมตลาดสหราชอาณาจักร 
 แมประเทศไทยจะถือเปนประเทศแหลงทองเที่ยวในฝน หรือ Dream Destination ของนักทองเที่ยว
ชาวสหราชอาณาจักร แตตําแหนงทางการตลาดของไทยเริ่มถูกประเทศเพื่อนบานคูแขงเขามาเบียดพื้นที่ใน
ความรูสึกนึกคิดของนักทองเที่ยวเปาหมาย จึงจําเปนอยางยิ่งที่ ททท. จะตองวางกลยุทธในการแขงขันทาง
การตลาดที่เหมาะสม ผานความรวมมือที่ใกลชิดมากยิ่งขึ้นกับผูประกอบการในประเทศสหราชอาณาจักร ทั้ง
บริษัทนําเที่ยวและสายการบิน เพื่อครองตําแหนงผูนําทางการตลาดไวใหได 
 สิ่งที่จะกระตุนใหกลุม Holistic Traveler ในตลาดนี้ อยากมาเที่ยวประเทศไทย ไดแก ความมีเสนห
ของเมืองไทย มรดกทางวัฒนธรรมประวัติศาสตรที่นาสนใจ ไดสัมผัสวิถีชีวิตทองถิ่น ความเปนมิตรของคน
ไทย อาหารไทย ทะเล/ชายหาดที่สวยงาม กิจกรรมทองเที่ยวที่หลากหลายและนาตื่นเตน อื่นๆ เชน 
เทศกาล/ประเพณี ชอปปง/แฟชั่น กิจกรรมเชิงสุขภาพ กิจกรรมเชิงผจญภัย กิจกรรมทองเที่ยวเชิงนิเวศน  
และกิจกรรม Full Moon Party 
 

การเขาถึงกลุม Holistic Traveler ตลาดสหราชอาณาจักร 
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การทําการตลาดกับกลุม Holistic Traveler ตลาดสหราชอาณาจักร 
 

 เนื่องจากกลุมเปาหมายหลักในตลาดสหราชอาณาจักรมีทัศนคติที่ดีตอประเทศไทยเปนทุนเดิมอยู
แลว จุดประสงคของการสื่อสารกับกลุมเปาหมายจึงไมจําเปนตองเริ่มตนที่การสื่อสารเพื่อปรับทัศนคติดาน
ลบ  แตควรเนนที่การสื่อสารเพื่อเพิ่มระดับความคุนเคยและความนิยมชมชอบในประเทศไทยใน พรอมกับ
ตอกย้ําวาประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวที่คุมคาเงิน  
 

แนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ของตลาดสหราชอาณาจักร 
 

1) คุณคาที่นําเสนอตอกลุมเปาหมาย: เสนทางและกิจกรรมการทองเที่ยวสําหรับ 16 วัน เพื่อเปด
ประสบการณทองเที่ยวใหมๆ ที่ใหทั้งความรูและประสบการณทางวัฒนธรรม การสัมผัสกับธรรมชาติที่ทั้ง
สนุกสนานและผอนคลาย 

 

2) เนื่องจากลูกคาใหมกลุม Holistic ตลาดสหราชอาณาจักร มีความสนใจเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว
ทางวัฒนธรรมของไทยมากที่สุด ซึ่งรวมถึงมรดกทางวัฒนธรรม อาหารไทย และอัธยาศัยไมตรีของคนไทย 
รองมาจึงเปนเรื่องของธรรมชาติ ไมวาจะเปนน้ําตก ภูเขา ชายหาด ทะเล ดังนั้น นอกเหนือจากแหลง
ทองเท่ียวทางวัฒนธรรมและธรรมชาติที่เปนที่นิยมโดยทั่วไป หรือเปนแหลงทองเที่ยวที่ “ตองไปใหได” แลว 
อาจนําเสนอกิจกรรมทองเที่ยวอื่นๆ รวมดวย ซึ่งเปนกิจกรรมที่ทําไดรวมกันในกลุมที่เดินทางไปกับ
ครอบครัว คูรัก และแมแตผูที่อยูในวัยเกษียณ เพื่อใหรูสึกวามาเที่ยวประเทศไทยแลวไดทํากิจกรรมที่
หลากหลาย เชน 

• สัมผัสชีวิตชาวเขาในภาคเหนือ 
• กิจกรรมชงชา/จิบชาบนดอย จังหวัดเชียงราย 
• ชอปปงตามแหลงทองเที่ยวที่ใกลชิดธรรมชาติ เชน Palio Khao Yai 
• รวมงานประเพณีที่จัดขึ้นในชวงที่กลุมเปาหมายนิยมทองเที่ยวระยะไกล เชน เดือน

สิงหาคม: ชอปปงสินคาพื้นเมือง งานศูนยศิลปาชีพบางไทรฯ หรือประเพณีโลชิงชาบาน
อาผาพัฒนาจังหวัดเชียงรายหรือ เที่ยวสมุยและรวมงานมหกรรมอาหารและของดีเมือง 
สมุย 

• ดําน้ําชมธรรมชาติใตน้ําฝงอันดามัน และขึ้นมาอิ่มอรอยกับอาหารที่หลากหลาย ทั้ง
อาหารทะเล และอาหารพื้นเมืองภาคใต 

• สําหรับกิจกรรมสนุกสุดเหว่ียงริมชายหาด อาจจะเนนเฉพาะกลุมอายุประมาณ 25-30 ป 
และเดินทางทองเที่ยวกับเพื่อนมากกวาครอบครัว 
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ชองทางและกิจกรรมการสื่อสาร กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ตลาดสหราชอาณาจักร 
 

ชองทางหลัก กิจกรรม/การสื่อสาร 
1. การสื่อสารผาน Words of 
Mouth 

• จากกิจกรรมทางการตลาดจํานวนมากที่สํานักงาน ททท. ณ กรุงลอนดอน ได
ดําเนินการ ทําใหตลาดนี้คอนขางมีความพรอมสําหรับการจัดทําฐานขอมูล
นักทองเท่ียวสหราชอาณาจักรที่เปนระบบและมีคุณภาพไดโดย ททท. ควร
รวมมือกับหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน สํานักงานตรวจคนเขาเมืองหรือ
ผูประกอบการทองเที่ยวตางประเทศ หรือในประเทศ จัดทําและใชประโยชน
ของฐานขอมูลนักทองเที่ยวกลุมที่เรียกไดวาเปน “เพ่ือนแท” (True Friend) 
ของประเทศไทย จากนั้น จึงสามารถนํามาใชประกอบการทําแคมเปญสราง
ความภักดี (Loyalty) กับ กลุมนักทองเที่ยว สหราชอาณาจักรที่เคยมา
เมืองไทยแลว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการอยากบอกใหญาติ/เพ่ือนมาประเทศไทย 

2. เว็บไซต BBC 

 

• บทความนําเสนอจุดขายของประเทศไทยตามที่กลุมเปาหมายสนใจ เพ่ือให
ประเทศไทยเขาไปเปนตัวเลือกหนึ่งในใจนักทองเที่ยวเปาหมาย 
ขณะเดียวกัน อาจมี Message แทรกไวถึงความปลอดภัยเมื่อมาเที่ยว
เมืองไทยดวย  

• ทํา Link “Discover yourself…” มาที่เว็บไซตของ ททท. 
3. โฆษณาสินคา/กิจกรรม
ทองเท่ียวประเทศไทยบน
เครื่องบิน 

• นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลักในเสนทางจากสหราชอาณาจักรมา
ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต หรือในอินโดจีน 

• นําเสนอเรื่องราวผานคําบอกเลาของ Celebrity หรือนักทองเท่ียว
สหราชอาณาจักรที่ไดมาและทํากิจกรรมที่กลุมเปาหมายสนใจแลวเพ่ือสราง
การรับรูในคุณภาพของสินคาทองเที่ยวในประเทศไทย (Perceived Quality) 

4. ส่ือโทรทัศนและวิทยุ • นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก 
• ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนและรายการ

วิทยุที่กลุมเปาหมายสนใจ 
5. ส่ือเคล่ือนที่ • นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก 
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ตลาดฝรั่งเศส 
 
1. ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาดฝรั่งเศส 
 ประชากรของประเทศฝรั่งเศส  มีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทําใหคาดคะเนไดวาศักยภาพใน
การเดินทางทองเที่ยวนอกประเทศของชาวฝรั่งเศสจะเพิ่มมากขึ้นในอนาคต และมีแนวโนมที่จะใชจายในการ
ทองเที่ยวตางประเทศสูงขึ้นทุกป แมจะยังคงตองระมัดระวังในเรื่องของสถานะทางการเงิน จากการ
ชวยเหลือประเทศที่ไดรับผลกระทบจากวิกฤตการณหนี้สินก็ตาม แตหลังจากการหดตัวของเศรษฐกิจใน ป 
2008 ฝรั่งเศสนับเปนประเทศแรกที่ฟนตัวจากวิกฤตในครั้งนั้น ทําใหการทองเที่ยวไมโดนผลกระทบมากนัก  
 
2. มุมมอง ความคิดเห็นของสํานักงาน ททท. ปารีส และผูประกอบการในฝรั่งเศส 
 จุดแข็งของประเทศไทย คือ ความหลากหลายดานแหลงทองเที่ยว เสนหทางวัฒนธรรม และความ
เปนมิตรของคนไทย ซึ่งจะเปนจุดขายหลักของประเทศไทยได  นอกจากนี้ ผูประกอบการทองเที่ยวใน
ฝรั่งเศสใหความเห็นวา ประเทศไทยสามารถเสนอจุดขายและตอกย้ําในเรื่องของคาใชจายที่ไมสูง เพื่อดึงดูด
ลูกคาใหม ซึ่งมีภาพทางดานลบในเรื่องความคุมคาเงินในการเดินทางมาประเทศไทย 
 ดานจุดออนของประเทศไทยที่จําเปนตองไดรับความรวมมือจากหลายๆ ฝายในการแกไขคือ 
ภาพลักษณดานการทองเที่ยวเกี่ยวกับการใหบริการทางเพศ และความไมสงบทางสังคม/การเมือง สําหรับ
เรื่องภัยพิบัติทางธรรมชาตินั้นเปนเรื่องยากที่จะควบคุม แตอาจเนนใหฝายที่เกี่ยวของปรับปรุงการเตือนภัย
ใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  สวนเรื่องที่สามารถควบคุมไดคือ เรื่องการบริหารจัดการดานการทองเที่ยว ซึ่งทุก
ฝายมองวายังเปนจุดออนของประเทศไทยอยู โดยเฉพาะเรื่องความเสื่อมโทรมของแหลงโบราณสถาน หรือ
ศิลปวัฒนธรรมในเมืองไทย 
  ททท. และ กลุมผูประกอบการในฝรั่งเศสตางมุงเจาะกลุมลูกคาใหม ที่เปนกลุมครอบครัวและคูรัก/คู
แตงงาน  และอีกกลุมที่ผูประกอบการในฝรั่งเศสเริ่มใหความสนใจคือ กลุมเพื่อน ซึ่งจากการศึกษามุมมอง
ความคิดเห็นของนักทองเที่ยว พบวา ททท. ควรใหความสําคัญในการเจาะตลาดกลุมนักทองเที่ยวที่สนใจ
สถานที่ทองเท่ียวทางวัฒนธรรม สถานที่ทองเท่ียวทางธรรมชาติ เชน น้ําตก ภูเขา หาดทราย และทะเล 
สถานที่ชอปปง เชน เสื้อผา และอาหารไทย โดยนักทองเที่ยวกลุมนี้มักจะเดินทางในเดือนกรกฎาคมและ
สิงหาคม  
 ดานกลยุทธในการเจาะกลุมลูกคาใหมพบวา ททท . ควรใหความชวยเหลือและสนับสนุน
ผูประกอบการในดานการจัดสรรงบประมาณใหสํานักงานฯ ปารีส ในการทําโฆษณามากขึ้น และมีชองทางที่
หลากหลาย ประกอบกับสื่อตางๆ ที่ทําควรจะเปนภาษาฝรั่งเศส นอกจากนี้ควรมีการจัดทํา Workshop 
ระหวางผูประกอบการกับ ททท. ซึ่งจะเปนแนวทางที่ชวยในการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกัน และชวย
รวมกันวางแผนการสงเสริมการทองเที่ยวในประเทศไทยไดเปนอยางดี 
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3. ขอเสนอแนะดานกลยุทธการตลาด เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมตลาดฝรั่งเศส 
สิ่งที่กระตุนใหกลุม Holistic Traveler ตลาดฝรั่งเศสอยากมาเที่ยวเมืองไทย ไดแกมรดกทาง

วัฒนธรรม/ประวัติศาสตรที่นาสนใจ แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติสวยงามน้ําตก ภูเขา ปาไมทะเล/ชายหาด
ที่สวยงาม ความเปนมิตรของคนไทย การไดสัมผัสวิถีชีวิตของคนในทองถิ่น กิจกรรมทองเที่ยวที่หลากหลาย
อื่นๆ เชนกิจกรรมเพื่อสุขภาพ เชน นวด สปาเทศกาล/ประเพณี ชอปปง งานเทศกาลนานาชาติ และ
กิจกรรมเชิงผจญภัยและเชิงนิเวศน 

 
การเขาถึงกลุม Holistic Traveler ตลาดฝรั่งเศส 
 

 
 
การทําการตลาดกับกลุม Holistic Traveler ตลาดฝรั่งเศส 
 

 แมกลุมเปาหมายหลักในตลาดฝรั่งเศสจะมีระดับทัศนคติตอการมาเที่ยวประเทศไทยไปในทางที่ดี 
แตพบวามีบางกลุมที่มีมุมมองความคิดดานลบตอประเทศไทย  การสื่อสารกับกลุมเปาหมายกลุมนี้จึงควร
เปนการสื่อสารเพื่อเสริมทัศนคติในเชิงบวกไปพรอมๆ กับสรางความรูสึกคุนเคยและใกลชิดกับเมืองไทย 
โดยอาจนําเสนอความเปนมิตรของผูคน บรรยากาศและสภาพแวดลอมของแหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรม
และทางธรรมชาติในเมืองไทยที่ดูนารื่นรมยและเชิญชวน พรอมที่จะตอนรับนักทองเที่ยวเปาหมาย  เพื่อให
ภาพลักษณของการถูกเอาเปรียบนั้นหายไปจากสายตานักทองเที่ยว    
 
แนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ของตลาดฝรั่งเศส 
 

1) คุณคาที่นําเสนอตอกลุมเปาหมาย: เสนทางและกิจกรรมการทองเท่ียวสําหรับ 2 สัปดาห เพื่อ
เปดประสบการณทองเที่ยวใหมๆที่เนนใหความประทับใจจากความสวยงามของธรรมชาติพอๆ กับความล้ํา
คาและยิ่งใหญของมรดกทางวัฒนธรรม รวมถึงนําเสนอกิจกรรมชอปปงที่เพลิดเพลิน และผอนคลาย 
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2) โดยทั่วไป นักทองเที่ยวฝรั่งเศสจะมีความสนใจเกี่ยวกับแหลงมรดกทางวัฒนธรรม ซึ่งลูกคาใหม
กลุม Holistic ตลาดฝรั่งเศส ก็ไมแตกตางจากนักทองเที่ยวฝรั่งเศสทั่วไปนัก  นอกจากนี้ ความสนใจที่เดนชัด
ของกลุมเปาหมายอีกประการหนึ่งก็คือ การทองเที่ยวแหลงทองเที่ยวธรรมชาติที่สวยงาม ไดแก  

• ชายหาดที่สงบและโรแมนติก สําหรับคูฮันนีมูน (Romance by the Beach)  
• ชายหาดที่ดูปลอดภัยสําหรับกลุมครอบครัว (Fun Kids on Safe Beach)   
• ชายหาดที่สนุกสนาน (Extreme Beach Party) สําหรับกลุมที่มากับเพื่อน 

 
นอกจากการนําเสนอแหลงทองเที่ยวที่เปนที่นิยมโดยทั่วไปแลว อาจนําเสนอเสนทางทองเที่ยว

พิเศษเพิ่มเติม เชน “เปดประตูสูอีสานใต” สัมผัสวิถีชีวิตอีสานใต ซึ่งมีมรดกทางวัฒนธรรมที่เชื่อมโยงกับ
ศิลปะวัฒนธรรมขอม ซึ่งจะชวยสรางความรูสึกเกี่ยวของกันทางประวัติศาสตรได 

 นอกจากนี้ การที่ลูกคาใหมกลุม Holistic ในตลาดฝรั่งเศส จะคอนขางจัดการอะไรตางๆ ดวยตนเอง 
(แตจะไมคอยนิยมทําผานเว็บไซต) สะทอนใหเห็นถึงลักษณะของการเปนคนรักอิสระ  ประกอบกับการที่มี
คาใชจายทองเที่ยวระยะไกลตอครั้งไมคอยสูงนัก จึงอาจนําเสนอกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศนและผจญ
ภัยแบบเบาๆ (Soft Adventure) สําหรับกลุมอายุที่ไมสูงนัก ในบริเวณแหลงทองเที่ยวที่มีน้ําตก ภูเขา 

 จากลักษณะของความเปนนักทองเที่ยวแบบ Holistic ที่ตองการความคุมคาของการเดินทางมา
เที่ยว คือตองการมีประสบการณที่หลากหลาย จึงควรนําเสนอเสนทางทองเที่ยวที่มีกิจกรรมทองเที่ยวใหได
ทําหลากหลายรูปแบบ 
 
ชองทางและกิจกรรมการสื่อสาร กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ตลาดฝรั่งเศส 
 

ชองทางหลัก กิจกรรม/การสื่อสาร 
1. คนรูจักที่เคยมาเที่ยว
ประเทศไทย 

• ทํากิจกรรมสรางความภักดี (Loyalty) ในกลุมนักทองเที่ยวฝร่ังเศสที่เคยมา
เมืองไทยแลว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการอยากบอกใหญาติ/เพ่ือนมาประเทศไทย 

2. ศูนยขอมูลขาวสารของ 
ททท. ในฝรั่งเศส 

• นอกเหนือจากการใหขอมูลขาวสาร ผูใหขาวสารควรนําเสนอแคมเปญตางๆ ให
นักทองเท่ียวทราบอยางนาสนใจ 

3. นิตยสาร • โฆษณาประเทศไทย และประชาสัมพันธแคมเปญชวนเพื่อนมาเที่ยวเมืองไทย 
ผานนิตยสารที่กลุมเปาหมายอาน เชน National Geographic Traveler 

4. หนังสือทองเท่ียว • เนื่องจากหนังสือทองเท่ียวเมื่อพิมพออกมาแลวจะมีระยะเวลาใชงานนาน ดังนั้น 
ททท. อาจพิจารณารวมมือกับผูจําหนายหนังสือทองเที่ยว ในการสงเสริมการ
ขาย ณ จุดซื้อ  หรือเผยแพรแคมเปญของ ททท. ผานเว็บไซตของหนังสือ
ทองเท่ียวที่นักทองเท่ียวฝร่ังเศสนิยม เชน Guide de Routard, Michelin Guide, 
Lonely Planet 

5. CNN 

 

• ทํา Link แคมเปญประกวดคลิปวิดีโอในหนา CNN Travel หรือในเว็บไซต CNN 
GO ซึ่งจะเพ่ิมชองทางในการสื่อสารผาน Application บนโทรศัพทมือถือเปนผล
พลอยได เนื่องจาก CNN ทํา Application “CNN GO” บนมือถือใหดาวนโหลด
ได 

6. ส่ือโทรทัศน • ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนที่กลุมเปาหมาย
นิยม เชน Thalassa, Voyager, Arte Reportage 
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ตลาดเยอรมนี 
 
1. ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาดเยอรมนี 
 ประชากรของประเทศเยอรมนีมีแนวโนมลดลงคอนขางรวดเร็วอยางตอเนื่อง โดยลดลงเฉลี่ย
มากกวา 1 ลานคนทุกๆ 10 ป จากตัวแปรนี้ทําใหคาดคะเนไดวา  ศักยภาพในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศของประเทศเยอรมนีในระยะยาวอาจจะลดลงตามจํานวนประชากร   

ประเทศเยอรมนีถูกจัดใหเปนประเทศที่ยิ่งใหญดานเศรษฐกิจเปนอันดับที่ 4 ของโลก และใหญที่สุด
ในภูมิภาคยุโรป อีกทั้งยังเปนประเทศผูนําในการฟนฟูทางเศรษฐกิจในกลุมยูโรโซนในป 2010 จนถึงปจจุบัน 
ซึ่งก็จะทําใหเกิดศักยภาพในการเดินทางทองเที่ยวออกนอกประเทศ 

อยางไรก็ตาม สิ่งที่ยังคงเปนที่นากังวลคือหนี้สินจากประเทศในกลุม PIIGS ซึ่งอาจจะเปนปจจัยที่
ดึงใหเศรษฐกิจทั่วภาคพื้นยุโรปต่ําลง เนื่องจากกลุมประเทศเหลานี้ใชสกุลเงินรวมกันและพึ่งพาซึ่งกันและกัน
ในการชวยเหลือดานการเงินและดานการคา 

โดยสรุปจากการศึกษาวิจัยเอกสาร นักทองเท่ียวเยอรมนีมีศักยภาพเชนกันเพราะมีการใชจายใน
ประเทศไทยสูงขึ้นเรื่อยๆ ต้ังแตป 2005 จนป 2010 มีการใชจายเปนอันดับ 4 รองจากสหราชอาณาจักร 
สหรัฐอเมริกา และออสเตรเลีย  

 
2. มุมมอง ความคิดเห็นของสํานักงาน ททท. แฟรงเฟรต และผูประกอบการในเยอรมน ี

ประเทศไทยมีจุดแข็งที่โดดเดนในเรื่อง ความคุมคาของเงิน ความเปนมิตรของคนไทย อาหารไทย 
เปนแหลงชอปปงที่นาสนใจ  
 ดานจุดออนของประเทศไทยที่จําเปนตองไดรับความรวมมือจากหลายๆ ฝายในการแกไขคือ 
ภาพลักษณเชิงลบเรื่องการทองเที่ยวเชิงใหบริการทางเพศหรือ Sex Tourism และความไมสงบทางการเมือง
และสังคม สําหรับเรื่องภัยพิบัติทางธรรมชาตินั้น เปนเรื่องยากที่จะควบคุม  สวนเรื่องที่สามารถควบคุมได
คือเรื่องปญหาทางอาชญากรรม และ การทําใหสถานที่ทองเที่ยวปลอดภัยในขณะเดียวกัน  
 สิ่งที่ควรนําเสนอคือ การเปลี่ยนมุมมองวาประเทศไทย ระยะทางไมไดไกลกวาประเทศอื่นๆ ใน
เอเชีย หรือ หากไกลกวาสามารถใหสิ่งอื่นๆ ที่มากกวาได 

ดานกลุมเปาหมาย ททท. จะมุงเนนกลุมผูสูงอายุ และ กลุมนักศึกษา แตผูประกอบการในเยอรมนี 
จะเนนที่กลุมวัยกลางคนไปจนถึงวัยสูงอายุ  ททท. ควรที่จะเริ่มหันมามองกลุมที่เปนวัยกลางคนมากขึ้นกวา
ที่เปนอยู ซึ่งจากการศึกษาเชิงปริมาณกับกลุมลูกคาใหมในครั้งนี้ พบวากลุมที่ ททท. ควรใหความสําคัญใน
การเจาะตลาดคือกลุมนักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมใสใจสุขภาพและการกินดีอยูดี ตองการความหรูหรา
สะดวกสบายในการเดินทางทองเที่ยว และสนใจกิจกรรมที่ชวยผอนคลายทางสุขภาพรางกาย เชน สปาและ
นวด  
 ดานกลยุทธในการเจาะกลุมลูกคาใหม ททท. ควรปรับเปลี่ยนการใหขอมูลโดยเพิ่มเติมการใหขอมูล
ผานทางเว็บไซต หรือ การสราง Blog ใหนักทองเที่ยวที่มาแลวสามารถแสดงความคิดเห็นได จะสังเกตไดวา
นักทองเที่ยวเยอรมนีใหความสําคัญกับคําแนะนําจากเพื่อนรวมทั้งการใหขอมูลเว็บไซต เนื่องจากลูกคาใหม
นิยมหาขอมูลในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกลจากบริษัทนําเที่ยว และเว็บไซต นอกจากนี้ การที่ลูกคาใหม
มักจะตัดสินใจโดยฟงจากคําบอกเลาของคนในครอบครัวและเพื่อน จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําให
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นักทองเที่ยวที่เคยมาเมืองไทยแลวรูสึกประทับใจเพื่อที่จะกลับไปบอกตอในทางบวก ทําใหกลุมลูกคาใหม
เกิดทัศนคติที่ดีตอประเทศไทย 
 
3. ขอเสนอแนะดานกลยุทธการตลาด เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมตลาดเยอรมนี 
 สิ่งที่กระตุนใหลูกคาใหมกลุม Self-pampering Traveler อยากมาเที่ยวประเทศไทย ไดแก ความ
หลากหลายของแหลงทองเที่ยวในไทย ซึ่งมีความนาสนใจแตกตางกันไปในแตละภูมิภาค เสนหทาง
วัฒนธรรม และอัธยาศัยไมตรีของคนไทย เสนหของแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ คุณภาพของการบริการ 
กิจกรรมการทองเที่ยวที่นาสนใจ กิจกรรมเชิงสุขภาพ ชอปปง งานเทศกาล/ประเพณี 
 
การเขาถึงกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเยอรมนี 
 

 
 
การทําการตลาดกับกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเยอรมน ี
  

 แมกลุม Self-pampering Traveler ในตลาดเยอรมนีจะมีทัศนคติที่คอนขางดีตอประเทศไทยเมื่อ
เทียบกับคาเฉลี่ยรวมของลูกคาใหมชาวเยอรมนีที่ศึกษาในครั้งนี้ แตก็ยังมีทัศนคติดานลบที่เปนตัวปดกั้น
ไมใหตัดสินใจเดินทางมาประเทศไทย นั่นคือความกังวลเรื่องความปลอดภัยจากความไมสงบในการเมือง 
และภาพลักษณที่ไมดีเกี่ยวกับ Sex Tourism 

จุดประสงคของการสื่อสารกับกลุมเปาหมายกลุมนี้ จึงควรเริ่มที่การสื่อสารเพื่อปรับทัศนคติดานลบ
ใหกลายมาเปนบวก เพื่อเพิ่มระดับความมั่นใจในการเดินทางมาเมืองไทย และคุมคาที่จะตองจายคา
เครื่องบิน  พรอมกับตอกย้ําวาประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวที่มีความหลากหลาย คุมคาเงิน และคุมคาที่
จะเดินทางมาเที่ยว   
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แนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ กับลูกคาใหมกลุม Self-pampering Traveler ของตลาดเยอรมนี 
 

1) คุณคาที่นําเสนอตอกลุมเปาหมาย: เสนทางและกิจกรรมการทองเที่ยว 16 วัน ที่เนน                    
กิจกรรมผอนคลายสุขภาพกายและใจ สรางความรูสึกสดชื่นกระปรี้กระเปราใหแกกลุมวัยทํางานตอนกลางถึง
ตอนปลาย ดวยการบริการที่อบอุนเปนมิตร และสรางความประทับใจใหแกลูกคา ตลอดจนผสมผสานเขากับ
กิจกรรมทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและธรรมชาติอยางลงตัว 

 

2) เนื่องจากกลุมเปาหมายหลักในตลาดเยอรมนีเปนกลุมที่มีอํานาจในการใชจายสูง และมีโอกาสที่
จะใชจายในการทองเที่ยวระยะไกลคอนขางสูง จึงอาจนําเสนอสินคาทองเที่ยวเชิงสงเสริมสุขภาพ (Health 
Promotion Tourism) สําหรับตลาดระดับกลางถึงระดับบน (Medium- to High-end Market) ที่ใหบริการใน
ระดับพรีเมี่ยม ตัวอยางกิจกรรม เชน 

• เที่ยววัดโพธ์ิและสัมผัสประสบการณนวดไทยแผนโบราณ 
• ผอนคลายกับกิจกรรมนวดและสปา ในสปารีสอรทริมชายหาด 
• เที่ยวไรบุญรอด จังหวัดเชียงราย ชมพื้นที่เกษตรกรรมไรชาและผลไมนานาชนิด  
• เที่ยวน้ําพุรอน/บอน้ําแร และพักสบายๆ ในรีสอรทระดับ 4 ดาวขึ้นไป  
• ผอนคลายจิตใจกับการฝกโยคะริมชายหาด 

 

3) นอกจากนี้ การศึกษาในครั้งนี้ชี้ใหเห็นวา ตลาดเยอรมนีมีกลุมลูกคาใหมที่มีสถานะคบหากับผูที่
อยูในเพศเดียวกันพอสมควร จึงอาจพิจารณานําเสนอการทองเที่ยวแบบ “Gaycation” กับกลุมเปาหมาย
หลักในตลาดนี้ไดซึ่งจากการศึกษาขอมูลเพิ่มเติม1 พบวา ความตองการของคนกลุมนี้ คือการบริการที่เปน
มืออาชีพ และเขาใจความตองการของนักเดินทางกลุมเกยและเลสเบี้ยนอยางแทจริง เปนกลุมที่คอนขางให
ความสําคัญกับความปลอดภัย กิจกรรมที่อาจนําเสนอ เชน และชอบแหลงทองเที่ยวประเภทความบันเทิง
ยามค่ําคืน กิจกรรมลองเรือสําราญ เปนตน 
 

                                                                    
1http://en.wikipedia.org/wiki/LGBT_tourism 
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ชองทางและกิจกรรมการสื่อสาร กับลูกคาใหมกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเยอรมน ี
 

ชองทางหลัก กิจกรรม/การสื่อสาร 
1. คนรูจักที่เคยมาเที่ยว
ประเทศไทย 

• ทํา “Safety Ambassador” โดยเลือกนกทองเท่ียวเยอรมนีที่เคยมาเมืองไทย
แลวและมีทัศนคติที่ดีตอเมืองไทย มาเปน Safety Ambassador ของ
กลุมเปาหมายยอยในแตละเมือง เพ่ือเปนคนสื่อสารภาพลักษณของประเทศ
ไทยดานความสงบสุขและปลอดภัย 

• ทํากิจกรรมสรางความภักดี (Loyalty) ในกลุมนักทองเที่ยว เยอรมนีที่เคยมา
เมืองไทยแลว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการอยากบอกใหญาติ/เพ่ือนมาประเทศไทย 

2. เว็บไซต ททท. • แนะนํา Safety Ambassador ในแตละกลุม เพ่ือสรางความรูจักในวงกวางขึ้น 
3. ส่ือโทรทัศน • นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก 

• ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนที่กลุมเปาหมาย
สนใจ Sonnenklar.Tv และ Vox Travel/Journey Report 

4. หนังสือทองเท่ียว • เนื่องจากหนังสือทองเท่ียวเมื่อพิมพออกมาแลวจะมีระยะเวลาใชงานนาน 
ดังนั้น ททท. อาจพิจารณารวมมือกับผูจําหนายหนังสือทองเท่ียว ในการ
สงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ  หรือเผยแพรแคมเปญของ ททท. ผานเว็บไซตของ
หนังสือทองเท่ียวที่นักทองเที่ยวเยอรมนีนิยม เชน Marco Polo Travel Guide, 
Stefan Loose Travel Guide Book, Merian Guide, Polyglott 
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ตลาดอิตาลี 
 
1. ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาดอิตาลี 

ประชากรของประเทศอิตาลี มีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็วและตอเนื่องในระยะ 20 ป จึงนับวา
เปนโอกาสที่จะสามารถวางแผนการตลาดที่จะดึงดูดและกระตุนตลาดการทองเท่ียวในประเทศอิตาลีได
หลากหลายรูปแบบ  

อยางไรก็ตาม ประเทศอิตาลีเปนหนึ่งในประเทศกลุม PIIGS ที่กําลังประสบปญหาวิกฤตเศรษฐกิจ 
สงผลใหตลาดทองเที่ยวตางประเทศของอิตาลียังไมฟนตัวมากนักในป 2010 และเมื่อพิจารณาการใชจาย
ของนักทองเที่ยวอิตาลีพบวามีสัดสวนคอนขางคงที่เมื่อเทียบกับป 2009 เนื่องจากชาวอิตาลียังคงใชเวลาอยู
บานหรือทองเที่ยวภายในประเทศเปนสวนใหญ  

โดยสรุปจากการวิจัยทางเอกสาร นักทองเที่ยวชาวอิตาลีสวนใหญยังมีการควบคุมคาใชจายในการ
ทองเที่ยว และนิยมทองเที่ยวระยะสั้นมากกวา แตอยางไรก็ตาม ยังคงมีนักทองเที่ยวกลุมหนึ่งที่มีกําลังซื้อใน
การทองเที่ยวระยะไกล ดังนั้นหากจะเจาะกลุมนักทองเที่ยวอิตาลีนี้จะตองมีการวางแผนเพื่อจูงใจให
นักทองเที่ยวสนใจในประเทศไทย  

 
2. มุมมอง ความคิดเห็นของสํานักงาน ททท. กรุงโรม และผูประกอบการในอิตาล ี

ประเทศไทยมีจุดแข็งเรื่อง ความมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีของคนไทย มีจิตใจรักการบริการ ใหการบริการ
ที่นาประทับใจ ตอนรับนักทองเที่ยวอยางอบอุน มีความหลากหลายดานสถานที่ทองเที่ยวและกิจกรรม ไมวา
จะเปนชายหาด หมูเกาะ สถานที่ทองเที่ยวสําหรับการผจญภัย และสถานที่ทองเท่ียวอื่นๆ ที่มีธรรมชาติที่
งดงาม 

นอกจากนี้ จุดแข็งสําคัญอีกประการของประเทศไทยคือ ความคุมคาเมื่อมาเที่ยว เหมาะกับการ
พักผอนในชวงวันหยุดยาว เพราะนอกจากจะประกอบไปดวยสถานที่ที่มีธรรมชาติสวยงาม มีคนไทยที่ให
การตอนรับนักทองเท่ียวอยางอบอุนแลว ประเทศไทยยังมีวัฒนธรรม มีวิถีชีวิตที่นาสนใจ แตกตางไปจาก
ของชาวอิตาลี และมีอาหารไทยที่อรอย 

ดานจุดออน ประเทศไทยมีปญหาในเรื่องภาพลักษณดานลบเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงบริการทาง
เพศ  และประการสําคัญคือ ความไมสงบภายในประเทศ ทั้งทางสังคมและการเมืองที่เกิดขึ้นในชวงที่ผานมา  
ดังนั้น สิ่งที่ควรคํานึงถึงในการดึงดูดใหลูกคาใหมชาวอิตาลีตัดสินใจมาเที่ยวประเทศไทย คือตองสรางความ
เชื่อม่ันในเรื่องความปลอดภัยทั้งจากสถานการณทางการเมือง ดานการรับมือกับภัยธรรมชาติ และความ
ปลอดภัยจากอาชญากรรม 

ดานกลุมเปาหมายในตลาดอิตาลี ททท. และผูประกอบการในอิตาลี ตางก็เนนเจาะตลาดเฉพาะกลุม 
(Niche Market) คือกลุมนักทองเที่ยวอายุนอย ประมาณวัยทํางานตอนตน และมุงเนนไปที่คูแตงงานที่
เดินทางมาฮันนีมูน หรือฉลองครบรอบแตงงาน ซึ่งกลยุทธในการดึงนักทองเที่ยวกลุมนี้คือ มีโปรแกรมการ
ทองเที่ยวที่เฉพาะสําหรับลูกคาแตละกลุมไปนําเสนอโดยตรงกับนักทองเที่ยว เชน ประวัติศาสตรและวิถีชีวิต
ที่แตกตางกับชาวอิตาลี การทองเที่ยวเชิงนิเวศน  การฝกโยคะ เปนตน 

ดานกลยุทธในการเขาถึงลูกคาใหมนั้น ททท. ควรเพิ่มความถี่และชองทางการนําเสนอเกี่ยวกับ
ขอมูลการทองเท่ียวใหมากขึ้น  เชน เว็บไซตการทองเที่ยว ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน รายการ
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โทรทัศนที่กลุมเปาหมายนิยมดู (Alle Falde Del Killimangiaro) และหนังสือทองเที่ยว (Lonely Planet, 
Touring Club) เปนตน ประกอบกับ ททท. ควรจะมีการติดตอกับบริษัทผูประกอบการรายเล็กๆ ในประเทศ
อิตาลีเพื่อใหเกิดความรวมมือในการสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทยใหมากขึ้น  

นอกจากนี้สิ่งที่ควรคํานึงถึงหากจะดึงดูดลูกคาใหมมาประเทศไทย คือตองทําการสงเสริมการตลาด
ดานราคาที่เหมาะสม โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ  ทั้งเรื่องของราคาตั๋วเครื่องบินที่เหมาะสมกับระดับรายไดของ
กลุมเปาหมาย และโปรแกรมทองเที่ยวจะตองมีราคาไมสูงเกินไป  

 
3. ขอเสนอแนะดานกลยุทธการตลาด เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมตลาดอิตาล ี

 
สิ่งที่กระตุนใหกลุม Holistic Traveler อยากมาเที่ยวเมืองไทย ไดแก แหลงทองเที่ยวมรดกทาง

วัฒนธรรม/ประวัติศาสตรที่นาสนใจ เสนหของการใชชีวิตในทองถิ่น อัธยาศัยไมตรีของคนไทย ความรูสึกวา
มาแลวคุมคาเงิน มีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติน้ําตก ภูเขา ปาไมทะเล/ชายหาดที่สวยงาม กิจกรรม
ทองเที่ยวที่หลากหลาย และนาตื่นเตน อื่นๆ เชน กิจกรรมเชิงผจญภัย และเชิงนิเวศนการไดสัมผัสชีวิตของ
คนในทองถิ่น ชอปปง/แฟชั่น กิจกรรมเพื่อสุขภาพ งานเทศกาล/ประเพณี 

 

การเขาถึงกลุม Holistic Traveler ตลาดอิตาลี 
 

 
 
การทําการตลาดกับกลุม Holistic Traveler ตลาดอิตาลี 

 

จากปญหาเศรษฐกิจภายในประเทศของอิตาลีเอง นักทองเที่ยวอิตาลีคอนขางจะคํานึงถึงเรื่อง
คาใชจาย และในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล จึงมักตองการมองหาแหลงทองเที่ยวที่ราคาไมแพง มีกําลัง
ที่จะจายได ซึ่งประเทศไทยมีขอไดเปรียบในเรื่องความคุมคาทางดานราคาอยูแลว แตในมุมมองของลูกคา
ใหมชาวอิตาลีอาจยังไมไดรับรูขอเท็จจริงนี้ 

นอกจากนี้ แมกลุมเปาหมายหลักในตลาดอิตาลีจะมีระดับทัศนคติตอการมาเที่ยวประเทศไทย
ในทางที่ดี แตพบวายังมีบางกลุมที่มีมุมมองความคิดดานลบตอประเทศไทย และขณะเดียวกัน จะมีบางกลุม
ที่ใหความสําคัญกับความคุมคาในการเดินทางมาเที่ยวเมืองไทย  การสื่อสารกับกลุมเปาหมายกลุมนี้จึงควร
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เปนการสื่อสารเพื่อเสริมทัศนคติในเชิงบวกไปพรอมๆ กับการนําเสนอแหลงทองเที่ยวประเภทชายหาด และ
มรดกทางวัฒนธรรม ทั้งโบราณสถานและวิถีชีวิตของผูคน เพื่อสรางความรูสึกคุมคา และเปนแรงผลักดันให
รูสึกอยากมาเที่ยวเมืองไทย  โดยอาจนําเสนอความสวยงามของทะเลและชายหาด ความเปนมิตรของผูคน 
บรรยากาศและสภาพแวดลอมของแหลงทองเที่ยวที่ดูนารื่นรมยและเชิญชวน พรอมที่จะตอนรับนักทองเที่ยว
เปาหมาย  เพื่อใหภาพลักษณของการถูกเอาเปรียบนั้นหายไปจากสายตานักทองเที่ยว     

 
แนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ของตลาดอิตาล ี
 

 จากพฤติกรรมทองเท่ียวระยะไกลปละมากกวา 1 ครั้ง แตอยูครั้งละไมนานนักเมื่อเทียบกับตลาด
ยุโรปอีก 4 ตลาด สิ่งที่นําเสนอลูกคาใหมชาวอิตาลี อาจจะทําได 2 แนวทางคือ 
 

1) สรางความรูสึกคุมคา โดยเสนอแพ็คเกจเที่ยวเอเชียสุดคุม 2 ฤดู (เชน ไทย-มัลดีฟส) ผานความ
รวมมือขององคการสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศนั้นๆ หรือสายการบินที่มีเสนทางจากอิตาลี-ไทย-อีก
ประเทศที่รวมมือกัน แลวจึงเสนอเสนทางทองเที่ยวเมืองไทย 10 วัน โดยเนนความหลากหลายของแหลง
ทองเที่ยวที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมายเพิ่มเติมจากสถานที่ทองเที่ยวทางวัฒนธรรม อาทิ  

• Beach Paradise เนื่องจากกลุมเปาหมายในตลาดอิตาลีมีอายุไมสูงนัก คืออยูในชวง
วัยทํางานที่กําลังมีความกระฉับกระเฉง จึงอาจนําเสนอกิจกรรมริมชายหาดสวยๆ ที่
สนุกสนาน ครื้นเครง เชน กีฬาริมชายหาด ปารต้ีอาหารทะเลริมชายหาด 

• Romance by the Beach สําหรับคูฮันนีมูนชาวอิตาลี เสนอชายหาดบนเกาะที่เงียบ
สงบ มีบริการที่พักที่สวยงาม บรรยากาศดี 

• สัมผัสชีวิตและประเพณีทองถิ่นของชาวเลเที่ยวน้ําตก เดินปา 
• เพลิดเพลินกับมหกรรมอาหาร และของดีเมืองสมุย 
• จากการที่กลุมเปาหมายหลักในตลาดอิตาลีเปนผูชายในสัดสวนที่สูง จึงอาจนําเสนอ

กิจกรรมเพิ่มเติมสําหรับกลุมนักทองเที่ยวชาย เชน การทองเที่ยวเชิงผจญภัย 
 

2) เพิ่มมูลคาของการเดินทางมาทองเที่ยวเมืองไทย โดยเสนอผานสินคาและการบริการที่มากกวา 
ทั้งเรื่องคุณภาพและปริมาณ เชนที่พัก  ในราคาที่ถูกกวาหรือเทากับประเทศแหลงทองเที่ยวระยะไกลอื่นๆ 

 
 แมประเทศอิตาลีจะอยูในกลุมประเทศ PIIGS ซึ่งกําลังประสบกับวิกฤตเศรษฐกิจ แตจากการเก็บ
ขอมูลเชิงปริมาณ เห็นไดชัดวากลุมลูกคาใหมเปาหมาย เปนกลุมที่ไมคอยไดรับผลกระทบจากวิกฤต
เศรษฐกิจ และยังคงมีศักยภาพในการใชจายเพื่อการทองเท่ียวระยะไกลอยู แตจะคํานึงถึงความคุมคา
คอนขางมาก 
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ชองทางและกจิกรรมการสื่อสาร กับลูกคาใหมกลุม Holistic Traveler ตลาดอิตาลี 
 

ชองทางหลัก กิจกรรม/การสื่อสาร 
1. คนรูจักที่เคยมาเที่ยว
ประเทศไทย 

• สําหรับตลาดนี้ จําเปนอยางยิ่งที่จะตองสรางความประทับใจจากประสบการณในการ
มาประเทศไทย เนื่องจากผลการสํารวจชี้วามีกลุมที่รูสึกวามาแลวไมอยากกลับมา
เมืองไทยอีก แมจะมีอยูเพียงเล็กนอยก็ตาม แตจะเปนสาเหตุใหเกิดการบอกตอ
ทางดานลบได 

• ทํากิจกรรมสรางความภักดี (Loyalty) ในกลุมนักทองเที่ยวอิตาลีที่เคยมาเมืองไทย
แลว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการอยากบอกใหญาติ/เพ่ือนมาประเทศไทย 

2. ส่ือโทรทัศน • ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนที่กลุมเปาหมายนิยม 
เชน Alle Falde Del Kilimangiaro 

• ทําสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก และเผยแพรในชวงเวลาที่เหมาะสมกับ
พฤติกรรมการรับส่ือโทรทัศนของกลุมเปาหมายที่เปนผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ
เดินทางทองเท่ียว 

3. บริษัทนําเที่ยวในอิตาลี • ส่ิงที่อาจเปนอุปสรรคสําคัญประการหนึ่งคือราคาบัตรโดยสารเครื่องบินมาเมืองไทย 
ซึ่งมีราคาสูงในมุมมองของลูกคาใหมชาวอิตาลี  ดังนั้น ททท. อาจพิจารณารวมมือ
กับผูประกอบการทองเท่ียวในอิตาลี และสายการบิน เพ่ือนําเสนอแพ็คเกจทองเที่ยว
ในราคาพิเศษแกนักทองเท่ียวเปาหมายดวย 

4. ศูนยขอมูลขาวสารของ 
ททท. ในอิตาลี 

• นอกเหนือจากการใหขอมูลขาวสารการทองเที่ยวโดยทั่วไปแลว ผูใหขาวสารควร
นําเสนอแคมเปญตางๆ ใหนักทองเที่ยวทราบอยางนาสนใจ 

5. ส่ือวิทยุ • นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก 
• ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนและรายการวิทยุที่

กลุมเปาหมายสนใจ 

6. CNN 

 

• ทํา Link แคมเปญประกวดคลิปวิดีโอในหนา CNN Travel หรือในเว็บไซต CNN GO 
ซึ่งจะเพ่ิมชองทางในการสื่อสารผาน Application บนโทรศัพทมือถือเปนผลพลอยได 
เนื่องจาก CNN ทํา Application “CNN GO” บนมือถือใหดาวนโหลดได 

7. โฆษณาตามสนามบิน
และบนเครื่องบิน 

• นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลัก/ติดปายโฆษณา ที่สนามบิน 
• นําเสนอสปอตโฆษณาตามแคมเปญหลักในเสนทางจากอิตาลีมาประเทศในเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต หรือในอินโดจีน 
• นําเสนอเรื่องราวผานคําบอกเลาของ Celebrity อิตาลี หรือจากนักทองเท่ียวอิตาลีที่

ไดมาและทํากิจกรรมที่กลุมเปาหมายสนใจแลวเพ่ือสรางการรับรูในคุณภาพของ
สินคาทองเที่ยวในประเทศไทย (Perceived Quality) 
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ตลาดเนเธอรแลนด 
 
1. ขอมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับตลาดเนเธอรแลนด 

ประชากรของประเทศเนเธอรแลนด มีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง จนถึงป 2040 จากตัวแปรนี้
ทําใหคาดคะเนไดวา  ปริมาณนักทองเที่ยวชาวเนเธอรแลนดไปยังประเทศตางๆ ในระยะเวลาตอจากนี้จะ
เพิ่มสูงขึ้น  ประกอบกับ จากภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศเนเธอรแลนดที่มีเสถียรภาพ ทําใหไมสงผล
กระทบมากนักกับการเดินทางทองเที่ยวออกนอกประเทศ 

โดยสรุป นักทองเท่ียวเนเธอรแลนดเปนตลาดที่มีศักยภาพของประเทศไทย เพราะมีแนวโนวการ
เพิ่มขึ้นของประชากรที่จะเปนกลุมเปาหมาย และการใชจายของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวประเทศไทยสูงขึ้น
เรื่อยๆ ต้ังแตป 2005 จนป 2010 

 
2. มุมมอง ความคิดเห็นของผูแทนการตลาด ททท. และผูประกอบการในเนเธอรแลนด 
 ประเทศไทยมีจุดแข็งในเรื่อง ความหลากหลายของแหลงทองเที่ยว มีเสนหทางวัฒนธรรม และ
ความเปนมิตรของคนไทย อาหารไทย ซึ่งจะเปนจุดขายหลักของประเทศไทยได  นอกจากนี้ ประเทศไทย
สามารถเสนอจุดขายและตอกย้ําในเรื่องของความสะดวกในการเดินทาง เพื่อใหนักทองเที่ยวเนเธอรแลนด
มั่นใจวาจะไดรับความสะดวกในเรื่องดังกลาว เมื่อมาเที่ยวเมืองไทย 
 ดานจุดออน จะเปนเรื่องของการทองเที่ยวเชิงใหบริการทางเพศหรือ Sex Tourism และความไม
สงบทางการเมืองและสังคม ซึ่งจําเปนตองไดรับความรวมมือจากหลายๆ ฝาย ในการแกไขปญหานี้ และ
ประเด็นที่สามารถควบคุมไดคือ เรื่องของการบริหารจัดการทางการทองเที่ยว ซึ่งหลายๆ ฝายมองวายังไมมี
ประสิทธิภาพเทาที่ควร 
 นอกจากนี้ จุดออนประการสําคัญที่สะทอนมาจากมุมของผูประกอบการตางประเทศก็คือ เรื่องของ
ต๋ัวเครื่องบินและที่พักที่ราคาสูงในชวงฤดูทองเที่ยว (High Season) โดยที่ผูประกอบการทองเที่ยว
ตางประเทศจะตองแขงขันกับโรงแรมที่พักในประเทศไทย ซึ่งก็มีการขายตรงไปยังนักทองเท่ียวผานทาง
เว็บไซตของโรงแรม จึงนับวาเปนอุปสรรคตอการเสนอขายประเทศไทยสําหรับผูประกอบการดวย  

ดานกลุมเปาหมาย ขณะที่กลุมผูประกอบการตางประเทศไมไดมีกลยุทธเจาะกลุมเปาหมายลูกคา
ใหมที่ชัดเจน  แตในมุมมองของ ททท. กลุมที่มีศักยภาพสําหรับตลาดลูกคาใหมเนเธอรแลนดคือกลุมวัยรุน
และกลุมครอบครัว  ซึ่งจากการศึกษาเชิงปริมาณกับกลุมลูกคาใหมในครั้งนี้ พบวากลุมที่ ททท. ควรให
ความสําคัญในการเจาะตลาด คือกลุมนักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมใสใจสุขภาพและการกินดีอยูดี ตองการ
ความหรูหราสะดวกสบายในการเดินทางทองเที่ยว และสนใจกิจกรรมที่ชวยผอนคลายทางสุขภาพรางกาย 
ซึ่งอาจจะเจาะกลุมครอบครัวได เนื่องจากนักทองเที่ยวกลุมนี้สวนใหญเปนผูที่แตงงานมีบุตรแลว และนิยม
เดินทางทองเที่ยวรวมกับครอบครัว 
 ดานกลยุทธในการเจาะกลุมลูกคาใหม ปจจุบันนับวา ททท. ไดเดินมาถูกทางแลวในการทํากิจกรรม
รวมกับบริษัทนําเที่ยวและผานเว็บไซต เนื่องจากลูกคาใหมนิยมหาขอมูลในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกล
จากบริษัทนําเที่ยว และเว็บไซต  นอกจากนี้ การที่ลูกคาใหมมักจะตัดสินใจโดยฟงจากคําบอกเลาของคนใน
ครอบครัวและเพื่อน จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําใหนักทองเที่ยวที่เคยมาเมืองไทยแลวรูสึกประทับใจ
เพื่อที่จะกลับไปบอกตอในทางบวก ทําใหกลุมลูกคาใหมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอประเทศไทย 
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3. ขอเสนอแนะดานกลยุทธการตลาด เพ่ือเจาะกลุมลูกคาใหมตลาดเนเธอรแลนด 

 
 สิ่งที่จะกระตุนใหลูกคาใหมกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนดอยากมาเที่ยว
เมืองไทย ไดแก ความมีเสนหของเมืองไทย ทะเล/ชายหาดที่สวยงาม ความเปนมิตรของคนไทย อาหารไทย 
มรดกทางวัฒนธรรม/ประวัติศาสตรที่นาสนใจ การไดสัมผัสวิถีชีวิตทองถิ่น ชอปปง มาเท่ียวแลวรูสึก
ปลอดภัย ความคุมคาดานราคา และกิจกรรมเชิงสุขภาพ 
 
การเขาถึงกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนด 

 

 
 
การทําการตลาดกับกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนด 
 

 เนื่องจากกลุม Self-pampering Traveler ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักในตลาดเนเธอรแลนด มี
ทัศนคติตอประเทศไทยไมคอยจะดีนัก  จุดประสงคของการสื่อสารกับกลุมเปาหมายจึงควรเริ่มตนที่การ
สื่อสารเพื่อปรับทัศนคติดานลบเปนหลัก และสรางภาพลักษณของความเปนสังคมที่สงบสุข ผูคนอัธยาศัยดี 
ไมเอาเปรียบนักทองเที่ยว และมีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติและวัฒนธรรมที่สวยงาม ไมเสื่อมโทรม  วิถี
ชีวิตความเปนอยูที่นาสนใจของคนไทย จากนั้นจึงนําเสนอสินคา/กิจกรรมทองเที่ยวที่จะดึงดูดกลุมเปาหมาย
ได โดยวาง Key Message ในการสื่อสารใหตอบจุดประสงคดังกลาว และปรับเปลี่ยนคําพูดในการสื่อสารให
ตรงกับกลุมเปาหมายยอยของนักทองเที่ยวแบบ Self-Pampering ทั้งกลุมครอบครัว และกลุมวัยเกษียณ 

 
แนวทางการเสนอขายผลิตภัณฑ กับลูกคาใหมกลุมSelf-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนด 
 

1) คุณคาที่นําเสนอตอกลุมเปาหมาย: ควรนําเสนอกิจกรรมผอนคลาย สงเสริมสุขภาพกายและใจ 
ผสมผสานกับการเสนอแหลงทองเที่ยวที่มีเปนมรดกทางวัฒนธรรมที่มีเรื่องราวความเกี่ยวของทาง
ประวัติศาสตรกับชนชาติดัตช เชน จังหวัดกาญจนบุรี ในสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 และอยุธยา ในสมัยกรุงศรี
อยุธยา เปนตน 
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2) จากคุณลักษณะของชาวเนเธอรแลนดที่ใหความสําคัญกับพลังงานและสิ่งแวดลอม ชอบความ
สงบ ประกอบกับลักษณะของกลุมเปาหมายหลักของตลาดนี้ ที่มีกําลังซื้อสูงแตไมคอยสุรุยสุราย สินคา
ทองเที่ยวที่นําเสนอเพิ่มเติม อาจเปนหมูเกาะ/อุทยานแหงชาติทางทะเลที่สงบเงียบปราศจากความวุนวาย
และมลพิษของสังคมเมือง ตลอดจนมีความปลอดภัย ซึ่งจากพฤติกรรมการพํานักที่นานถึงประมาณ 20 วัน 
ทําใหสามารถออกแบบกิจกรรมทองเที่ยวแบบปรนเปรอตนเองไดหลากหลาย เชน 

• ผอนคลายกับกิจกรรมนวดและสปา ทามกลางธรรมชาติที่มีอากาศเย็นสดชื่นหรือริม
หาดที่สงบเงียบ 

• โยคะรีสอรทริมทะเล หรือบนภูเขา 
• เที่ยวน้ําพุรอน/บอน้ําแร และพักสบายๆ ในรีสอรทธรรมชาติริมแมน้ําแคว  
• สัมผัสธรรมชาติเขาใหญ เที่ยวไรจิมทอมปสัน  
• ชอปปงตามแหลงทองเที่ยวที่ใกลชิดธรรมชาติ เชน Palio Khao Yai 

 
ชองทางและกิจกรรมการสื่อสาร กับลูกคาใหมกลุม Self-pampering Traveler ตลาดเนเธอรแลนด 
 

ชองทางหลัก กิจกรรม/การสื่อสาร 
1. คนรูจักที่เคยมาเที่ยว
ประเทศไทย 

• ทํา “Safety Ambassador” โดยเลือกนกทองเท่ียวเนเธอรแลนดที่เคยมา
เมืองไทยแลวและมีทัศนคติที่ดีตอเมืองไทย มาเปน Safety Ambassador ของ
กลุมเปาหมายยอยในแตละเมือง เพ่ือเปนคนสื่อสารดานภาพลักษณความ
ปลอดภัยของประเทศไทย 

• ทํากิจกรรมสรางความภักดี (Loyalty) ในกลุมนักทองเที่ยวเนเธอรแลนดที่เคยมา
เมืองไทยแลว เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการอยากบอกใหญาติ/เพ่ือนมาประเทศไทย 

2. เว็บไซต ททท. • แนะนํา Safety Ambassador ในแตละกลุม เพ่ือสรางความรูจักในวงกวางขึ้น 
3. Search Engine: 
Google 

• จากการที่กลุมเปาหมายชาวเนเธอรแลนดมีแรงจูงใจในการทองเที่ยวระยะไกล 
มาจากความปรารถนาที่จะไปยังสถานที่ที่ใฝฝน  ททท. อาจใหมีการ Link คําคน
ที่เกี่ยวของ เชน Dream Destination เปนภาษาดัตช เพ่ือให Search แลว
ประเทศไทยขึ้นมาอยูในอันดับตนๆ ของหนาแรกเมื่อแสดงผลการคนหา 

4. ส่ือโทรทัศน • ทํา Scoop และกิจกรรมสงเสริมการขายผานรายการโทรทัศนที่กลุมเปาหมาย
สนใจ เชน RTL Reisen, Erica Op Reis 

5. Road Show / Travel 
Fair 

• นํา Sensory Marketing มาใชในการจัด Road Show ตามเมืองตางๆ ใน
เนเธอรแลนด เชน การทําอาหารที่ใหผูรวมงานไดเขามาชิม เนื่องจาก
กลุมเปาหมายสวนใหญมีทัศนคติในทางบวกตออาหารไทย  หรือจัดบูธสปาที่มี
กิจกรรม AromaTherapy เปนตน 
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VII. สรุปลักษณะของกลุมเปาหมายหลัก สําหรับตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศ 
 
1) ขอมูลทั่วไปดานประชากร 
 

ตลาด สหราชอาณาจกัร ฝรั่งเศส เยอรมน ี อิตาลี เนเธอรแลนด 
กลุมเปาหมายหลัก Holistic Holistic Self-Pampering Holistic Self-Pampering 
เพศ ชาย:หญิง 51:49 46:54 39:61 71:29 37:63 
อาย ุ 25-44 ป กระจายอยูทุกชวงอาย ุ 40-59 ป 30-49 ป 40 ปข้ึนไป 
สถานภาพสมรส แตงงานมีบุตร แตงงานมีบุตร, โสด แตงงานมีบุตร,  

คบกับเพศเดียวกนั 
แตงงานมีบุตร, 
โสด 

แตงงานมีบุตร, 
โสด 

อาชีพ-1 วิชาชีพเฉพาะ เกษียณอาย ุ พนักงานเอกชน รับราชการ พนักงานเอกชน 
อาชีพ-2 พนักงานเอกชน พนักงานเอกชน รับราชการ พนักงานเอกชน รับราชการ 
อาชีพ-3 ผูบริหารระดับสูง รับราชการ - ผูบริหารระดับสูง ผูบริหารระดับสูง 
รายได/เดือน 166,126 บาท 166,178 บาท 125,411 บาท 142,061 บาท 126,423 บาท 
 
2) พฤติกรรมการทองเที่ยวระยะไกล 
 

ตลาด สหราชอาณาจกัร ฝรั่งเศส เยอรมน ี อิตาลี เนเธอรแลนด 
กลุมเปาหมายหลัก Holistic Holistic Self-Pampering Holistic Self-Pampering 
ความถี่ในการเที่ยว
ตอป 

1-2 ครั้ง 1-2 ครั้ง 1 ครั้ง 2-3 ครั้ง 1 ครั้ง 

ระยะพํานักตอครั้ง 16 วัน 15 วัน 16 วัน 10-11 วัน 20 วัน 
คาใชจายในการ
เที่ยว (ไมรวมตัว๋
เครื่องบิน) 

97,433 บาท 81,424 บาท 122,137 บาท 101,781 บาท 81,424 บาท 

ฤดูที่นิยมเที่ยว สิงหาคม กรกฎาคม-สิงหาคม สิงหาคม-กันยายน กรกฎาคม กรกฎาคม 
วางแผนลวงหนา 3 เดือน 4 เดือน 6 เดือน 3 เดือน 4 เดือน 
การจัดการเดินทาง ใชบริษัทนําเที่ยว  

พอๆ กับจัดการเอง 
จัดการเดินทางเอง ใชบริษัทนําเที่ยว  

พอๆ กับจัดการเอง 
บริษัทนําเทีย่ว จัดการเดินทางเอง 

คนรวมเดินทาง ครอบครัว ครอบครัว ครอบครัว ครอบครัวและเพ่ือน ครอบครัว 
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3) ชองทางสําคัญในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (นอกเหนือจากการบอกตอ หรือ Words of Mouth) 
 

ตลาด สหราชอาณาจกัร ฝรั่งเศส เยอรมน ี อิตาลี เนเธอรแลนด 
กลุมเปาหมายหลัก Holistic Holistic Self-Pampering Holistic Self-Pampering 
ชองทาง  
 

บริษัทนําเทีย่วใน 
สหราชอาณาจักร 

บริษัทนําเทีย่วใน
ฝรั่งเศส 

เว็บไซต ททท. โทรทัศน บริษัทนําเทีย่ว 

 เว็บไซต ททท. ศูนยขอมูลขาวสาร 
ททท. 

บริษัทนําเทีย่วใน
เยอรมน ี

บริษัทนําเทีย่วใน
อิตาลี 

เว็บไซต ททท. 

 เว็บไซต BBC นิตยสาร เว็บไซต 
บริษัทนําเทีย่ว 

ศูนยขอมูลขาวสาร 
ททท. 

Search Engine 

 เว็บไซต 
บริษัทนําเทีย่ว 

หนังสือทองเทีย่ว  
(Travel Guide) 

โทรทัศน เว็บไซต ททท. เว็บไซต 
บริษัทนําเทีย่ว 

หมายเหตุ เว็บไซตมีบทบาทมาก เว็บไซตไมคอยมี
บทบาท 

เว็บไซตมีบทบาท
มาก 

เว็บไซตไมคอยมี
บทบาท 

เว็บไซตมีบทบาท
มาก 

 
4) อุปสรรคประการสําคัญที่ทําใหลูกคาใหมไมอยากมาประเทศไทย 
 

ตลาด สหราชอาณาจกัร ฝรั่งเศส เยอรมน ี อิตาลี เนเธอรแลนด 
กลุมเปาหมายหลกั Holistic Holistic Self-Pampering Holistic Self-Pampering 
อุปสรรค - ไมคุนเคยกับ

เมืองไทย 
- คาใชจายในการ
ทองเที่ยวสูง 

- สถานที่ทองเทีย่ว
ไมปลอดภยั 

- บานเมืองไมคอย
สะอาด 

- แหลงทองเที่ยวบาง
แหงแออัด 

- ยานพาหนะตางๆ 
ไมตรงตอเวลา 

- ไมคุนเคยกับ
เมืองไทย 

- แหลงทองเที่ยวบาง
แหงแออัด 

- กังวลวาจะถูก 
เอารัดเอาเปรียบ 

- โบราณสถานเสือ่ม
โทรม 

- ความแตกตางทาง
ชนชั้นในสังคม 

- การบริการทางเพศ 

- ความไมสงบทาง
การเมือง 

- ความแตกตาง
ทางชนชั้นใน
สังคม 

- การบริการทาง
เพศ 

- แหลงทองเที่ยว
บางแหงแออัด 

- รูสึกไมคุมคาตั๋ว
เครื่องบินและที่
ตองนั่งเครื่องบิน
นาน 

- ไมชอบสภาพ
อากาศรอน 

- ไมคุนเคยกับ
เมืองไทย 

- รูสึกไมคุมคาตั๋ว
เครื่องบินและที่
ตองนั่งเครื่องบิน
นาน 

- กังวลวาจะถูก 
เอารัดเอาเปรียบ 

- โบราณสถาน
เสื่อมโทรม 

- สถานที่ทองเทีย่ว
ไมปลอดภยั 

- ไมชอบสภาพ
อากาศรอน 

- ความไมสงบทาง
การเมือง 

- กังวลเรื่องภยั
ธรรมชาต ิ

- การบริการทาง
เพศ 

- ภัยอาชญากรรม 
- การละเมิดสิทธิ
มนุษยชนและ
คอรัปช่ัน 

- ไมชอบสภาพ
อากาศรอน 

- กังวลวาจะถูก
หลอกลวง /  
เอารัดเอาเปรียบ 
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VII. แนวทางการดําเนินงาน สําหรับตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศ 
 
 หากพิจารณาตามแนวคิดเรื่อง Product/Market Expansion หัวขอการศึกษาและผลการศึกษาใน
ครั้งนี้เปนการยืนยันวาการรุกเจาะกลุมลูกคาใหมในตลาดยุโรป เปนเรื่องของการพัฒนาตลาด (Market 
Development) ซึ่งเปนการเนนนําเสนอขายสินคาเดิมกับตลาดใหม นั่นหมายความวา สินคาและบริการ
ทางการทองเที่ยวของไทยที่ไดรับความนิยมในกลุมนักทองเที่ยวยุโรป ยังสามารถนํามาขายไดกับ
กลุมเปาหมายใหมที่มีศักยภาพของแตละตลาด โดยเนนนําเสนอผานชองทางที่กลุมเปาหมายเหลานี้เขาถึง 
ดังที่ไดกลาวไปแลวในรายตลาด 
 

 อยางไรก็ตาม จากการศึกษาครั้งนี้ ยังพบวามีกิจกรรมการตลาดที่ตลาดยุโรปทั้ง 5 ประเทศนี้
สามารถทํารวมกันได เพื่อสรางใหเกิดการรับรูในวงกวางขึ้นตลอดจนเปนการสรางใหลูกคาใหมเกิด 
ความรูสึกรวม หรือ เกิดความรูสึกเกี่ยวของ กับประเทศไทย ดังนี้ 
 

1. นําเสนอแคมเปญการตลาดใหมๆ ที่มีประสิทธิผล  จากขอจํากัดดานงบประมาณ
การตลาด ที่สํานักงาน ททท. ในแตละตลาดตองเผชิญ จึงควรคิดแคมเปญทางการทองเที่ยวที่แปลกใหม 
สรางสรรค และใชงบประมาณไมมาก โดย ททท. อาจพิจารณารวมมือกับกลุมผูประกอบการทั้งในตลาดนั้นๆ 
และผูประกอบการในประเทศไทยเพื่อดึงดูดความสนใจนักทองเที่ยวเปาหมาย จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจมา
เที่ยวเมืองไทย  ยกตัวอยางในกรณีโรงแรมหลับดี (Lub.d Hostel) ซึ่งทําการสงเสริมการตลาดบนโลก
ออนไลนดวยงบประมาณที่ไมสูง และไดผลตอบรับจากนักทองเที่ยวตางชาติเปนอยางมาก เชน แคมเปญ “1 
Sentence 1 Night Challenge” เมื่อตนป 2011 ที่ผานมา 

 

2. การสรางลูกเลนเปน Gimmick บนเว็บไซต จากการศึกษาครั้งนี้ ไดแบงกลุมนักทองเที่ยว
ออกเปนกลุมๆ ซึ่งสามารถนํามาพัฒนาโปรแกรมหรือ Application เปนลูกเลน หรือGimmick บนเว็บไซต
ของ ททท. ในแตละตลาดได เชน “Discover yourself: What kind of traveler are you ‘to Thailand’?” โดย
มีคําถามใหนักทองเที่ยวตอบ และประมวลผลออกมาใหวาผูตอบเปนนักทองเที่ยวแบบใดจากนั้น 
Application จะเสนอแนะสินคา/โปรแกรมการเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยที่ใกลเคียงกับความตองการ
ของกลุมเปาหมายและใหนักทองเที่ยวเลือกไดซึ่งหากนักทองเที่ยวตองการขอมูลเพิ่มเติม สามารถใหชื่อและ
อีเมลหรือหมายเลขโทรศัพทมือถือไวได 

นอกจากนี้ ททท . ยังอาจกระตุนใหเกิดความสนใจตอแคมเปญมากขึ้น โดยการทําเปน 
Application บนสังคมออนไลนอยาง Facebook เพื่อใหมีการแชรผลทดสอบขึ้นบน Facebook ของแตละคน  
หรือให Celebrity ของแตละประเทศเขามารวมทําแบบทดสอบดวยและ Share ผลผานสังคมออนไลนของ
ตัวเอง 

ลูกเลนดังกลาวนี้ ยังสามารถนําไปใชเมื่อ ททท. ไปออกงาน Road Show หรือออกบูธตามงาน
เทศกาลทองเที่ยวที่จัดขึ้นในเมืองตางๆ โดยจัดมุมเล็กๆ บริเวณใหขาวสาร มีคอมพิวเตอรใหนักทองเที่ยวได
ทดสอบ “Discover Yourself: What kind of traveler are you ‘to Thailand’?” และใหนักทองเที่ยวสามารถ
ลองออกแบบเสนทางและกิจกรรมทองเที่ยวของตัวเองและสงเสนทางทองเที่ยวที่ออกแบบแลวไปใหตนเอง
ทางอีเมล 
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3. การเพ่ิมโอกาสทางการตลาดผานผูประกอบการนําเที่ยวในตลาดยุโรป ปจจุบัน ททท. มี
การทํากิจกรรมรวมกับผูประกอบการนําเที่ยวอยูแลว โดยเฉพาะกับกลุม Frontline Staff ซึ่งจะไดสัมผัสกับ
ลูกคาเปาหมายโดยตรง  กิจกรรมเหลานี้ ควรจะตองทําอยางตอเนื่อง และควร เพิ่มความเขมขนมากยิ่งขึ้น
เพื่อใหคนเหลานี้เกิดความภักดีตอประเทศไทย (มีทัศนคติดี และตองการจะเสนอขายเมืองไทยใหกับลูกคา) 
โดยอาจสื่อสารเพื่อใหคนกลุมนี้เห็นภาพประเทศไทยในเชิงเปรียบเทียบกับประเทศคูแขงสําคัญๆ ของแต
ละตลาด  

 

นอกจากนี้ ยังควรมีการเผยแพรประเทศไทยบนเว็บไซตของผูประกอบการตางประเทศของแตละ
ตลาดดวย เชน การทํา Link ประชาสัมพันธแคมเปญชวนเพื่อนมาเที่ยว มาที่เว็บไซต ททท. หรือทํา Link 
“Discover yourself…” มาที่เว็บไซตของ ททท. เปนตน 

 

4. กิจกรรม Customer Co-Creation หรือ Customer Co-Design ททท. สามารถสรางเปน 
Online Community บนเว็บไซตของ ททท. เพื่อใหนักทองเที่ยวเขามารวมออกแบบเสนทางและกิจกรรม
ทองเที่ยวไทย และทําใหมีรูปแบบการเดินทางทองเที่ยวใหมๆ มานําเสนอมากยิ่งขึ้นซึ่งบริษัทนําเที่ยวทั้งใน
และตางประเทศ สามารถเขามาใชประโยชนจากเสนทางทองเที่ยวที่ชุมชนออนไลนรวมกันออกแบบได  

 

5. การสรางฐานขอมูลลูกคา จากที่ไดสรุปผลการศึกษารายตลาดขางตน แมปจจุบัน ตลาดที่มี
ความพรอมที่จะสรางฐานขอมูลนักทองเที่ยวมากที่สุด แตก็ไมใชวาจะจํากัดอยูเพียงตลาดเดียว ตลาดยุโรป
อื่นๆ ควรเรงเตรียมความพรอมสําหรับการจัดทําฐานขอมูลนักทองเที่ยวเชนกัน เพราะจะทําให ททท. 
สามารถเขาถึงลูกคาและวิเคราะหความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น และในขณะเดียวกัน ททท. สามารถใช
ประโยชนจากฐานขอมูลในการทํากิจกรรมสรางความภักดี (Loyalty Program) ตางๆ เพื่อให “ลูกคาเกา” มี
การบอกตอไปยัง “ลูกคาเปาหมาย” ที่ยังไมเคยมาประเทศไทย 

 

6. กิจกรรม Video Clip Competition จัดใหมีการประกวดคลิปกับกลุมนักทองเที่ยวยุโรปฯ 
ที่มาเท่ียวเมืองไทยเปนครั้งแรก รวมลงทะเบียนกับ ททท. เพื่อประกวดถายคลิปวิดีโอประสบการณที่
ประทับใจท่ีสุดในการมาเที่ยวเมืองไทย โดยแทนที่จะเขามาโพสตในเว็บไซตของ ททท. เพียงอยางเดียว ก็
อาจนําไปโพสตขึ้นเว็บไซตสาธารณะอยาง Youtube เพื่อใหสื่อสารออกไปในวงกวางขึ้น  วิธีการตัดสิน อาจ
พิจารณาจาก Clip ที่มีผูเขามาชม (View) มากที่สุดในชวงเวลาที่กําหนด  

 

7. การใชประโยชนจากสังคมออนไลนอยาง Facebook ดวยวิธีการสื่อสารแบบ One-on-
One  เพื่อใหลูกคาใหมที่มาเที่ยวเมืองไทยเกิดประสบการณ “Surprise” หรือ “ประทับใจ” และตองการไป
บอกตอใหคนรูจักไดมา  เชน สายการบิน Spain Air ที่ทําใหผูโดยสารที่เดินทางกับสายการบินในวัน
คริสตมาสรูสึกประหลาดใจและประทับใจ ดวยการมอบของขวัญใหผูโดยสารทุกคน ขณะที่ผูโดยสารมารอรับ
กระเปา และพบวาสิ่งที่ว่ิงมาตามสายพาน กลับไมใชกระเปาเดินทาง แตเปนของขวัญเฉพาะสําหรับแต
บุคคล ที่มีชื่อผูโดยสารแตละคนติดอยู  การสื่อสารการตลาดแบบ one-on-one จะสงผลตอการสื่อสารผาน
สังคมออนไลนได เนื่องจากคนสามารถสื่อสารบนสังคมออนไลนผานโทรศัพทมือถือไดแทบจะตลอดเวลา 
นักทองเที่ยวมีแนวโนมที่จะถายภาพหรือคลิปวิดีโอเพื่อกด “Share” ผานสังคมออนไลนที่ตนเปนสมาชิกอยู 
เกิดการสื่อสารผานเรื่องเลา หรือ Storytelling ซึ่งจะทําใหผูรับสารรูสึกถึงเสนหของประเทศไทยตามไปดวย 


