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โครงการศกึษาแนวทางการสง่เสรมิการทอ่งเที�ยว
ในกลุม่นักทอ่งเที�ยวตา่งประเทศที�เดนิทางซํ&า

จัดทําเพื�อ การทอ่งเที�ยวแหง่ประเทศไทย

จัดทําโดย บรษิัท แบรนด ์เมทรกิซ ์รเีสริช์ จํากดั



Introduction

วตัถปุระสงค์
• ศกึษาปัจจัยที�ทําใหน้ักทอ่งเที�ยวกลุม่เดนิทางซํ&าตัดสนิใจเดนิทางทอ่งเที�ยว
• ศกึษาพฤตกิรรมของนักทอ่งเที�ยวชาวตา่งประเทศกลุม่ที�เดนิทางเขา้มาทอ่งเที�ยวประเทศไทยซํ&า
• จัดทําแนวทางการสง่เสรมิการทอ่งเที�ยวในกลุม่นักทอ่งเที�ยวชาวตา่งประเทศที�เดนิทางซํ&า (Revisit)

ผลที�คาดวา่จะไดร้บั
• ททท. มขีอ้มลูสําหรับสง่เสรมิตลาดนักทอ่งเที�ยวชาวตา่งประเทศใหเ้ดนิทางกลับมาทอ่งเที�ยวซํ&าโดยสามารถนําผลการวจิัยไปใช ้

เป็นขอ้มูลสนับสนุนการจัดทํากลยุทธแ์ละแผนดําเนนิงานในการรักษากลุ่มลูกคา้เก่า เพื�อสง่เสรมิใหเ้กดิกระแสการเดนิทางมา
ทอ่งเที�ยวประเทศไทยเพิ�มขึ&น

กลุม่เป้าหมาย
• นักท่องเที�ยวชาวต่างประเทศที�เคยเดนิทางมาประเทศไทยแลว้มากกวา่ 1 ครั&ง โดยกําหนดตลาดที�จะศกึษาจํานวน 20 ตลาด 

ประกอบดว้ย

แนวทางการศกึษาวจิยั ประกอบดว้ย
• การวจิยัเอกสาร : เป็นการศกึษา รวบรวม และวเิคราะหข์อ้มลูทตุยิภมูจิากเอกสาร งานวจิัย และสิ�งพมิพท์างวชิาการที�เกี�ยวขอ้ง 

ทั&งในและตา่งประเทศ ตลอดจนขอ้มลูที�ปรากฎอยูใ่นเว็บไซดต์า่งๆ ที�เกี�ยวขอ้กับประเด็นที�กําหนดไวใ้นสิ�งที�จะตอ้งศกึษา รวมถงึ
ขอ้มลูอื�นๆ ที�จะเป็นประโยชนต์อ่การศกึษาในครั&งนี&

• การสมัภาษณ์เชงิลกึ : การสัมภาษณ์เชงิลกึในกลุม่ผูเ้ชี�ยวชาญและนักธรุกจิที�มคีวามเกี�ยวขอ้งกับการสง่เสรมิการท่องเที�ยว
กลุม่เป้าหมาย  

• การวจิยัภาคสนาม : การสัมภาษณ์โดยใชแ้บบสอบถามกับนักท่องเที�ยวชาวตา่งประเทศที�เป็นกลุม่เป้าหมายในการศกึษา ที�
เสร็จสิ&นการเดนิทางท่องเที�ยวในประเทศไทยเรยีบรอ้บแลว้ ทั&งนี&มกีารจัดเก็บขอ้มูลระหวา่งวันที� 15 พฤศจกิายน 2555 – 28 
ธันวาคม 2555 โดยจัดเก็บ ณ จดุเดนิทางออก (Exit  point) ไดแ้ก ่ทา่อากาศยานสวุรรณภมู ิทา่อากาศยานภเูก็ต และดา่นตรวจ
คนเขา้เมอืงสะเดา
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Scope of Study

• การศกึษาปจัจยัที�มผีลตอ่การตดัสนิใจเดนิทางมาประเทศไทยซํ,าของกลุม่เป้าหมาย เชน่ 
• ศกึษาทัศนคตนิักท่องเที�ยวกลุม่เป้าหมายแตล่ะประเทศมตีอ่ประเทศไทย รวมทั&งเหตผุล แรงจูงใจ ที�ทําใหน้ักท่องเที�ยว

ตัดสนิใจเดนิทางมาทอ่งเที�ยวประเทศไทยซํ&า เป็นตน้
• ศกึษาความพงึพอใจ ความตอ้งการ และความคาดหวงัที�มตีอ่การทอ่งเที�ยวประเทศไทยในอนาคต
• ประเทศคูแ่ขง่ที�นักทอ่งเที�ยวสนใจ 

• การศกึษาเกี�ยวกบัพฤตกิรรมการทอ่งเที�ยวในประเทศไทย เชน่
• จดุประสงคแ์ละเหตผุลสําคัญในการเดนิทางมาทอ่งเที�ยวในประเทศไทย
• แหลง่ทอ่งเที�ยวที�ไป/กจิกรรมในระหวา่งทอ่งเที�ยวในประเทศไทย
• คา่ใชจ้า่ยในการเดนิทางทอ่งเที�ยวประเทศไทยครั&งนี&

• การศกึษาความคาดหวงั ความพงึพอใจของนกัทอ่งเที�ยวชาวตา่งประเทศ โอกาสการเดนิทางกลบัมาประเทศไทย และ
การแนะนําตอ่ เป็นตน้

• การนําเสนอแนวทางในการสง่เสรมินกัทอ่งเที�ยวชาวตา่งประเทศกลุม่เดนิทางซํ,า
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Idea for Data Analysis

Segmentation

• ในการศกึษาครั&งนี& ที�ปรกึษาจําแนกกลุม่ตัวอยา่งเป้าหมายเป็น 4 กลุม่ดว้ยกัน โดยใชต้ัวแปร 2 ตัวแปร คอื

• จังหวดัหลักที�ทอ่งเที�ยวเปรยีบเทยีบระหวา่งครั&งนี&กับครั&งกอ่นหนา้นี&

• กจิกรรมหลักที�ทําเปรยีบเทยีบระหวา่งครั&งนี&กับครั&งกอ่นหนา้นี&

• จากการใชต้ัวแปรดังกลา่ว สามารถทําใหจ้ัดกลุม่ไดด้ังนี&  

• Old Habit (1): กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัเดมิและทํากจิกรรมเดมิ

• Location Fanatic (2): กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัเดมิแตท่ํากจิกรรมใหม่

• Activity Compulsive (3): กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัใหมแ่ตท่ํากจิกรรมเดมิ

• True Explorer (4): กลุม่ทเีที�ยวจังหวดัใหมแ่ละทํากจิกรรมใหม่

Push and pull factors

• สําหรับปัจจัยที�มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจหรือมผีลกระทบต่อความตั &งใจท่องเที�ยวซํ&าของนักท่องเที�ยว สามารถแบ่งไดเ้ป็นสอง

ประเภท คอื ปัจจัยภายนอก (External factor) และปัจจัยภายใน (Internal factor)

• ปัจจัยภายนอก หรอืที�เรยีกวา่ปัจจัยดงึดดู (Pull factor) เป็นสภาพเงื�อนไขที�ทําใหส้ถานที�ท่องเที�ยวนั&นๆ มคีวามน่าสนใจและ

ดงึดดูใจนักทอ่งเที�ยวได ้

• ปัจจัยภายใน หรอืที�เรียกว่าปัจจัยผลักดัน (Push factor) เป็นสภาพเงื�อนไขที�เกดิจากความตอ้งการสว่นบุคคล (personal 

needs) หรอืจากตัวผูเ้ดนิทางเองที�กระตุน้ใหเ้กดิอุปสงคก์ารเดนิทาง ซึ�งในการท่องเที�ยวซํ&า สามารถอธบิายไดว้า่ ตัวกระตุน้

ความตอ้งการท่องเที�ยวซํ&าของนักท่องเที�ยวคอื ความพงึพอใจ (Satisfaction) และประสบการณ์/ความประทับใจในการ

ทอ่งเที�ยวครั&งลา่สดุนั�นเอง ซึ�งหมายความวา่ การที�จะเขา้ใจถงึความตั &งใจท่องเที�ยวซํ&าของนักท่องเที�ยว จําเป็นตอ้งเริ�มจากการ

ทําการสํารวจปัจจัยที�มผีลตอ่ความพงึพอใจของนักทอ่งเที�ยว
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Methodology
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จํานวนตวัอยา่งในการศกึษาดา้นอปุทาน
กลุม่ผูป้ระกอบการที�พัก จํานวน 90 ราย 
กลุม่ผูป้ระกอบการบรษิัทนําเที�ยว (Inbound) จํานวน 30 ราย
กลุม่ผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการทอ่งเที�ยวจากสมาคมตา่งๆ จํานวน 5 ราย

จํานวนตวัอยา่งในการศกึษาดา้นอปุสงค์
กลุม่นักท่องเที�ยวที�เดนิทางมาเที�ยวที�ประเทศไทย
ซํ&า 20 ประเทศ ประเทศละ 250 ตัวอย่าง โดยมี
รายละเอยีดดังแสดงในหนา้ถัดไป

Executive Summary



Target Countries & Sample Size
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Key Information

Overall
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Travel Experience
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Between tourists’ mind

Total: N = 5,215

ทศันคตทิี�มตีอ่ประเทศไทย
สําหรบัการเดนิทางมาทอ่งเที�ยว

ปจัจยัที�มอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจ
ในการเลอืกเดนิทางมาทอ่งเที�ยว

ที�ประเทศไทยซํ,า

ประเทศไทยมแีหลง่ทอ่งเที�ยว
ทางธรรมชาตทิี�สวยงาม
22.5%

ประเทศไทยมคีวามคุม้คา่
ในการทอ่งเที�ยว
14.1%

ประเทศไทยมแีหลง่ชอ้ปปิ&ง
ที�ดงึดดูใจ
12.5%

ประเทศไทยมอีาหาร
ที�โดดเดน่และแตกตา่ง
12.2%

ประเทศไทยมผีูค้นที�อัธยาศัยด ี
เป็นมติร มรีอยยิ&มที�น่าประทับใจ
10.5%

อณุหภมู/ิสภาพอากาศ
24.8%

ความคุม้ราคา
10.4%

ความสวยงาม
ของแหลง่ทอ่งเที�ยว

9.6%

ความหลากหลาย
ของแหลง่ทอ่งเที�ยว

6.2%

ความหลากหลาย
ของกจิกรรม

4.5%
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Travelling behavior

Page 10Total: N = 5,215

ระยะเวลาลว่งหนา้ที�ใชใ้นการมาเที�ยวประเทศไทย 

การวางแผน 116 วนั

การจองตัว̂เครื�องบนิ 43 วนั

การจองที�พัก 33 วนั

จองตัว̂เครื�องบนิผา่นสายการบนิโดยตรง (46.5%)
และจองผา่น Service provider (32.2%)

(ตวัเลขแสดงคา่เฉลี�ย
ของจํานวนวนั)

ที�พักหลกั คอื โรงแรม (61.2%) และรสีอรท์ (22.7%) โดย
จองผ่านที�พักโดยตรง (43.7%) และจองผ่าน Service 
provider (34.7%)

จํานวนคนที�เดนิทางมาดว้ยประมาณ 
1 – 4 คน โดยสว่นใหญเ่ป็นเพื�อน
หรอืสมาชกิในครอบครัว

11-15 วนั 
(สาํหรับยโุรป)

ใชเ้วลาอยูใ่นประเทศไทยประมาณ

6-7 วนั 
(สาํหรับเอเชยี)

นักทอ่งเที�ยวกลุม่เดนิทางซํ&าจะเที�ยวประมาณ 2.3 จังหวดั (คา่เฉลี�ย) ตอ่ครั&งในการเที�ยวประเทศไทย
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Travelling Behavior: Overall

Total: N = 5,215

นักท่องเที�ยวกลุ่มเดนิทางซํ&าจะไปเที�ยวประมาณ 2.3 จังหวัด (ค่าเฉลี�ย) ใน
ประเทศไทย โดยจังหวัดหลัก 3 อันดับแรกที�นักทอ่งเที�ยวเลอืกไปเที�ยวมากที�สดุ
และแหลง่ทอ่งเที�ยวที�ไปในจังหวดันั&นๆมดีงันี&

ภเูก็ต (17.2%)

หาดป่าตอง 65.8%

หาดกะรน 27.9%

ภเูก็ต แฟนตาซี 25.6%

เชยีงใหม ่(15.6%)

ดอยสเุทพ 85.8%

เชยีงใหม ่night market 66.5%

ตลาดวโรรส 66.5%

กรุงเทพ (15.1%)

สยามพารากอน 46.1%

มาบญุครอง 39.3%

จตจุักร 37.6%
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Satisfaction Level
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Expectation, Revisit Intention & Recommendation

• ในเรื�องของความคาดหวัง พบวา่ นักท่องเที�ยวโดย
สว่นใหญ่มคีวามพงึพอใจมากกวา่ที�ตนเองคาดหวัง
ไวก้อ่นมาเที�ยวที�ประเทศไทยซํ&าในครั&งนี&

Page 13

• นักท่องเที�ยวโดยส่วนใหญ่มีแนวโนม้ที�จะกลับมา
เที�ยวที�ประเทศไทยซํ&าในอนาคตในเกณฑ์ที�ด ี
(4.53 คะแนน)

• นักท่องเที�ยวโดยสว่นใหญม่แีนวโนม้ที�จะแนะนําให ้
คนรูจ้ักมาเที�ยวที�ประเทศไทยในเกณฑ์ที�ดี (4.59 
คะแนน)
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Marketing Strategy

Overall
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N = 5,215
กจิกรรมหลักที�ทํา

เดมิ ใหม่

จังหวดัหลัก
ที�ทอ่งเที�ยว

เดมิ 302
(5.8%)

550
(10.5%)

ใหม่ 1,722
(33.0%)

2,641
(50.6%)

1 2

3 4

Old Habit
Location 
Fanatic

Activity 
Compulsive

True 
Explorer

CHN (n=260) 17 (6.5%) 15 (5.8%) 64 (24.6%) 164 (63.1%)

SG (n=259) 24 (9.3%) 17 (6.6%) 114 (44.0%) 104 (40.2%)

MY (n=258) 15 (5.8%) 54 (20.9%) 95 (36.8%) 94 (36.4%)

JAP (n=256) 11 (4.3%) 19 (7.4%) 94 (36.7%) 132 (51.6%)

HK (n=260) 12 (4.6%) 35 (13.5%) 94 (36.2%) 119 (45.8%)

VIE (n=266) 8 (3.0%) 25 (9.4%) 92 (34.6%) 141 (53.0%)

IND (n=260) 43 (16.5%) 44 (16.9%) 44 (16.9%) 129 (49.6%)

TW (n=255) 6 (2.4%) 18 (7.1%) 80 (31.4%) 151 (59.2%)

KOR (n=271) 13 (4.8%) 29 (10.7%) 99 (36.5%) 130 (48.0%)

INDS (n=266) 5 (1.9%) 40 (15.0%) 113 (42.5%) 108 (40.6%)

USA(n=253) 13 (5.1%) 20 (7.9%) 93 (36.8%) 127 (50.2%)

AUS (n=260) 3 (1.2%) 10 (3.8%) 77 (29.6%) 170 (65.4%)

UK (n=258) 24 (9.3%) 25 (9.7%) 58 (22.5%) 151 (58.5%)

CAN (n=259) 16 (6.2%) 23 (8.9%) 71 (27.4%) 149 (57.5%)

ITL (n=257) 9 (3.5%) 17 (6.6%) 87 (33.9%) 144 (56.0%)

GER (n=262) 30 (11.5%) 35 (13.4%) 97 (37.0%) 100 (38.2%)

RUS (n=266) 15 (5.6%) 60 (22.6%) 63 (23.7%) 128 (48.1%)

SWIT (n=264) 15 (5.7%) 22 (8.3%) 79 (29.9%) 148 (56.1%)

FRA (n=262) 13 (5.0%) 24 (9.2%) 104 (39.7%) 121 (46.2%)

SWE (n=263) 10 (3.8%) 18 (6.8%) 104 (39.5%) 131 (49.8%)

• จากผลการศกึษา พบวา่ กลุ่มนักท่องเที�ยวที�มา
ท่องเที�ยวซํ&าในประเทศไทย สามารถจําแนกได ้
เป็น 4 กลุม่ดว้ยกัน โดยใชต้ัวแปร 2 ตัวแปร คอื
• จังหวัดหลักที�ท่องเที�ยวเปรยีบเทยีบระหว่าง

ครั&งนี&กับครั&งกอ่นหนา้นี&
• กจิกรรมหลักที�ทําเปรียบเทียบระหว่างครั&งนี&

กับครั&งกอ่นหนา้นี&
   

มรีายละเอยีดดังนี& 
• Old Habit (1): กลุม่ที�เที�ยวจังหวัดเดมิและ

ทํากจิกรรมเดมิ
• Location Fanatic (2): กลุม่ที�เที�ยวจังหวัด

เดมิแตท่ํากจิกรรมใหม่
• Activity Compulsive (3): กลุ่มที�เที�ยว

จังหวดัใหมแ่ตท่ํากจิกรรมเดมิ
• True Explorer (4): กลุม่ทเีที�ยวจังหวัดใหม่

และทํากจิกรรมใหม่

Target Segmentation: Overall

Executive Summary



Marketing Strategy: Overall

• กลุม่นักทอ่งเที�ยวที�มาทอ่งเที�ยวซํ&าในประเทศไทย สามารถจําแนกไดเ้ป็น 4 กลุม่ โดยใชต้ัวแปร 2 ตัวแปร คอื 
• จังหวดัหลักที�ทอ่งเที�ยวเปรยีบเทยีบระหวา่งครั&งนี&กับครั&งกอ่นหนา้นี&
• กจิกรรมหลักที�ทําเปรยีบเทยีบระหวา่งครั&งนี&กับครั&งกอ่นหนา้นี&
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กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัเดมิและทํากจิกรรมเดมิ กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัเดมิแตท่ํากจิกรรมใหม่

กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัใหมแ่ตท่ํากจิกรรมเดมิ กลุม่ทเีที�ยวจังหวดัใหมแ่ละทํากจิกรรมใหม่

Target Market: MassTarget Market: Segment

Target Market: FragmentTarget Market: Niche

Executive Summary
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(10.5%)
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(33.0%)

2,641
(50.6%)

1 2
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Total: N = 5,215

Marketing Strategy: Overall

Page 17

Old Habit

True Explorer

Location Fanatic

Activity Compulsive

Campaign “A Place like Home”

Key concept Familiarity

Comfortability

Local living

Involved parties Municipal government Orgs

Local entrepreneurs

Campaign “City Funtastic”

Key concept City’s variety

Ease of transportation

24/7 

Involved parties Province government Orgs

Province entrepreneurs

Campaign “The Map”

Key concept Activity routing 

Activity based-info

Ease of transportation

Involved parties TAT branches

Tourism-related Orgs

Campaign “Enriching Experience”

Key concept Rich culture

Rich activity

Variety 

Involved parties TAT HQ

TAT branches

Executive Summary



302
(5.8%)

1

Total: N = 5,215

Marketing Strategy: Idea
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Old Habit

Campaign “A Place like Home”

Key concept Familiarity

Comfortability

Local living

Involved parties Municipal government Orgs

Local entrepreneurs

• Old Habit (1): กลุม่ที�เที�ยวจังหวัดเดมิและทํา
กจิกรรมเดมิ

• นั ก ท่ อ ง เ ที� ย ว ก ลุ่ ม นี& เ ป็ น ก ลุ่ ม ที� ค่ อ น ข ้า ง 
conservative มากกวา่กลุม่อื�น โดยดไูดจ้ากผล
การศึกษาที�พบว่า เป็นกลุ่มนักท่องเที�ยวที�มา
เที�ยวที�ประเทศไทยซํ&าและทํากิจกรรมเดิมที�
จังหวดัเดมิเป็นหลัก

• แผนการตลาดที�เหมาะสมจึงควรเป็นแผนการ
ต ล า ด ที� ส่ ง เ ส ริม ใ ห ้เ กิด ค ว า ม ผู ก ผั น แ ล ะ
ความคุน้เคยที�มากขึ&นกับจังหวดัหรอืพื&นที� (แหลง่
ทอ่งเที�ยว) ที�นักทอ่งเที�ยวมาใชบ้รกิาร

• Campaign ที�ควรใชก้ับนักท่องเที�ยวกลุม่นี&จงึเป็น “A Place like Home” เนื�องจากนักท่องเที�ยวจะนยิมการท่องเที�ยวในรูป
แบบเดมิมากกวา่การเปลี�ยนแปลง

• แนวทางในการสื�อสารของนักทอ่งเที�ยวกลุม่นี&จงึควรสื�อถงึความเป็นกันเอง ความเคยชนิ หรอืการสรา้งใหเ้กดิความผกูพันกับจังหวัด
ที�มาทอ่งเที�ยวซํ&า เสมอืนหนึ�งกับการท่องเที�ยวที�ประเทศไทยนั&น คอื การมาบา้นหลังที�สองในตา่งประเทศ ซึ�งกลุม่เป้าหมายน่าจะ
เป็นกลุม่ที�เขา้พักระยะยาว

• องคก์รที�ควรเขา้มามสีว่นเกี�ยวขอ้งสําหรับนักทอ่งเที�ยวกลุม่นี& คอื
• อบต
• ผูป้ระกอบการในพื&นที�
• ผูน้ํา/คนไทยในพื&นที�

Executive Summary
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(10.5%)
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Location Fanatic

Campaign “City Funtastic”

Key concept City’s variety

Ease of transportation

24/7 

Involved parties Province government Orgs

Province entrepreneurs

• Location Fanatic (2): กลุม่ที�เที�ยวจังหวัดเดมิ
แตท่ํากจิกรรมใหม่

• นักท่องเที�ยวกลุ่มนี&เป็นกลุ่มใหค้วามสนใจกับ
จังหวดัที�ท่องเที�ยวมากกวา่กจิกรรม แตจ่ะมคีวาม 
conservative นอ้ยกวา่กลุม่ที�หนึ�ง

• แผนการตลาดที�เหมาะสมจึงควรเป็นแผนการ
ตลาดที�ส่งเสริมใหรู้ถ้ ึงขอ้มูลที�ครบถว้นภายใน
จั ง ห วั ด ห รื อ พื& น ที�  ( แ ห ล่ ง ท่ อ ง เ ที� ย ว )  ที�
นักท่องเที�ยวมาใชบ้รกิาร เพื�อที�นักท่องเที�ยวจะ
ไดท้ราบว่าสามารถทํากิจกรรมอะไรไดบ้า้งใน
พื&นที�ที�ตนเองชอบ

• Campaign ที�ควรใชก้ับนักทอ่งเที�ยวกลุม่นี&จงึเป็น “City Funtastic” เนื�องจากนักท่องเที�ยวจะนยิมการท่องเที�ยวในจังหวัดหรอื
พื&นที�เดมิมากกว่าการเปลี�ยนจังหวัดหรือพื&นที� ดังนั&น การสื�อสารจงึควรใหข้อ้มูลกับนักท่องเที�ยวว่าในจังหวัดหรือพื&นที�นั&นๆมี
กจิกรรมใหท้ําไดต้ลอด 24 ชั�วโมงที�มาเที�ยว

• แนวทางในการสื�อสารของนักท่องเที�ยวกลุ่มนี&จงึควรสื�อถงึความหลากหลายของกจิกรรมที�สามารถทําไดใ้นพื&นที� รวมถงึความ
หลากหลายของแหลง่ท่องเที�ยวภายในพื&นที� เพื�อกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจในการกลับมาเที�ยวซํ&า เสมอืนหนึ�งกับการท่องเที�ยวที�
ประเทศไทยนั&น คอื มอีะไรใหท้ําใหม่ๆ อยูเ่สมอในพื&นที�หรอืจังหวดัที�นักทอ่งเที�ยวชอบมา

• องคก์รที�ควรเขา้มามสีว่นเกี�ยวขอ้งสําหรับนักทอ่งเที�ยวกลุม่นี& คอื
• อบจ
• ผูป้ระกอบการในพื&นที�
• ผูน้ํา/คนไทยในพื&นที�

Executive Summary
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(33.0%)
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Activity Compulsive

Campaign “The Map”

Key concept Activity routing 

Activity based-info

Ease of transportation

Involved parties TAT branches

Tourism-related Orgs

• Activity Compulsive (3): กลุม่ที�เที�ยวจังหวดัใหมแ่ตท่ํากจิกรรมเดมิ

• นักท่องเที�ยวกลุ่มนี&เป็นกลุ่มที�มคีวามชอบในการทํากจิกรรมที�ตนเองรักมากกว่าที�จะยดึตดิกับจังหวัดหรือพื&นที�ที�ไปท่องเที�ยว 
ดังนั&น แผนการตลาดที�เหมาะสมจงึควรเป็นแผนการตลาดที�สง่เสรมิใหเ้ห็นถงึความต่อเนื�องของกจิกรรมตาม routing ต่างๆที�
สามารถเดนิทางไดง้า่ย

• Campaign ที�ควรใชก้ับนักท่องเที�ยวกลุ่มนี&จงึเป็น “The Map” เนื�องจากนักท่องเที�ยวจะนยิมทํากจิกรรมที�ตนเองชอบ ซึ�ง
ความหมายของ Golden map นี& คอื การสรา้งแผนที�กจิกรรม

• เนน้ในเชงิของ activity-based เป็นหลัก (เช่น การมาตกีอลฟ์ การมาดํานํ&าลกึ การมาสปา/ความงาม/สขุภาพ การเที�ยวชม
ธรรมชาต ิเป็นตน้) วา่นักทอ่งเที�ยวจะตอ้งไปที�ใดบา้งหากตอ้งการมาทํากจิกรรมที�ตนเองชอบที�ประเทศไทย ซึ�งขอ้ด ีคอื จะทําให ้
เกดิการกระจายรายไดไ้ปยังจังหวดัหรอืพื&นที�ตา่งๆไดม้ากขึ&น

• แนวทางในการสื�อสารของนักท่องเที�ยวกลุ่มนี&จงึ
ควรสื�อถงึความเชื�อมโยงของกจิกรรมที�สามารถ
ทําไดใ้นจังหวัดต่างๆ เสมือนหนึ�งกับว่าหาก
ตอ้งการทํากจิกรรมดังกล่าว จังหวัดหรอืพื&นที�ใด
ที�ไมค่วรพลาด และชว่งเวลาที�เหมาะสมหรอืควร
ไปชว่งเวลาใด

• องค์กรที�ควรเขา้มามีส่วนเกี�ยวขอ้งสําหรับ
นักทอ่งเที�ยวกลุม่นี& คอื

• ททท. สํานักงานสาขา
• สมาคมการท่องเที�ยวต่างๆ (จําแนกตาม

กจิกรรม)
• สํานักงานขนสง่พื&นที�และระหวา่งจังหวดั

Executive Summary
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True Explorer

Campaign “Enriching Experience”

Key concept Rich culture

Rich activity

Variety 

Involved parties TAT HQ

TAT branches

• True Explorer (4): กลุม่ทเีที�ยวจังหวดัใหมแ่ละทํากจิกรรมใหม่

• นักท่องเที�ยวกลุม่นี&เป็นกลุม่ที�ชอบความหลากหลายมากกวา่นักท่องเที�ยวกลุ่มอื�นๆ โดยดไูดจ้ากผลการศกึษาที�พบวา่ เป็นกลุ่ม
นักทอ่งเที�ยวที�มาเที�ยวที�ประเทศไทยซํ&าและทํากจิกรรมใหมท่ี�จังหวดัใหมเ่ป็นหลัก

• แผนการตลาดที�เหมาะสมจงึควรเป็นแผนการตลาดที�สง่เสรมิใหเ้ห็นถงึความหลากหลายไม่วา่จะเป็นในเชงิของแหลง่ท่องเทยีว
หรอืกจิกรรมที�มใีหท้ําในแหลง่ทอ่งเที�ยวตา่งๆ

• Campaign ที�ควรใชก้ับนักท่องเที�ยวกลุม่นี&จงึเป็น“Enriching Experience” เนื�องจากนักท่องเที�ยวจะนยิมการท่องเที�ยวใน
รปูแบบของการเปลี�ยนแปลงอยูเ่สมอมากกวา่การท่องเที�ยวในรูปแบบเดมิๆ (ซึ�งในความเป็นจรงิ นักท่องเที�ยวกลุม่นี&เหมาะสมกับ 
concept “Amazing Thailand” และ “Unseen Thailand” มาก เนื�องจากเป็นการนําเสนอดา้นที�ตื�นเตน้และดา้นที�
นักทอ่งเที�ยวไมเ่คยทราบมากอ่น

• แนวทางในการสื�อสารของนักท่องเที�ยวกลุ่มนี&จงึ
ควรสื�อถงึความหลากหลายเป็นหลัก เสมอืนหนึ�ง
กับการท่องเที�ยวที�ประเทศไทยนั&น คอื มอีะไรที�
ใหค้น้หาอยา่งไมรู่จ้ักจบสิ&น

• องค์กรที�ควรเขา้มามีส่วนเกี�ยวขอ้งสําหรับ
นักทอ่งเที�ยวกลุม่นี& คอื

• ททท. สํานักงานใหญ่
• ททท. สํานักงานสาขา
   (ทั&งในและตา่งประเทศ)

Executive Summary
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• สําหรับนักทอ่งเที�ยวจากประเทศตา่งๆจะมกีารทําแผนการตลาดที�ครอบคลมุกลุม่ของนักทอ่งเที�ยวแตกตา่งกัน โดยประเทศเป้าหมาย
ในแตล่ะกลุม่มดีังนี&
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• ใชก้จิกรรมที�ทําในประเทศไทยเป็นหัวขอ้ในการคัดเลอืก โดย
จําแนกเป็น 2 หัวขอ้หลัก คอื
• กจิกรรมที�ทําทั&งหมดในการมาเที�ยวประเทศไทย
• กจิกรรมหลกัที�ทําในการมาเที�ยวประเทศไทย

• โดยเป็นการคํานวณ (ค่า) เปอร์เซ็นต์ ทั &งในแนวตั &งและ
แนวนอนของตาราง กลา่วคอื
• แนวตั &ง: คํานวณคา่เปอรเ์ซ็นตภ์ายในประเทศนั&นๆ
• แนวนอน: คํานวณคา่เปอรเ์ซ็นตภ์ายในกจิกรรมนั&นๆ

• เกณฑท์ี�ใชใ้นการคัดเลอืกกจิกรรม คอื
• หากกิจกรรมใดกจิกรรมหนึ�งที�ทําทั&งหมดในการมาเที�ยว

ประเทศไทยของนักท่องเที�ยวม ี(ค่า) เปอรเ์ซ็นตเ์กนิ (ค่า) 
เปอร์เซ็นต์เฉลี�ยของภาพรวม ใหถ้ือว่าเป็นกิจกรรมที�
นักทอ่งเที�ยวใหค้วามสนใจ
• หากกิจกรรมหลักที�ทําในการมาเที�ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที�ยวม ี(ค่า) เปอรเ์ซ็นตเ์กนิ (ค่า) เปอร์เซ็นตเ์ฉลี�ย
ของภาพรวม ใหถ้ือว่าเป็นกจิกรรมที�นักท่องเที�ยวใหค้วาม
สนใจ

• ทําการแทนคา่ดว้ยเลข 0 และ 1 โดย
• 0 หมายถงึ ม ี(คา่) เปอรเ์ซ็นตต์ํ�ากวา่ (คา่) เปอรเ์ซ็นตเ์ฉลี�ย 
• 1 หมายถงึ ม ี(คา่) เปอรเ์ซ็นตส์งูกวา่ (คา่) เปอรเ์ซ็นตเ์ฉลี�ย 

• บวกผลคะแนนทั&งหมด เพื�อหากิจกรรมที�นักท่องเที�ยวใน
ประเทศนั&นๆใหค้วามสนใจมากกวา่ประเทศอื�นๆ

กจิกรรมที�ทําทั&งหมดและกจิกรรมหลกัที�ทํา

X% > Y% X% < Y%

X% 

X% 

X% 

X% 

 n = ZZ

X% X% X% X% n = ZZ

คํานวณเปอรเ์ซ็นต์
ของแตล่ะกจิกรรม
ภายในประเทศนั&นๆ

คํานวณเปอรเ์ซ็นต์
ของแตล่ะประเทศ
ภายในกจิกรรมนั&นๆ

= 1 = 0

1 + 1 + 1 + 1 = 4

0 + 1 + 1 + 1 = 3

1 + 0 + 1 + 1 = 3

1 + 1 + 0 + 1 = 3

1 + 1 + 1 + 0 = 3

1 + 1 + 0 + 0 = 2

1 + 0 + 1 + 0 = 2 1 + 0 + 0 + 1 = 2 0 + 1 + 1 + 0 = 2
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Activity Selection Criteria
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Example: Russia

คํานวณเปอรเ์ซ็นต ์ของแต่ละกจิกรรม ภายในประเทศนั&นๆ คํานวณเปอรเ์ซ็นตข์องแต่ละประเทศภายในกจิกรรมนั&นๆ

AVG Russia AVG Russia AVG Russia AVG Russia

กจิกรรมกฬีากลางแจง้ 30.3% 42.9% 3.4% 10.5% 5.0% 7.2% 5.0% 15.9%

ช็อปปิ&ง 30.8% 43.2% 10.8% 9.8% 5.0% 7.2% 5.0% 4.6%

สปา/ความสวยงาม 32.8% 38.3% 4.9% 1.1% 5.0% 6.0% 5.0% 1.2%

ความบันเทงิ/การแสดง/สถานบันเทงิยามคํ�าคนื 56.4% 58.6% 10.0% 12.4% 5.0% 5.3% 5.0% 6.3%

เท ี�ยวชมโบราณสถาน 41.1% 30.5% 4.6% 7.9% 5.0% 3.8% 5.0% 8.7%

เท ี�ยวชมตลาดนํ&า/ตลาดบก 50.6% 42.1% 10.9% 13.2% 5.0% 4.2% 5.0% 6.2%

เท ี�ยวชมศาสนสถาน 48.1% 37.6% 3.5% 3.4% 5.0% 4.0% 5.0% 4.9%

เท ี�ยวชมวถิชีวีติชุมชน/วัฒนธรรม 22.1% 24.8% 8.4% 7.1% 5.0% 5.7% 5.0% 4.3%

Total

กจิกรรมกฬีากลางแจง้ 1 1 1 1 4

ช็อปปิ&ง 1 0 1 0 2

สปา/ความสวยงาม 1 0 1 0 2

ความบันเทงิ/การแสดง/สถานบันเทงิยามคํ�าคนื 1 1 1 1 4

เท ี�ยวชมโบราณสถาน 0 1 0 1 2

เท ี�ยวชมตลาดนํ&า/ตลาดบก 0 1 0 1 2

เท ี�ยวชมศาสนสถาน 0 0 0 0 0

เท ี�ยวชมวถิชีวีติชุมชน/วัฒนธรรม 1 0 1 0 2

กจิกรรมที�ทําทั &งหมด กจิกรรมหลักที�ทํา กจิกรรมที�ทําทั &งหมด กจิกรรมหลักที�ทํา
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Preferred Activity for Each Country 

Page 25

 Indonesia Malaysia Singapore Vietnam China Hong Kong India Japan Russia S. Korea

กจิกรรมกฬีากลางแจง้           

ช็อปปิ&ง           

สปา/ความสวยงาม           

ความบันเทงิ/การแสดง/
สถานบันเทงิยามคํ�าคนื

          

เที�ยวชมโบราณสถาน           

เที�ยวชมตลาดนํ&า/ตลาดบก           

เที�ยวชมศาสนสถาน           

เที�ยวชมวถิชีวีติชมุชน/วัฒนธรรม           

           

 Taiwan France Germany Italy Sweden Switzerland UK. Australia Canada USA.

กจิกรรมกฬีากลางแจง้           

ช็อปปิ&ง           

สปา/ความสวยงาม           

ความบันเทงิ/การแสดง/
สถานบันเทงิยามคํ�าคนื

          

เที�ยวชมโบราณสถาน           

เที�ยวชมตลาดนํ&า/ตลาดบก           

เที�ยวชมศาสนสถาน           

เที�ยวชมวถิชีวีติชมุชน/วัฒนธรรม           
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• สําหรับแนวทางในการนําแผนการตลาดของภาพรวมมาถ่ายโอน (Cascading) เพื�อใหเ้กดิความสอดคลอ้งและต่อเนื�องไปยัง
ประเทศเป้าหมายตา่งๆนั&นมกีระบวนการ (Deployment) ดังนี&

ขั &นตอนที� 1

กําหนดกลุม่เป้าหมายที�จะทําการสง่เสรมิ โดยเลอืกจากกลุม่ 
4 กลุ่ม (Old habit, Location fanatic, Activity 
compulsive and True explorer)

รปูแบบที� 1

ขั &นตอนที� 2

กําหนดกลุ่มประเทศที�จะทําการส่งเสริม โดยเลือกจาก
ประเทศที�อยูภ่ายใตแ้ตล่ะกลุม่

ขั &นตอนที� 3

ใชข้อ้มูลเชงิลกึที�ไดแ้สดงไวใ้นแต่ละประเทศว่า มีขอ้มูล
ใดบา้งที�มคีวามสําคัญในการสื�อสาร

ขั &นตอนที� 1

กําหนดประเทศที�จะทําการส่งเสริม โดยเลือกจาก 20 
ประเทศที�ทําการศกึษา

รปูแบบที� 2

ขั &นตอนที� 2

ดูขอ้มูลในรายละเอียดของภาพรวม ว่า ประเทศนั&นๆมี
นักท่องเที�ยวอยู่ในกลุ่มเป้าหมายใดบา้ง (Old habit, 

Location fanatic, Activity compulsive and True 

explorer)

ขั &นตอนที� 3

ใชข้อ้มูลเชงิลกึที�ไดแ้สดงไวใ้นแต่ละประเทศว่า มีขอ้มูล
ใดบา้งที�มคีวามสําคัญในการสื�อสาร

Marketing Strategy: Overall
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Marketing Strategy

By Country
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Marketing Strategy: Indonesia

Page 28

Keywords: Historical Sites

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพมหานคร เชยีงใหม ่และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท
Historical Sites

“เยี�ยมชมโบราณสถาน”
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Marketing Strategy: Malaysia
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Keywords: Shopping & Spa/Beauty

Spa/Beauty
Attractions

Shopping
Attractions

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map”

“สปา/ความสวยงาม” 

“แหลง่ชอ้ปปิ&ง”

จังหวดัเป้าหมาย คอื สงขลา กรงุเทพมหานคร เชยีงใหม ่และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท
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Marketing Strategy: Singapore
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Keywords: Shopping 

Shopping
Attractions

Focusing on segment/niche marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “A Place like Home” และ “The Map”

“แหลง่ชอ้ปปิ&ง”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพมหานคร เชยีงใหม ่ภเูก็ต และสงขลา 

กจิกรรมในการโปรโมท
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Marketing Strategy: Vietnam
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Keywords: Spa/Beauty & Night life

Night life
Attractions

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map”

“แหลง่ทอ่งเที�ยวยามคํ�าคนื” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื เชยีงใหม ่ภเูก็ต ชลบรุ ีและสงขลา 

กจิกรรมในการโปรโมท

Spa/Beauty
Attractions

“สปา/ความสวยงาม” 
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Marketing Strategy: China

Page 32

Keywords: Lucky Charm & Village

Religion/Temple 
Routing

Cultural/Community 
Routing

Focusing on segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

“เสน้ทางศาสนสถาน” 

“เสน้ทางวถิชีวีติชมุชน/วัฒนธรรม”

เนื&อหาและแนวทางในการสื�อสาร
• ศาสนสถานที�จะใชใ้นการประชาสมัพันธค์วรเป็นวัด/

ศาลเจา้ ที�มคีวามเกี�ยวขอ้งกับชาวจนี เชน่ วัดมังกร
กมลาวาส ศาลเจา้แม่ทับทมิ เป็นตน้ โดยทําในทุก
จังหวัด

• ควรบอกถงึจุดเด่นของแต่ละศาสนสถาน หรอืกล่าว
อกีนัยหนึ�ง คอื ความมชีื�อเสยีงของวัด/ศาลเจา้นั&นๆ
วา่ หากมากราบไหวแ้ลว้จะใหโ้ชคในเรื�องใด

• ในเนื&อหาควรทําการเชื�อมโยงหรอืเสน้ทางที�ใชใ้น
การเดนิทาง ตลอดจนระยะเวลาที�จะตอ้งใชพ้ํานักใน
ประเทศไทย หากตอ้งการท่องเที�ยวตาม “The 
Map” ที�ให ้
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Marketing Strategy: Hong Kong
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Keywords: Spa/Beauty, Village & Historical Site

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท

Spa/Beauty
Attractions

“สปา/ความสวยงาม” 

Historical Sites

“เยี�ยมชมโบราณสถาน”

Cultural/Community 
Routing

“เสน้ทางวถิชีวีติชมุชน/
วัฒนธรรม”
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Marketing Strategy: India

Page 34

Keywords: Shopping, Village & Spa/Beauty

Shopping

Focusing on segment/fragment/niche marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “A Place like Home” และ “City Funtastic”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพมหานคร

เนื&อหาและแนวทางในการสื�อสาร
• เนน้เนื&อหาที�เกี�ยวขอ้งกับกรุงเทพมหานคร

เป็นหลัก โดยพูดถงึแหล่งชอ้ปปิ& งในบรเิวณ
กรุงเทพ ว่าไม่ไดม้ีแต่หา้งสรรพสนิคา้แถว
ประตูนํ&าเท่านั&น แต่ยังมโีซนอื�นๆที�น่าสนใจ 
เชน่ ดโิอลดส์ยาม พาหรุัด เป็นตน้

• แสดงถึงความหลากหลายของกิจกรรมที�
สามารถทําไดใ้นกรุงเทพมหานคร โดยผนวก
เรื�องของความบันเทงิยามคํ�าคนื และแหล่ง
สปา/ความสวยงาม

กจิกรรมในการโปรโมท

Spa/Beauty
Attractions

Cultural/Community 
Routing

Executive Summary



Marketing Strategy: Japan
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Keywords: Village/Cultural Sites & Floating/Land Market

Focusing on mass marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท

Floating/Land Market

Shopping Spa/Beauty
AttractionsCultural/Community 

Routing

Religion/Temple 
Routing
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Marketing Strategy: Russia
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Keywords: The Sun & Night Life

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ ชลบรุ ีและภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท

Outdoor activity

“กจิกรรมกฬีากลางแจง้”

Entertainment

“สถานบนัเทงิยามคํ�าคนื”
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Marketing Strategy: South Korea
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Keywords: Lucky Charm, Night Life & Floating/Land Market

Focusing on segment/fragment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท

Floating/Land Market

“เยี�ยมชมตลาดนํ&า/ตลาดบก”

Religion/Temple
Routing

“เสน้ทางศาสนสถาน” 

Entertainment

“สถานบนัเทงิยามคํ�าคนื”
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Marketing Strategy: Taiwan
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Keywords: Village

Focusing on segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่ชลบรุ ีและภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท
Cultural/Community 

Routing

“เยี�ยมชมวถิชีวีติชมุชน/วฒันธรรม”
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Marketing Strategy: France
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Keywords: The Sun & Historical Sites

Focusing on segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “City Funtastic” และ “The Map” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่กระบี� และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท

Historical Sites

“เยี�ยมชมโบราณสถาน”

Outdoor activity

“กจิกรรมกฬีากลางแจง้”
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Marketing Strategy: Germany
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Keywords: The Sun & Market

Outdoor activity

Floating/Land
market

Focusing on segment/fragment/niche marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “A Place like Home”, 
“City Funtastic” 

                         และ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่เและภเูก็ต

เนื&อหาและแนวทางในการสื�อสาร
• เนน้เนื&อหาที�เกี�ยวขอ้งกับความหลากหลาย

และแหล่งท่องเที�ยวชมุชนประเภทตลาดนํ&า/
ตลาดบก

กจิกรรมในการโปรโมท
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Marketing Strategy: Italy
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Keywords: Village & Cultural Sites

Focusing on mass marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื เชยีงใหม ่กระบี� และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท
Cultural/Community

Variety

“เยี�ยมชมวถิชีวีติชมุชน/วฒันธรรม”
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Marketing Strategy: Sweden
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Keywords: Floating/Land Market

Focusing on mass marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื ภเูก็ต กระบี� เชยีงใหม ่และสรุาษฎรธ์านี

กจิกรรมในการโปรโมท Floating/Land
market

“เยี�ยมชมตลาดนํ&า/ตลาดบก”
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Marketing Strategy: Switzerland
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Keywords: Floating/Land Market

Focusing on mass/segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื ภเูก็ต กรงุเทพ และเชยีงใหม่

กจิกรรมในการโปรโมท Floating/Land
market

“เยี�ยมชมตลาดนํ&า/ตลาดบก”
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Marketing Strategy: U.K.
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Keywords: The Sun & Entertainment

Outdoor activity

Entertainment

Focusing on segment/fragment/niche marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “A Place like Home”, “City Funtastic” 
                         และ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ เชยีงใหม ่เชยีงราย และภเูก็ต

เนื&อหาและแนวทางในการสื�อสาร
• เนน้เนื&อหาที�เกี�ยวขอ้งกับความหลากหลาย

และแหลง่ในการทํากจิกรรมกฬีากลางแจง้ใน
จังหวัดที�ไมใ่ชก่รงุเทพ

• สําหรับกรุงเทพใหเ้นน้ในการสื�อสารเรื�อง
ความบันเทิงยามคํ� าคืน  (ที�ไม่ไดม้ีส่วน
เกี�ยวขอ้งกับการคา้ประเวณี)  เนื�องจาก
นักทอ่งเที�ยวกลุม่นี&เนน้ความสนุกสนาน (การ
ดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอลล)์

กจิกรรมในการโปรโมท
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Marketing Strategy: Australia
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Keywords: The Sun, Spa/Beauty& Historical Sites

Focusing on mass/segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื ภเูก็ต กรงุเทพ และเชยีงใหม่

กจิกรรมในการโปรโมท

Outdoor activity

Historical Sites

Spa/Beauty
Attractions
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Marketing Strategy: Canada
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Keywords: Spa/Beauty, Lucky Charm & Market

Focusing on mass/segment marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map”

จังหวดัเป้าหมาย คอื ภเูก็ต กรงุเทพ และเชยีงราย

กจิกรรมในการโปรโมท

Floating/Land
market

Spa/Beauty
Attractions

Religion/Temple 
Routing
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Marketing Strategy: U.S.A.
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Keywords: Lucky Charm, Village

Focusing on mass marketing

ใชแ้ผนการสง่เสรมิ “The Map” 

จังหวดัเป้าหมาย คอื กรงุเทพ ชลบรุี เชยีงใหม ่เชยีงราย ประจวบครีขีันธ ์กระบี� และภเูก็ต

กจิกรรมในการโปรโมท
Religion/Temple 

Routing

“เสน้ทางศาสนสถาน” 

Cultural/Community 
Routing

“เสน้ทางวถิชีวีติชมุชน/วัฒนธรรม”

Executive Summary
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