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บรรยายโดย 

พรรณิดา แก้วปทุมทพิย์

บริษัทสปริงบอรด์ คอนซัลติง้จ ากัด
4 กุมภาพนัธ ์2563

การจัดอบรม

“หลักการตลาดส าหรับการพัฒนาตลาดทอ่งเทีย่ว จ.ตาก ”
จัดโดย 

ผู้ซือ้ = นักทอ่งเทีย่วผู้ขาย = ประเทศไทย
สินค้า = การทอ่งเทีย่ว

DemandSupply

การทอ่งเทีย่ว คือสินค้าชนิดหน่ึง
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จังหวัดตาก = สินค้า

เมืองรอง เป็นการจัดหมวดสินค้าทอ่งเทีย่ว
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จ.ตาก • เขารู้จักเราไหม
• อัตลักษณข์อง จังหวัดเราคืออะไร
• จุดขายของเราคืออะไร
• นักท่องเท่ียวแบบไหน 

เหมาะกับจังหวัดของเรา

• ท าไมเขาจึงอยากมาเท่ียวจังหวัดของเรา
• อะไรคือส่ิงดึงดูดความสนใจเขว

จังหวัดตาก = สินค้าในหมวดเมืองรอง

กรณีศึกษาที#่1
เร่ืองเล่าจาก โอกนิาวา
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OKINAWA

เร่ืองเล่าจากโอกนิาวา

เร่ืองเล่าจาก 

โอกนิาวา
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โอกนิาวา

“Made in Okinawa”
ผลิตใน โอกินาวา

Healthy&Natural
สุขภาพดีมีความเป็นธรรมชาติ

6 Categories of 
Okinawa Sepecilaties

สินค้า 6 หมวด
ทีมี่ความพิเศษจากโอกินาวา
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กรณีศึกษาที#่2
อัตลักษณข์นมไทยแทอ้ยุธยา



2/12/2020

8

อ.ผักไห่

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

ขนมไทยไกลหวาน 
อ.ผักไห่ จ.พระนครศรีอยุธยา
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• ไปเรียนท าเข้าขนมไทยอโยธยาจากต้นต าหรับ
อยุธยาแท้ๆ ผ่านการบอกเล่าประวัติความ
เป็นมาจากชาวอยุธยา

• ต้องการส่ือสารใหค้นผักไหรู้่จักตัวเองมากขึน้
และขยายผลไปถึงคนนอกชุมชน 

• ไม่ค่อยมีใครทราบว่า ผักไห่ คือ มะระขีน้ก

• จึงมีแนวคิดใช้  key word เป็น มะระขีน้ก และท าขนม
ไทยเช่ือมโยงเข้ากับอัตลักษณห์ลักของ จ อยุธยา 

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

งานเร่ิมต้น
• ขนมไทยโบราณสูตรต้นต ารับอยุธยาแท้
• ขนมต่างๆจาก มะระขีน้ก 
งานต่อยอด
• ผ้ามัดย้อมสีเขียวจากมะระขีน้ก 
• สบู่มะระขีน้ก
• คอรส์เรียนท าขนมไทย มีโมเดลขนมไทยหายาก     

ทีค่นไม่ค่อยรู้จัก
• ดนิป้ันขนมไทย
• ก่อต้ังศูนยวั์ฒนธรรมพืน้บ้าน พพิธิภัณฑด์นิป้ันขนมไทย
• ผักไห่เอ็คคลูซฟีเฮ้า เอ็คคลูซฟีโฮมสเตยแ์ห่งแรกของผักไห่

ค้างแรมในบรรยากาศไทยประยุกต์

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

คุณประเสริฐ จรรยชาติ( อ.เผือก)
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ผักไห่ มีชื่อเสียงในเร่ืองความอุดมสมบูรณ ์ ในน ้ามีปลาในนามีข้าว
ใช้ปลามาท าหน้าปลาแหง้ ขนม ของว่างโบราณของไทย

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า
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การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

เล่าเร่ืองมะระขีน้ก
ผักไห่ คือ มะระขีน้ก

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า
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การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า



2/12/2020

13

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า
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การส้างอัตลักษณข์องจังหวัดผ่านสินค้า

โมเดลการสร้างตัวตนของแบรนด์
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Brand Equity

              

Brand

Equity Model  
             
              

               

                 
                     

      
           
        

           
                   

              
              

               
               
         

          
            
         

             
                   
       Brand 

Essence/DNA
ตัวตนของแบรนด์

ห ิง ชาย อายุ 35 +
ชอบธรรมชาติ
สนใจสุขภาพ

Harmony

Between nature 

and people

             
                    

ชาวโอกินาวา
อายุยืนที่สุดในโลก

แสวงหาสถานที่
ท่องเที่ยวที่มีธรรมชาติ
บริสุทธิ  มีอาหาร
การกินทดีต่ีอสุขภาพ

สถานที่ท่องเที่ยว
ที่เป็นธรรมชาติอื่นๆ
ใน ่ีปุ่น

คุณตาคุณยายใจดี
ในชนบทที่สวยงาม
และอุดมสมบูรณ์

ท าเลไม่เหมือนใครต้ังอยู่
กลางมหาสมุทร
สินค้าจากธรรมชาติแท้ๆ

ความสุขสดชืน่จาก
ธรรมชาติ และอาหารที่
ดีต่อสุขภาพ

OKINAWA
โมเดลการสร้างแบรนดโ์อกินาวา

• วงกลมวงนอก = มหาสมุทร
• วงกลมสีขาว  = O : Okinawa

• วงกลมวงใน = การพฒันาโอกินาวา
ใหมี้ความสอดคล้องตอ้งกัน
ระหว่างธรรมชาตแิละมนุษย์
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ชอบการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม
ลุ่มหลงประวัตศิาสตร์

ห ิง ชาย อายุ  35 +
สนใจเร่ืองวัฒนธรรม
ประวัตศิาสตร์
แต่กมี็ความทนัสมัย

ขนมและการต่อยอดที่
เช่ือมโยงประวัตศิาสตร์
วัฒนธรรมเก่าแก่

ความสุขจากความรู้
และการได้กลับมา
สัมผัสประวัตศิาสตร์
ผ่านสิ่งต่างๆ

ตามหาและศึกษา
หาความรู้จากผู้รู้จริง

จังหวัดที่เป็น
เมืองท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม

ขนมไทยไกลหวาน
โมเดลการสร้างแบรนด์

The Lost of
Ayutthaya
อยุธยาท่ีสู หาย

ใครคอืลูกค้าของเรา
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ผู้ซือ้ = นักทอ่งเทีย่ว

ใครคือลูกค้าของเรา

จังหวัดตาก = สินค้า

แนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 2020 ++

*แหล่งทีม่าของข้อมูล : Mentel
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1.Wellbeing
การมีคุณภาพชีวิตทีด่ี 
ทัง้กายใจและจิตวิ  าณ

2.Surroundings
ความเป็นอยู่ทีเ่ช่ือมโยง
กับสภาพแวดล้อมภายนอก

3.Technology
เทคโนโลยีเข้ามามีส่วน
ในวิถีชีวิต

4.Right
ต้องการได้รับความเคารพ ได้รับ
การสนับสนุน และความคุ้มครอง

5.Identity
การแสดงออกซึ่งอัตลักษณข์อง
ตัวเอง และการมทีีย่ืนในสังคม

6.Value
ใหคุ้ณค่ากับส่ิงทีย่ั่งยืน 
วิถีรักษโ์ลก

7.Experiences
แสวงหาประสบการณใ์หม่ๆ
ใหชี้วิต

*แหล่งทีม่าของข้อมูล : Mentel

พฤตกิรรมผู้บริโภค 2020 +

1.Wellbeing
การมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 
ทัง้กายใจและจติวิ  าณ

2.Surroundings
ความเป็นอยู่ท่ีเช่ือมโยง
กับสภาพแวดล้อมภายนอก

3.Technology
เทคโนโลยีเข้ามามีส่วน
ในวิถชีีวิต

4.Right
ต้องการได้รับความเคารพ ได้รับ
การสนับสนุน และความคุ้มครอง

5.Identity
การแสดงออกซ่ึงอัตลักษณข์อง
ตัวเอง และการมีท่ียืนในสังคม

6.Value
ให้คุณค่ากับสิ่งท่ียั่งยืน 
วิถรีักษโ์ลก

7.Experiences
แสวงหาประสบการณ์
ใหม่ๆให้ชีวิต

รู้และเข้าใจแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภคไปท าไม

เพ่ือผลิตสินค้าและบริการท่ีตรงตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีปรับเปล่ียนตลอดเวลาให้ได้มากท่ีสุด





2/12/2020

19

Experiences ประสบการณช์ีวิต

Experiences
แสวงหาประสบการณใ์หม่ๆใหชี้วิต

• จากความเครียดในชีวิต ผู้บริโภคแสวงหาประสบการณใ์หม่ๆในรูปแบบต่างๆมากขึน้ โดยไม่มี
ข้อจ ากัดและเป็นรูปแบบเฉพาะตัวขึน้ :

-การท่องเที่ยวแบบเฉพาะเจาะจง (ทัวรปี์นเขา ทัวรเ์ลี้ยงช้าง ทัวรบ้์านเก่า ทัวรท์อผ้าฯลฯ)
-การท่องเที่ยวผจ ภัยที่เรียกความเป็นเด็กกลับคืนมา 
-การหาความรู้ใหม่ๆ
-การไม่ท าอะไรเลย การอยู่น่ิงๆกับตัวเอง (Doing Nothing Experience) 

*Global Travel 
Industry News

1. Eco-Tourism ทอ่งเทีย่วเชิงอนุรักษ์

2. Transformative Tourism ทอ่งเทีย่วเชิงจิตวิ  าณ

3. Space Tourism ทอ่งเทีย่วอวกาศ

4. Local Experience Tourism ทอ่งเทีย่วเชิงวัฒนธรรมทอ้งถิ่น

5. Culinary and Food Tourism ทอ่งเทีย่วเชิงอาหารการกิน

เทรนดก์ารทอ่งเทีย่วปี 2020*
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1.ท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ์

2.ท่องเท่ียวเชิงจิตวิ  าณ

3.ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท้องถ่ิน

4.ท่องเท่ียวเชิงอาหารการกิน

รักธรรมชาต ิชอบผจ ภัย

รักสงบ ต้องการหนีความวุ่นวาย 
อยู่กับตัวเอง ทบทวนชีวติ

สนใจใฝ่รู้สิ่งใหม่ๆ 
สนุกกับประสบการณแ์ปลกใหม่

สนุกกับการกิน สนใจเมนูแปลกๆ 
อาหารคอืศิลปะ คอืวัฒนธรรม

เทรนดก์ารทอ่งเทีย่วปี 2020*

หลักการตลาดเบือ้งต้น
และโมเดลการสรางแบรนด์
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กระบวนการในท าการตลาด : STP + B

การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งสินค้า

S PT
Targeting Positioning Segmentation 

B
Branding

+

Segmentation  = การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค
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ท าไมต้องแบ่งกลุ่มนักทอ่งเทีย่ว/ลูกค้า

ลูกค้าไม่ใช่กลุ่มคนทีเ่หมือนๆกัน แต่มีความแตกต่างหลากหลาย 

http://creative.gettyimages.com/source/Search/243','3','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/243','3','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/90','30','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/393','33','1','CD285
http://creative.gettyimages.com/source/Search/393','33','1','CD285
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ผู้หญิง อายุ 25-35 ผู้หญิง อายุ 25-35

• เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่ม ไม่เหมือนกัน
เป็นไปไม่ได้ที่เราจะท าใหส้ินค้าหรือบริการของเราถกูใจ
คนทุกกลุ่ม

• เราจึงต้องเลือกว่าเราจะขายใคร
แล้วรู้จักลูกค้า/นักทอ่งเทีย่วกลุ่มน้ันใหไ้ดม้ากที่สุด

• เพื่อที่เราจะได้ออกแบบการทอ่งเที่ยว และสินค้า
เกี่ยวกับการท่องเทีย่ว ได้ตรงกับความชอบ 
ความต้องการของเขามากที่สุด

ทีต่้องแบ่งกลุ่มลูกค้าเพราะ ….
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• ในโลกยุคใหม่ เป็นการยากทีจ่ะจัดกลุ่มลูกค้า เพราะพวกเขามีความ
ซับซ้อนมากขึน้ มีมิตทิีห่ลากหลายขึน้

• หลัก ประชากรศาสตร(์ Demographic) คือหลักการพืน้ฐานทีใ่ช้แบ่งกลุ่มลูกค้า

ประชากรศาสตร์

ความคิด ความเช่ือ 
และพฤตกิรรมการใช้ชีวิต

+

การแบ่งกลุ่มลูกค้า

การแบง่กลุ่มตามอายุ อายุ เหตกุารณ์ส าคญั ทศันคติในชีวิต

สูงวยั
73+ สงครามโลกครัง้ท่ี2

เศรษฐกิจถดถอย

การท างานตามแบบแผน

หลงัสงคราม (Baby Boomers)

55- 72

เกิดหลงัสงครามโลกครัง้ท่ี2

เศรษฐกิจรุ่งเรือง

สงครามเวียดนาม

14 ตลุาคม

“งานคือชีวิต” 

การประสบความส าเรจ็

ในชีวิต

เจนเนอเรชัน่ X 40-54 เศรษฐกิจถดถอย การก่อการ
ร้าย

ยาเสพยติ์ด โรคเอดส์

สภาพแวดล้อมเส่ือมโทรม

“สมดลุชีวิต” 

งานและชีวิตส่วนตวั

ให้ความส าคญักบัครอบครวั

การเป็นเจ้านายตวัเอง

เจนเนเรชัน่ Y 25-39 เทคโนโลยี มีเดีย อินเตอรเ์น็ท

ความรนุแรง การก่อการร้าย

ยาเสพยติ์ด โรคเอดส์

สภาพแวดล้อมเส่ือมโทรม

การเป็นตวัของตวัเอง

ให้ความส าคญักบั

ปัจเจกบคุคล
เจนเนชัน่ Z 10-24

http://creative.gettyimages.com/source/Search/277','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/277','37','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/409','49','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/1562','2','1','
http://creative.gettyimages.com/source/Search/1562','2','1','
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ช่วงอายุ อายุ ช่วงชีวิต

ทารก Infancy 0-7 แบเบาะ เรียนรู้

วยัทวีน Tween 8-12 มีเพ่ือน เข้าสงัคม

วยัรุ่น Teen 13-19 เป็นตวัของตวัเอง

แปรปรวน ติดเพ่ือน

วยัผู้ใหญ่ตอนต้น
Young Adults

20-29 เร่ิมท างาน เร่ิมมีคู่

วยัผู้ใหญ่ตอนกลาง
Adult

30-39 สร้างครอบครวั

วยัผู้ใหญ่ตอนปลาย
Maturity

40-49 หน้าท่ีการงาน

ความรบัผิดชอบต่อครอบครวั

วยัใกล้เกษียณ
Senior

50-59 สู่จดุสูงสุดของอาชีพ

เตรียมตวัเกษียณ

วยัเกษียณ
Old Age

60-74 อิสรภาพ ชีวิตใหม่

วยัชรา
Very Old Age

75 โดดเดี่ยว เจบ็ไข้ พ่ึงพา
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http://images.google.co.th/imgres?imgurl=http://www.cancer.org/common/images/AsianMan30sHead.jpg&imgrefurl=http://www.cancer.org/docroot/NWS/content/NWS_1_1x_Childhood_Cancer_Survivors_Rate_Their_Health.asp&h=184&w=140&sz=11&tbnid=XNEO3X9FC4EJ:&tbnh=95&tbnw=73&start=19&prev=/images?q=+Asian+Man&hl=th&lr=&sa=G
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สัดส่วนประชากรในประเทศไทย แบ่งตามอายุ ปี 2000 -2025

ช่วงอายุ
2000 2005 2010 2015 2525

100% 100% 100% 100% 100%

0-14 24.7 23.0 21.2 20.2 18.0

15-24 26.3 24.6 23.5 22.0 19.5

25-44 25.2 25.0 24.1 22.9 21.4

45-59 14.4 17.1 19.5 21.1 21.1

60+ 9.4 10.3 11.7 11.7 20.0

แหล่งข้อมูล : สภาพัฒน์
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การเพิม่ขึน้ของประชากรสูงวัยเป็น Mega Trend
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การแบ่งกลุ่มลูกค้า

• แบ่งตามลักษณะทางภมิูศาสตร ์(Geographic)

• แบ่งตามรูปแบบการใช้ชีวิต (Psychographic/Life Style)

• แบ่งตามลักษณะการเดินทาง (Classes of Tourists)
• มาเป็นครอบครัว
• มาเป็นกลุ่มเพื่อนฝูง
• มาเป็นกรุ๊ปทวัร์
• มาเดี่ยว
• มาแบบนักธุรกิจ
• มาแบบเยี่ยม าติ
• มาเพื่อเล่นกีฬา
• มาเพื่อรักษาสุขภาพ

Targeting  = การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
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เลือกกลุ่มเป้าหมายทีเ่หมาะกับรา

• แบ่งตามลักษณะทางภูมิศาสตร ์(Geographic)

• แบ่งตามรูปแบบการใช้ชีวิต (Psychographic/Life Style)

• แบ่งตามลักษณะการเดินทาง (Classes of Tourists)

• มาเป็นครอบครัว
• มาเป็นกลุ่มเพือ่นฝูง
• มาเป็นกรุปทัวร์
• มาเดีย่ว
• มาแบบนักธุรกจิ
• มาแบบเยี่ยม าติ
• มาเพือ่เล่นกฬีา
• มาเพือ่รักษาสุขภาพ

1.ทอ่งเทีย่วเชิงอนุรักษ์

2.ทอ่งเทีย่วเชิงจิตวิ  าณ

3.ทอ่งเทีย่วเชิงวัฒนธรรมทอ้งถิ่น

4.ทอ่งเทีย่วเชิงอาหารการกิน

เลือกกลุ่มเป้าหมาย

จังหวัดเรามีอะไร
ท่ีดึงดูดเขา

จ.ตาก

Positioning  = การวางต าแหน่งทางการตลาด
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ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า (Market Positioning)

• คือคุณลักษณะอันเป็นอัตตลักษณ ์ที่โดดเด่นไม่เหมือนใคร 
ที่ปรากฏชัดเจนในใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

• คือภาพลักษณข์องสินค้า ที่ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและแยกแยะ
สินค้าของตนออกจากสินค้าประเภทเดียวกนัให้ได้

• ต าแหน่งทางการตลาดจะเป็น ต าแหน่งในจิตใจของผู้บริโภค
ที่จะระบุด้วย “ความรู้สึก” ที่อยูใ่นใจผู้บริโภค
ที่ใช้แยกแยะสินค้าที่คล้ายๆกันออกจากกนั

ต าแหน่งทางการตลาดของสินคา้  คือ

ต าแหน่งทางการตลาดของสินค้า (Market Positioning)
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ชานเมือง ในเมือง

หรูหรา ทันสมัย

ธรรมดา

แผนผังในการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning Map)

ในเมือง เจริ 

วัฒนธรรมประเพณี ประวัติศาสตร ์เวียงวัง

แผนผังในการวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning Map)

พืน้บ้าน

ธรรมชาติ

อยุธยาสุโขทยั
กรุงเทพ

ระนอง

หาดให ่

สงขลา

เชียงราย
นครศรีธรรมราช

แม่ฮ่องสอน

ขอนแก่น

เชียงใหม่
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การแบ่งกลุ่มผู้บริโภค การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การวางต าแหน่งสินค้า

S PT
Targeting Positioning Segmentation 

B

+

กจิกรรม Workshop 
ส าหรับจังหวัดตาก จ.ตาก


