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C o n t e n t   

กระแสการท่องเที่ยวของโลกมีแนวโน้มมุ่งเน้นการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม

มากขึ้น นักท่องเที่ยวหลายกลุ่ม เริ่มให้ความสำ�คัญกับกิจกรรมที่ไม่ทำ�ลายธรรมชาติ และเป็นการ

ท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบมากขึ้น หลายประเทศได้มีมุมมองที่สำ�คัญว่า การท่องเที่ยวแบบ 

มวลชน (Mass Tourism) ก่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างขาดความระมัดระวัง ทำ�ให้เกิดปัญหา 

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มในระยะยาว ดงันัน้  

	 วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 

	 จึงมีการพัฒนาขึ้นมาเป็นการ 

	 บริหารจัดการ และการเพ่ิมคุณค่าของ 

	 การท่องเท่ียว โดยการท่องเท่ียว 

	 ไม่ใช่เพียงเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ 

	 แต่ได้พัฒนามาเป็นการหาความรู้ 

การท้าทายศักยภาพทางร่างกายและจิตใจ รวมถึง การรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุนี้  

ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะ ทั้งนี้ 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย ถือเป็นการท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะรูปแบบหนึ่งที่ตอบกระแส

อนรุกัษธ์รรมชาต ิและการตระหนกัถงึความสำ�คญัของสิง่แวดลอ้ม ปจัจบุนัการทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ

และผจญภัย ได้รับความนิยมมากขึ้นตามลำ�ดับ โดยเฉพาะสถานที่ที่มีความสมบูรณ์ของทรัพยากร

และกิจกรรมเชิงนิเวศและผจญภัยที่มีมาตรฐาน และเป็นที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว 

ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยถือเป็นการท่องเที่ยว 

อีกรูปแบบหนึ่งที่ให้ความสำ�คัญต่อการพักผ่อนกับธรรมชาติ และเน้นกิจกรรมที่เกี่ยวกับสิ่ง

แวดล้อมเป็นหลัก เป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษที่นัก 

ท่องเที่ยวเข้าไปแล้วได้รับความเพลิดเพลิน ตื่นเต้น ท้าทาย ผจญภัย และได้ประสบการณ์แปลกใหม ่

ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ประกอบการหลายรายหันมาให้ความสำ�คัญกับกิจกรรมท่องเที่ยวรูปแบบนี้ เช่น 

การพายเรือคายัก ล่องแก่ง ปีนเขา โรยตัว ดูนก และเดินป่า เป็นต้น โดยกิจกรรมถูกพัฒนาขึ้นตาม 

ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ต้องการศึกษาความเป็นธรรมชาติ กลุ่มที่รักในความท้าทาย

หรือการนำ�ความแปลกใหม่มาผสมผสานกับความท้าทาย ทำ�ให้การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ 

ผจญภัยได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น

เรียบเรียง  งานวิจัย

สรุปผลงานวิจัยโครงการศึกษา 
สถานการณ์และโอกาสการส่งเสริม 
ต ล า ด ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม 

	 เป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวของรัฐบาล

ภายใต้การนำ�ของนายกรัฐมนตรียิ่งลักษณ์ ชินวัตร 

คือ การสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวให้บรรลุเป้า 2 ล้านล้านบาท ภายในปี 2558 

                                                         เรื่องนี้ เป็นยุทธศาสตร์หนึ่งที่กำ�หนด

                                                        จังหวะในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของไทย 

                                                        ซึ่งจำ�เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการบูรณาการ 

                                                               การทำ�งานกันอย่างเป็นเอกภาพ 

                                                            และไตร่ตรองโดยละเอียด และที่สำ�คัญคือ 

                                                               การประเมินสถานการณ์ท่องเที่ยวอย่างรู้เท่าทัน

                                                                      จากการวิเคราะห์สถานการณ์ท่องเที่ยว 

                                                                        และประเมินความคุ้มค่า ความเป็นไปได้ 

                                                                             ในเบื้องต้น จึงได้ข้อสรุปร่วมกัน 

                                                                            คือ การมุ่งเน้นให้ความสำ�คัญ

                                                                              กับคุณภาพของนักท่องเที่ยว 

                                                                        เน้นเพิ่มปริมาณการใช้จ่ายของ

                                                                       นักท่องเที่ยว มุ่งเจาะตลาดกลุ่มบน 

                                                                       และส่งเสริมกิจกรรมท่องเที่ยวที่เพิ่มมูลค่า

กองบรรณาธิการ  

Forecast Tourist Arrivals in ASEAN 2012-2015

year		 A r r i v a l  ( M i l -
lion)	

ข้อมูล : ASEAN Tourism Marketing Strategy 2012-2015

2012                        86.05

2014                        99.73

2015                        107.39

2013                        92.72

เรื่อง จุรีรัตน์ คงตระกูล
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ทวงคืนผัดกะเพรา กับ การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

	 ประมาณปลายเดือนพฤษภาคม ได้นั่งคุยกับ ดร.เทิดชาย ช่วยบำ�รุง เรื่อง การเติบโตของ
ตลาดจนี รสัเซยี อนิเดยี ทำ�ใหเ้กดิปญัหาอืน่ตามมา เชน่ ผลกระทบตอ่กลุม่นกัทอ่งเทีย่วจากยโุรป
และสแกนดิเนเวีย และผลกระทบต่อชุมชนในพื้นที่ท่องเที่ยว
	 ระหว่างคุย ดร.เทิดชาย ก็ไปยกตัวอย่าง เรื่อง ผัดกะเพราที่ควรถูกออกแบบเฉพาะสำ�หรับ
ลูกค้าที่แตกต่างกันทั้งช่วงอายุ เพศ อาชีพ การศึกษา สถานภาพสมรส เช่น ผัดกะเพราสำ�หรับ
วัยรุ่น หรือ ผัดกะเพราของเด็ก เป็นต้น คุยถึงตรงนี้ ทำ�ให้เรานึกถึง เพจ ทวงคืนผัดกะเพรา
ไม่ใส่ถั่วฝักยาว ข้าวโพดอ่อน และหัวหอมใหญ่ ที่ฮือฮามากในช่วงต้นเดือนมีนาคม และความ 
ฮือฮา ฮ้าไฮ้ ก็ยาวนานประมาณ 10 วัน เท่านั้น แอดมินฯ ของเพจนี้ ก็ประกาศปิดตัวในวันที่ 18 
มีนาคม 2556
	 ปรากฏการณ์ทวงคืนผัดกะเพรา มันก็มาจาก กระแสการทวงคืนนี่ นั่น โน่น เช่น ทวงคืน
ประเทศไทย ทวงคนืพลงังาน และกจ็ะคลา้ย ๆ  กบั กระแส “มัน่ใจวา่คนไทยเกนิลา้น ....” ตามดดู ีๆ  
กระแสเหล่านี้ มาไว ไปไว ไม่มีอะไรต้องจดจำ� เพราะการสร้างกระแสนั้น ๆ ถ้าไม่มีเจตจำ�นง
ทางการเมือง หรือ ผลทางธุรกิจใด ๆ ก็ถือว่า ทำ�ไปแบบ มัน ๆ ฮา ๆ
	 กลับมาเรื่องท่องเที่ยวอีกครั้ง ประเด็นเรื่อง ปริมาณนักท่องเที่ยวจีน รัสเซีย อินเดียที่เพิ่ม
ขึ้น ก่อให้เกิดผลกระทบในหลายมิติ มีบางจังหวัดประกาศว่า จะไม่รับตลาดจีน และร้านค้า 
บางร้านที่จังหวัดเชียงใหม่ แปะป้ายหน้าร้านว่า No Chinese ปรากฏการณ์นี้ มันคล้ายกับที่เคย
เห็นร้านค้าในญี่ปุ่นติดป้ายประกาศว่า No Thai หรือ ไม่ต้อนรับนักท่องเที่ยวไทย ประมาณนั้น
	 เอาเข้าจริง เรื่องการเดินทางท่องเที่ยว มันก็คือ Cross Culture หรือ การสื่อสารข้าม
วฒันธรรม มนัอาจจะมเีรือ่งความเขา้ใจในฐานวฒันธรรมทีแ่ตกตา่งกนั ซึง่มองในแงค่วามสมัพนัธ์
ระหว่าง Host กับ Guest ก็น่าจะสามารถแลกเปลี่ยนกันได้ ปรุงแต่งได้ ลดรูปได้ เปลี่ยนรูปได้ 
โดยมีระดับของการยอมรับ ได้ระดับหนึ่ง แต่ถ้าเกินขีดของการยอมรับได้ มันก็ต้องหาทางแก้ 
อย่างกรณีของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจีน ก็มีการเสนอให้ทำ�ข้อมูล Do and Don’t คือ ข้อมูลที่
ประชาสัมพันธ์ให้รู้ว่า อะไรควรทำ� อะไรไม่ควรทำ� หรือการจัดการเรื่องอื่น ๆ  ทั้งเรื่องการสื่อสาร
การตลาด เรื่อง Zoning หากสนใจลองเปิดอ่านในคอลัมน์ Talk from the Cover ภายใต้หัวข้อ 
ท่องเที่ยวไทย ได้อย่างเสียอย่าง

ยุวดี นิรัตน์ตระกูล

บทบรรณาธิการ
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และมีจำ�นวนนักท่องเที่ยวทั้งสิ้น

                                 ภาพรวม 

                                       สถานการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทาง

                                 เข้าประเทศไทยไตรมาสแรก ปี 2556 มีทิศทางสดใสต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา 

                         โดยมีอัตราการเติบโตของรายได้และจำ�นวนนักท่องเที่ยวที่เติบโตไปในระดับเดียวกัน 

   ที่ร้อยละ 19 เป็นการเติบโต               แบบก้าวกระโดด สร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทย

                  จำ�นวน 

 

         ทุกภูมิภาค

      มีการเติบโตดี 

   โดยได้รับแรงเสริม

   จากเที่ยวบินที่เพิ่มขึ้น                        และกระแสความนิยมในการเดินทางมาประเทศไทยยังมีต่อเนื่อง ยกเว้น ภูมิภาค

ตะวันออกกลางที่ชะลอตัวลงเล็กน้อยที่ร้อยละ 1 จากปัญหาทางการเมืองภายในภูมิภาค และการหันเห

ไปเที่ยวยุโรปแทน เพราะค่าเงินยูโรที่ตํ่าลงเป็นแรงจูงใจที่สำ�คัญ

   ตลาดหลักที่มีการเติบโตแบบก้าวกระโดด ได้แก่  จีน เป็นตลาดที่เติบโตสูงที่สุด ร้อยละ 93 

รองลงมาคือ ตลาดรัสเซีย เติบโต ร้อยละ 26 และ ตลาดอินเดีย เติบโต ร้อยละ 18 

                  ตามลำ�ดับ เป็นการเติบโตร้อนแรงต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา  ทั้งนี้ ในภาพรวมค่าเงินบาทที่แข็งค่าขึ้น

                                ในช่วงไตรมาสแรก ไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว

                                                         ชาวต่างชาติที่มาไทยแต่อย่างใด 

สถิติรายได้ทางการท่องเที่ยวเป็นข้อมูลเบื้องต้นจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ณ เดือนเมษายน 2556

ที่เดินทางเข้าประเทศไทย
ไตรมาสแรก ปี

เรื่อง งานวิเคราะห์ตลาดต่างประเทศ

สถานการณ์การท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
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เอเชียตะวันออก
เฉียงเหนือ

เพิ่มขึ้นร้อยละ 28.5

อาเซียน

เพิ่มขึ้นร้อยละ 4

ยุโรป

เพิ่มขึ้นร้อยละ 10.28

เอเชียใต้

เพิ่มขึ้นร้อยละ 16

อเมริกา

เพิ่มขึ้นร้อยละ 9

โอเชียเนีย

เพิ่มขึ้นร้อยละ 6

ตะวันออกกลาง

เพิ่มขึ้นร้อยละ 1.2

แอฟริกา	

เพิ่มขึ้นร้อยละ 6.7
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ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ และอาเซียน

					     • เป็นภูมิภาคที่มีการเติบโต 
				    มากที่สุด ที่ร้อยละ 28.5 หรือมีจำ�นวน 
				    นักท่องเที่ยวรายสัญชาติประมาณ  
				    3.62 ลา้นคน โดยทกุตลาดมกีารเตบิโต 
				    ดมีากในลกัษณะกา้วกระโดด (มากกวา่ 
				    ร้อยละ 20 ขึ้นไป) แรงผลักสำ�คัญมา
				    จากตลาดจีนที่เติบโตเพิ่มขึ้นสูงที่สุด 
				    ทีร่อ้ยละ 93 หรอืมนีกัทอ่งเทีย่วจำ�นวน  
				    1.12 ล้านคน ซึ่งเป็นเพียงชาติเดียว
ที่มีจำ�นวนนักท่องเที่ยวทะลุล้านในไตรมาสแรก อันเป็นผลจาก
กระแสความนิยมในการเดินทางตามรอยภาพยนตร์เรื่อง Lost in 
Thailand ปัจจัยด้านการบินจากเมืองต่าง ๆ ของจีน เช่น การเปิด
เที่ยวบินใหม่ของสายการบิน Juneyao เส้นทาง เซี่ยงไฮ้–กรุงเทพฯ 
จำ�นวน 7 เที่ยว/สัปดาห์ ในเดือนมกราคม  สายการบิน Shanghai 
Airlines เพิ่มเที่ยวบินในเส้นทางเซี่ยงไฮ้–กรุงเทพฯ จาก 21 เที่ยว
เป็น 28 เที่ยว/สัปดาห์ และ China Southern Airlines เพิ่ม
เที่ยวบินกวางโจว–กรุงเทพฯ จาก 21 เที่ยว เป็น 35 เที่ยว/
สัปดาห์ ในเดือนมีนาคม นอกจากนี้ ความขัดแย้งระหว่างจีนกับ
ญี่ปุ่นเรื่องเกาะเซนกากุ ทำ�ให้จีนหลีกเลี่ยงการเดินทางไปยังญี่ปุ่น  
(ในเดือน ม.ค.–ก.พ. นักท่องเที่ยวจีนเดินทางเข้าญี่ปุ่นลดลงร้อยละ 
31) และหันมาเที่ยวประเทศไทยแทน 

	 •	สำ�หรบัตลาดญีปุ่น่ มจีำ�นวนนกัทอ่งเทีย่วรายสญัชาตเิขา้ไทย 
408,048 คน มากเป็นอันดับ 2 ของภูมิภาคนี้ หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 22 
ความขัดแย้งเรื่องเกาะเซนกากุกับจีนและเกาะด๊อกโดกับเกาหลีใต้ 
ส่งผลให้นักท่องเที่ยวญี่ปุ่นหลีกเลี่ยงการเดินทางเข้าไปยังประเทศ 
คูแ่ขง่ขนัดงักลา่ว โดยชาวญีปุ่น่เดนิทางเขา้ไปยงัเกาหลีใตใ้น 2 เดอืน
แรก ลดลงร้อยละ 21 ในขณะที่เดินทางเข้าจีนลดลงร้อยละ 32 ใน
เดือนกุมภาพันธ์ 
	 •	สว่นตลาดเกาหลีใต ้ฮอ่งกง และไตห้วนั มกีารขยายตวัเพิม่ขึน้
ด้วยดีเช่นกัน  โดยนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีมาไทยเพิ่มขึ้นร้อยละ 20 
ฮ่องกงเพิ่มขึ้นร้อยละ 45 และไต้หวันสามารถฟื้นตัวมาอย่างต่อเนื่อง 
(นับตั้งแต่ไตรมาสสุดท้ายของปี 2555) โดยในไตรมาสแรกของปีนี้ 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 35  ทั้งนี้ เกาหลีได้รับปัจจัยบวกจากเศรษฐกิจที่ขยาย
ตัวดีขึ้น  มีรายได้ภาคครัวเรือนเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.1 สูงสุดในรอบ 9 ปี  
ส่วนตลาดฮ่องกงและไต้หวัน ได้รับปัจจัยบวกด้านการบิน เช่น สาย
การบิน Dragon Air เพิ่มเที่ยวบิน ฮ่องกง–เชียงใหม่ จาก 5 เที่ยว 
เป็น 6 เที่ยว/สัปดาห์ Hong Kong Airlines เพิ่มเที่ยวบิน ฮ่องกง–
กรุงเทพฯ จาก 21 เป็น 28 เที่ยว/สัปดาห์ China Airlines เพิ่มเที่ยว
บิน ไทเป–กรุงเทพฯ จาก 21 เที่ยว เป็น 28 เที่ยว/สัปดาห์ และ 
TransAsia Airways เปิดเส้นทาง ไทเป–กรุงเทพฯ 7 เที่ยว/สัปดาห์ 
ซึ่งมีกระแสการจองที่ดีมากไปจนถึงกลางปี 2556

เอเชียตะวันออก

เฉียงเหนือ

เพิ่มขึ้นร้อยละ 28.5
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		  นักท่องเที่ยวรายสัญชาติขยายตัวร้อยละ 4 หรือมีจำ�นวนนักท่องเที่ยว 1.48 ล้านคน ตลาดส่วนใหญ่ยังมีการ 
	 ขยายตวัเพิม่ขึน้ โดยตลาดขนาดใหญ ่เชน่ มาเลเซยี เพิม่ขึน้เลก็นอ้ยในอตัรารอ้ยละ 2 สว่นสงิคโปรซ์ึง่มขีนาดตลาด
	 เปน็อนัดบั 2 มอีตัราการเตบิโตสงูถงึรอ้ยละ 23 การเดนิทางระยะใกลใ้นชว่งหลงัปีใหมแ่ละตรษุจนี ไดร้บัความนยิม 
	 อยา่งมากในปนีี ้เนือ่งจากชาวสงิคโปรย์งัไมม่ัน่ใจในเศรษฐกจิสหรฐัฯ และยโุรปทีม่คีวามผกูพนักบัเศรษฐกจิสงิคโปร ์
	 ค่อนข้างมาก จึงค่อนข้างระมัดระวังการใช้เงินแม้ว่าจะมีรายได้ค่อนข้างสูงก็ตาม ทั้งนี้ ค่าเงินดอลลาร์สิงคโปร์ที่ 
	 แข็งค่าขึ้นเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐฯ แต่อ่อนค่าลงเล็กน้อยเมื่อเทียบกับเงินบาท ไม่มีผลกระทบกับตลาดนี้ใน 
	 การเดินทางมาประเทศไทยแต่อย่างใด
		  ตลาดอินโดนีเซีย เติบโตสูงถึงร้อยละ 45 ในขณะที่ตลาดฟิลิปปินส์ เพิ่มขึ้นร้อยละ 6 โดยได้ปัจจัยบวกจาก
เศรษฐกจิทีม่แีนวโนม้ขยายตวัดขีึน้ ดชันคีวามเชือ่มัน่ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ รวมทัง้ปจัจยับวกดา้นสายการบนิของฟลิปิปนิส ์ซึง่สายการบนิ Cebu 
Pacific เพิ่มเที่ยวบิน มะนิลา–กรุงเทพฯ จาก 10 เที่ยว เป็น 12 เที่ยว/สัปดาห์ ในเดือนมีนาคม เช่นเดียวกับเวียดนามที่ได้รับผลบวกจากการ
เปิดเที่ยวบินใหม่ของสายการบินต้นทุนตํ่า Vietjet เส้นทาง โฮจิมินห์ซิตี้–กรุงเทพฯ จำ�นวน 7 เที่ยว/สัปดาห์ ทำ�ให้มีการขยายตัวที่ร้อยละ 5 
ในขณะที่ตลาดกัมพูชา ปรับตัวลดลงร้อยละ 12 จากผลกระทบความตึงเครียดในเรื่องปัญหาเขาพระวิหาร

อาเซียน

เพิ่มขึ้นร้อยละ 4

ภาพ : ปิยกร หนูเกื้อ
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		  นักท่องเที่ยวรายสัญชาติจากยุโรป 
	 เดนิทางเขา้ไทยขยายตวัรอ้ยละ 10.28 หรอื 
	 ประมาณ 2.13 ลา้นคน นบัวา่เปน็การเตบิโต 
	 ทีด่ ีภายใตภ้าวะปญัหาหนีส้าธารณะในกลุม่ 
	 ประเทศ PIIGS และความพยายามในการ 
	 แก้ไขปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจถดถอยใน 
	 ภมูภิาค โดยอตัราการเตบิโตของภมูภิาคเปน็ 
	 ผลมาจากแรงผลักของจำ�นวนนักท่องเที่ยว
ในตลาดหลักที่ยังคงมีกำ�ลังซื้อ และนักท่องเที่ยวจากตลาดรองที่ไม่
ได้รับผลกระทบโดยตรงจากวิกฤตยูโรโซน อีกทั้งเมื่อนักท่องเที่ยวยัง
คงมคีวามตอ้งการเดนิทางทอ่งเทีย่วในภาวะเชน่นี ้จงึเลอืกเดนิทางมา
ไทยซึ่งมีจุดแข็งดา้นความคุ้มค่าเงินและมีบริการที่หลากหลายรองรับ
ได้ทุกกลุ่มตลาด ทั้งนี้ การแข็งตัวของค่าเงินบาทไม่มีผลกระทบต่อ
ตลาดนี้แต่อย่างใด 
	 • ตลาดที่มีการเติบโตดีที่สุด ได้แก่ ยุโรปตะวันออก ขยาย
ตัวร้อยละ 27 เนื่องจากกลุ่มประเทศนี้ยังมีเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ 
และแรงเสริมจากการดำ�เนินการด้านการตลาดของ ททท. ในการ
เจาะตลาดใหม่เพิ่มขึ้น อาทิ คาซัคสถาน ยูเครน รองลงมาคือ รัสเซีย 
ขยายตัวร้อยละ 26 โดยประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับที่ 9 ของแหล่ง 
ท่องเที่ยวที่ชาวรัสเซียนิยมเดินทางไปมากที่สุดในปีที่ผ่านมา (จาก
ข้อมูลของ Federal Agency for Tourism of Russian Federation) 
และยังได้รับปัจจัยเสริมด้านการบิน ดังนี้
	 -	สายการบินไทย  เพิ่มเที่ยวบินเส้นทาง Moscow–Bangkok 
จาก 3 เป็น 4 เที่ยว/สัปดาห์ 
	 -	สายการบิน Aeroflot Russian Airline เพิ่มเที่ยวบินเส้นทาง 
Moscow–Bangkok จาก 7 เทีย่วเปน็ 10 เทีย่ว/สปัดาห ์และเปดิเทีย่ว
บินพิเศษ เส้นทาง Moscow–Phuket 3 เที่ยว/สัปดาห์ 
	 -	สายการบิน S7 Airline เปิดเที่ยวบินพิเศษ : 
เส้นทาง Novosibirsk–Bangkok 4 เที่ยว/สัปดาห์ 
เส้นทาง Irkutsk–Bangkok  2 เที่ยว/สัปดาห์  
เส้นทาง Krasnoyarsk–Bangkok 1 เที่ยว/ 2 สัปดาห์   
และเส้นทาง Khabarovsk–Bangkok 1 เที่ยว/ 2 สัปดาห์ 
	 - สายการบิน Transaero Air เพิ่มเที่ยวบินเส้นทาง Moscow–
Bangkok จาก 3 เที่ยว เป็น 12 เที่ยว/สัปดาห์ 

	 •	ส่วนเยอรมนี แม้ยังคงต้องเผชิญกับการแก้ไขปัญหาทาง
เศรษฐกิจ แต่ชาวเยอรมันยังคงมีกำ�ลังซื้อค่อนข้างสูงและยังมีความ
ต้องการเดินทางท่องเที่ยว อีกทั้งภาคการผลิตและภาคการส่งออก
ของเยอรมนีไปนอกกลุ่มประเทศยูโรโซนมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้นจาก
การฟื้นตัวของอุปสงค์โลก จึงทำ�ให้นักท่องเที่ยวเริ่มมีความเชื่อมั่น
และใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวมากขึ้น ทำ�ให้มีการเดินทางมาไทยเพิ่ม
ขึ้นร้อยละ 12 
	 •	ตลาดสหราชอาณาจักรและฝรั่งเศส มีการขยายตัวเล็ก
น้อยในไตรมาสนี้ที่ร้อยละ 2.83 และร้อยละ 0.4 ตามลำ�ดับ  โดย
ตลาดสหราชอาณาจักรได้รับปัจจัยเสริมจากสภาพเศรษฐกิจที่ค่อย ๆ  
ฟืน้ตวัดขีึน้ สว่นตลาดฝรัง่เศสมแีนวโนม้ตลาดทีด่ ีทัง้นี ้จากรายงานของ
สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวและสำ�นักงานท่องเที่ยวของฝรั่งเศส (SNAV) 
ในเดือนมีนาคม ระบุว่าประเทศไทยจัดว่าเป็นตลาดท่องเที่ยวระยะ
ไกลทีม่ยีอดขายเพิม่สงูขึน้เมือ่เทยีบกบัตลาดทอ่งเทีย่วระยะไกลอืน่ ๆ

อาทิ สหรัฐฯ และจีน   
	 •	สำ�หรับกลุ่มสแกนดิเนเวีย ในภาพรวมยังคงต้องจับตามอง
ต่อไป เพราะตลาดส่วนใหญ่ยังคงชะลอตัวต่อเนื่องมาจากปีที่แล้ว 
แม้ตลาดหลัก เช่น สวีเดนจะฟื้นตัวขึ้นมาเล็กน้อยที่ร้อยละ 4 ก็ตาม 
โดยตลาดเดนมาร์ก ลดลงร้อยละ 5 ตลาดฟินแลนด์ ลดลงร้อยละ 
3.5 และตลาดนอร์เวย์ ลดลงร้อยละ 0.6 ตามลำ�ดับ สาเหตุหลักมา
จากปญัหาเศรษฐกจิและปญัหาสภาพอากาศแปรปรวน เกดิพายหุมิะ
ถลม่ในแถบตอนเหนอืของยโุรป สง่ผลใหเ้ปน็อปุสรรคในการเดนิทาง
ทางอากาศในช่วงระยะหนึ่ง อีกทั้งนักท่องเที่ยวบางส่วนไม่ต้องการ 
ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่เริ่มแออัดของไทย จากการที่
ประเทศไทยมีปัญหาการกระจุกตัวของนักท่องเที่ยวในบางแหล่ง
มากเกินไป และไม่มีการกำ�หนดขีดความสามารถในการรองรับของ
พืน้ที ่ทำ�ใหน้กัทอ่งเทีย่วหนัเหไปยงัแหลง่ทอ่งเทีย่วคูแ่ขง่มากขึน้ อาท ิ
มะละกา (มาเลเซีย) เวียดนาม มัลดีฟส์ หมู่เกาะแคริบเบียน สหรัฐฯ 
และเม็กซิโก
	 •	ส่วนตลาดสเปนและอิตาลี มีทิศทางตลาดไม่สดใสนัก จาก
ปัญหาเศรษฐกิจภายในประเทศที่มีผลให้ทั้งสองตลาดชะลอการ 
เดนิทางไปตา่งประเทศลง จนทำ�ใหจ้ำ�นวนนกัทอ่งเทีย่วทีเ่ขา้ไทยอยู่ใน 
ภาวะทรงตัวจนถึงติดลบ 

ภูมิภาคยุโรป

เพิ่มขึ้นร้อยละ 10.28
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		  ในไตรมาสแรก มีนักท่องเที่ยวราย
	 สัญชาติจากภูมิภาคอเมริกาเดินทาง 
	 เข้าไทยประมาณ 300,000 กว่าคน  
	 ขยายตัวสูงถึงร้อยละ 9 โดยตลาดหลัก 
	 เช่น ชาวสหรัฐฯ และแคนาดา ต่าง 
	 เดนิทางมาไทยเพิม่ขึน้ทีร่อ้ยละ 8 และ 5  
	 ตามลำ�ดบั แมว้า่ทัง้สองประเทศจะตอ้ง
เผชญิวกิฤตเศรษฐกจิ แตเ่นือ่งจากนกัทอ่งเทีย่วสว่นใหญท่ีม่าไทยเปน็ 
กลุ่มตลาดระดับบนที่มีรายได้สูงและมีเงินออมเพียงพอที่จะเดินทาง 
ระยะไกล วิกฤตเศรษฐกิจจึงไม่ส่งผลกระทบต่อนักท่องเที่ยวจาก
ตลาดนี้มากนัก ทั้งนี้ การแข็งค่าของค่าเงินบาทในช่วงไตรมาสแรก
ยังไม่ส่งผลกระทบต่อตลาดนี้แต่อย่างใด นอกจากนั้น ยังมีแรงเสริม
จากตลาดขนาดเล็ก เช่น บราซิลและอาร์เจนตินา ที่เติบโตแบบก้าว
กระโดดเกนิรอ้ยละ 18 เนือ่งจากเศรษฐกจิในละตนิอเมรกิามกีารขยาย
ตวัอยา่งมาก โดยเฉพาะบราซลิ ซึง่เปน็ประเทศผูน้ำ�ดา้นการเตบิโตทาง
เศรษฐกิจ ทำ�ให้จำ�นวนชนชั้นกลางและชนชั้นสูงในประเทศมีจำ�นวน
เพิ่มขึ้น และกลุ่มนี้มีความต้องการและความสามารถในการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศได้มากขึ้น

T o u r i s m  S i t u a t i o n

		  ตลาดภูมิภาคนี้มีการเติบโต 
	 ร้อยละ 16 หรือมีจำ�นวน 300,000  
	 ก ว่ า ค น  ทุ ก ต ล า ดล้ ว น มี ก า ร 
	 เติ บ โตดี  โดย เฉพาะอิ น เดี ยที่  
	 เสถียรภาพทางเศรษฐกิจดีและ 
	 มีเที่ยวบินเพิ่มขึ้น ทำ�ให้มีการเติบโต 
	 ก้าวกระโดดที่ร้อยละ 18 รอง
ลงมา คือ บังคลาเทศเติบโตร้อยละ 14 ทั้งนี้ แม้ว่าตลาด
ปากีสถาน และเนปาล จะมีสถานการณ์ความไม่สงบทางการเมือง 
และมีการชุมนุมประท้วงเกิดขึ้นภายในประเทศต่อเนื่อง แต่
สถานการณ์ดังกล่าวมิได้ส่งผลกระทบต่อการเดินทางเข้าไทยของ 
นักท่องเที่ยวแต่อย่างใด

เพิ่มขึ้นร้อยละ 9

   ภมูภิาคอเมรกิา

   ภมูภิาคเอเชยีใต ้

เพิ่มขึ้นร้อยละ 16
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		  ในภาพรวมมกีารชะลอตวัเลก็นอ้ย 
	 ร้อยละ 1.2 หรือมีจำ �นวนเกือบ  
	 140,000 คน เนื่องจากตลาดสหรัฐ 
	 อาหรับเอมิเรตส์ ซึ่งเป็นตลาดหลัก มี 
	 แนวโน้มนักท่องเที่ยวบางส่วนหันไป 
	 เดินทางท่องเที่ยวในแถบยุโรปมากขึ้น  
	 เนื่องจากค่าเงินยูโรอ่อนค่า ทำ�ให้ราคา 
	 ตั๋วโดยสารเครื่องบินและแพ็คเกจ 
ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวในแถบนั้นมีราคาถูกลงเมื่อเทียบ
กับแหล่งท่องเที่ยวในไทยซึ่งมีระยะทางไกลกว่า นอกจากนี้ ตลาด
อิหร่าน ได้ฉุดอัตราการเติบโตของภูมิภาค จากปัญหาการควํ่าบาตร
ทางเศรษฐกิจจากนานาชาติ ทำ�ให้อิหร่านมีศักยภาพในการเดินทาง
ลดลง ในขณะที่บางตลาด ได้แก่ อียิปต์ อิสราเอล และคูเวต มีการ
เดินทางมาไทยเพิ่มขึ้น หลังจากที่ปัญหาการเมืองภายในประเทศเริ่ม
คลี่คลายไปในทิศทางที่ดีขึ้น

		  มีการเติบโตของจำ�นวนนักท่องเที่ยวที่ 
	 ร้อยละ 6 หรือมีจำ�นวนราว 250,000 กว่าคน 
	 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากความมีศักยภาพ 
	 ทางเศรษฐกจิของตลาดหลกั คอื ออสเตรเลยี 
	 โดยล่าสุดในเดือน กุมภาพันธ์ 2556 สถาบัน 
	 จัดอันดับความน่าเช่ือถือ สแตนดาร์ด แอนด์ พัวร์ 
	 (S&P) รายงานว่า เครดิตของออสเตรเลีย 
	 ยังอยู่ ในระดับ AAA โดยมีแรงหนุนจาก
อตุสาหกรรมเหมอืงแรแ่ละพลงังาน ทำ�ใหร้อดพน้จากภาวะถดถอยใน
ช่วงวิกฤตเศรษฐกิจโลกไปได้ และจากความแข็งแกร่งดังกล่าวส่งผล
ใหค้า่เงนิดอลลารอ์อสเตรเลยีแขง็ค่าตอ่เนือ่ง เชน่เดยีวกบั นวิซแีลนด์ 
ที่เศรษฐกิจปรับตัวสดใสท่ามกลางภาวะเศรษฐกิจโลกที่ซบเซา โดย
มาจากแรงขับเคลื่อนของภาคการเกษตร กอปรกับความนิยมในการ 
ท่องเที่ยวประเทศไทยของทั้งสองตลาดยังมีต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา 

T o u r i s m  S i t u a t i o n

ภูมิภาค
โอเชียเนีย

เพิ่มขึ้นร้อยละ 6

ภูมิภาค
ตะวันออกกลาง

เพิ่มขึ้นร้อยละ 1.2
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	 มีนักท่องเท่ียวเดินทางเข้าประเทศไทย 
รายสัญชาติราว 39,000 คน หรือขยายตัว
ร้อยละ 6.7 โดยมีปัจจัยพื้นฐานมาจาก ความ
แข็งแกร่งของเศรษฐกิจของแอฟริกาใต้ ซึ่ง
เป็นแรงผลักดันสำ�คัญที่ทำ�ให้ประชาชนเกิด
ความมั่นใจในการใช้จ่าย รวมถึงการใช้จ่าย 
เพื่อเดินทางท่องเที่ยว ล่าสุด IMF คาดว่า ใน
ป ี2013 เศรษฐกจิของแอฟรกิาใตจ้ะขยายตวั
ร้อยละ 3 จากเดิมร้อยละ 2.6

T o u r i s m  S i t u a t i o n

  ภมูภิาคแอฟรกิา 
	

เพิ่มขึ้นร้อยละ 6.7

คาดการณ์สถานการณ์ท่องเที่ยวในช่วงไตรมาสที่สองของปี 
2556 
	 •	ในภาพรวมคาดวา่สถานการณก์ารทอ่งเทีย่วของนกัทอ่งเทีย่วตา่งชาตจิะเตบิโตมัน่คง
ต่อเนื่อง แม้ว่าค่าเงินบาทจะแข็งตัวขึ้นก็ตาม แต่จะยังไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทาง
ของนกัทอ่งเทีย่ว  ปจัจยัหลกัยงัคงมาจากกระแสความนยิมในการทอ่งเทีย่วมาประเทศไทยยงั
คงคึกคัก โดยเฉพาะในกลุ่มตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งนอกจากกระแสการเดินทาง
ตามรอยภาพยนตร์ Lost in Thailand ของนักท่องเที่ยวจีนแล้ว  ข่าวความตึงเครียดระหว่าง
เกาหลีเหนือและเกาหลีใต้ และข่าวการระบาดของไข้หวัดนก H7N9 ในจีนซึ่งมีแนวโน้มการ
ระบาดจากคนสูค่น จะเปน็ตวัแปรสำ�คญัทีท่ำ�ใหน้กัทอ่งเทีย่วบางสว่นเริม่ชะลอการเดนิทางไป
เกาหลแีละจนีและหนัมาเทีย่วเมอืงไทยแทนมากขึน้ แตย่งัตอ้งระวงัญีปุ่น่ทีเ่ปน็คูแ่ขง่ขนัสำ�คญั
ในตลาดนี้  เนื่องจากญี่ปุ่นใช้มาตรการยกเว้นวีซ่าให้บางประเทศและลดราคาแพ็คเกจ อีกทั้ง
ค่าเงินเยนอ่อนค่าลง ซึ่งจะทำ�ให้ประเทศไทยเสียเปรียบในเชิงเปรียบเทียบ
	 •	สำ�หรับตลาดยุโรปและเอเชียใต้ คาดว่าจะเติบโตได้ต่อเนื่อง จากปัจจัยบวกด้าน
การบิน โดยจะมีเที่ยวบินเช่าเหมาลำ�ที่เข้ามาไทยเพิ่มขึ้นในช่วงเทศกาลสงกรานต์ โดยเฉพาะ
จากรสัเซยีและยเูครน และจะมกีารเพิม่เทีย่วบนิประจำ�เขา้ไทยจาก สหราชอาณาจกัร ฝรัง่เศส  
อุซเบกิสถาน นอร์เวย์ เช่นเดียวกับอินเดีย ที่จะมีการเปิดเที่ยวบินใหม่และ/หรือเพิ่มเที่ยวบิน
จากเมือง อาร์เมดาบัด มุมไบ และเดลี เข้ากรุงเทพฯ และภูเก็ตเพิ่มขึ้น
	 •	ตลาดตะวันออกกลาง คาดว่ามีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้น จากการที่รัฐบาลไทยอนุมัติ
การยกเว้นวีซ่าให้กับนักท่องเที่ยว 6 ชาติอาหรับในกลุ่ม GCC ซึ่งประกอบด้วย สหรัฐอาหรับ 
เอมิเรตส์ คูเวต จอร์แดน กาตาร์ โอมาน และบาห์เรน ที่จะเดินทางมาเพื่อรักษาพยาบาล
ในไทย โดยขยายวันพักจากเดิม 60 วัน เป็น 90 วัน และสามารถมาพร้อมกับครอบครัวได้ 
ไม่เกิน 4 คน ซึ่งมีผลบังคับใช้แล้ว ตั้งแต่วันที่ 4 มกราคม 2556 ที่ผ่านมา อีกทั้งสายการบิน 
Emirates ได้เพิ่มเที่ยวบินในเส้นทาง ดูไบ–กรุงเทพฯ จากเดิม 28 เที่ยวบิน เป็น 35 เที่ยวบิน/ 
สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 31 มีนาคม 2556 เป็นต้นไป นอกจากนี้ ในช่วงปลายไตรมาสที่ 2 นี้ จะ
ตรงกับ Summer Holiday ที่ชาวตะวันออกกลางนิยมเดินทางท่องเที่ยวก่อนที่จะเข้าฤดูการ
ถือศีลอดในช่วงต้นไตรมาสที่ 3 อีกด้วย
			   • ส่วนตลาดภูมิภาคอเมริกาและ
			   โอเชียเนีย  คาดว่าจะยังคงเติบโต
			   แขง็แกรง่ตอ่ไป เนือ่งจากปจัจยับวก 
			   ทางเศรษฐกิจที่เป็นแรงเสริมต่อ 
			   เนื่อง โดยสภาพเศรษฐกิจของ 
			   สหรฐัฯ และแคนาดามแีนวโนม้ปรบั 
			   ตวัดขีึน้เปน็ลำ�ดบั  และความตอ้งการ 
			   เดินทางท่องเที่ยวของชนชั้นกลาง 
			   และชนชัน้สงูทีเ่พิม่มากขึน้ในบราซลิ 
			   และอารเ์จนตนิา  ในขณะทีภ่มูภิาค 
			   โอเชียเนียมีความแข็งแกร่งทาง 
			   เศรษฐกิจเป็นต้นทุนหลัก
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T o u r i s m  R e s e a r c h

เรียบเรียง  งานวิจัย

สรุปผลงานวิจัยโครงการศึกษา 
สถานการณ์และโอกาสการส่งเสริม 
ต ล า ด ก า ร ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม 
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กระแสการท่องเที่ยวของโลกมีแนวโน้มมุ่งเน้นการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม

มากขึ้น นักท่องเที่ยวหลายกลุ่ม เริ่มให้ความสำ�คัญกับกิจกรรมที่ไม่ทำ�ลายธรรมชาติ และเป็นการ

ท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบมากขึ้น หลายประเทศได้มีมุมมองที่สำ�คัญว่า การท่องเที่ยวแบบ 

มวลชน (Mass Tourism) ก่อให้เกิดการใช้ทรัพยากรอย่างขาดความระมัดระวัง ทำ�ให้เกิดปัญหา 

	 ดา้นสิง่แวดลอ้มในระยะยาว ดงันัน้  

	 วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 

	 จึงมีการพัฒนาขึ้นมาเป็นการ 

	 บริหารจัดการ และการเพ่ิมคุณค่าของ 

	 การท่องเท่ียว โดยการท่องเท่ียว 

	 ไม่ใช่เพียงเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ 

	 แต่ได้พัฒนามาเป็นการหาความรู้ 

การท้าทายศักยภาพทางร่างกายและจิตใจ รวมถึง การรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม ด้วยเหตุนี้  

ผู้ประกอบการจึงต้องปรับตัว เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะ ทั้งนี้ 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย ถือเป็นการท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะรูปแบบหนึ่งที่ตอบกระแส

อนรุกัษธ์รรมชาต ิและการตระหนกัถงึความสำ�คญัของสิง่แวดลอ้ม ปจัจบุนัการทอ่งเทีย่วเชงินเิวศ

และผจญภัย ได้รับความนิยมมากขึ้นตามลำ�ดับ โดยเฉพาะสถานที่ที่มีความสมบูรณ์ของทรัพยากร

และกิจกรรมเชิงนิเวศและผจญภัยที่มีมาตรฐาน และเป็นที่ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว 

ทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยถือเป็นการท่องเที่ยว 

อีกรูปแบบหนึ่งที่ให้ความสำ�คัญต่อการพักผ่อนกับธรรมชาติ และเน้นกิจกรรมที่เกี่ยวกับสิ่ง

แวดล้อมเป็นหลัก เป็นการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษที่นัก 

ท่องเที่ยวเข้าไปแล้วได้รับความเพลิดเพลิน ตื่นเต้น ท้าทาย ผจญภัย และได้ประสบการณ์แปลกใหม ่

ซึ่งในปัจจุบันมีผู้ประกอบการหลายรายหันมาให้ความสำ�คัญกับกิจกรรมท่องเที่ยวรูปแบบนี้ เช่น 

การพายเรือคายัก ล่องแก่ง ปีนเขา โรยตัว ดูนก และเดินป่า เป็นต้น โดยกิจกรรมถูกพัฒนาขึ้นตาม 

ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ต้องการศึกษาความเป็นธรรมชาติ กลุ่มที่รักในความท้าทาย

หรือการนำ�ความแปลกใหม่มาผสมผสานกับความท้าทาย ทำ�ให้การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ 

ผจญภัยได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น
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ภาพรวมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย
ของประเทศในภูมิภาคเอเชีย (Asia) 

	 เมื่อเปรียบเทียบประเทศไทยกับคู่แข่งในภูมิภาคเอเชียพบว่า 
ความพร้อมโดยรวมในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวกลุ่ม Eco & 
Adventure ของประเทศไทย อยู่ในระดับปานกลางเทียบกับคู่แข่งใน
ภูมิภาคเอเชีย อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวอาเซียนมีความสำ�คัญต่อ
ประเทศไทยเพิม่ขึน้ ขณะทีน่กัทอ่งเทีย่วเอเชยีตะวนัออกมคีวามสำ�คญั
ลดลง การวเิคราะหส์ดัสว่นจำ�นวนของนกัทอ่งเทีย่วจำ�แนกตามภมูภิาค
จะสะท้อนให้เห็นถึงลำ�ดับความสำ�คัญด้านจำ�นวนของนักท่องเที่ยว 
จากภูมิภาคต่าง ๆ โดยในปี 2553 นักท่องเที่ยวอาเซียนมีจำ�นวนมาก
ที่สุดจำ�นวน 4,415,789 คน คิดเป็นร้อยละ 27.87 ของจำ�นวนนัก
ท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั้งหมด รองลงมาได้แก่ นักท่องเที่ยวยุโรป 
เอเชียตะวันออก เอเชียใต้ อเมริกา โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง และ
แอฟริกา ตามลำ�ดับ
	 ทั้งนี้ ประเทศไทยยังไม่มีข้อได้เปรียบที่ชัดเจน เมื่อพิจารณา
ทรพัยากรของประเทศไทยพบวา่ อยู่ในระดบัเดยีวกบัคูแ่ขง่ และยงัไม่
สามารถสรา้งจดุแขง็ทีช่ดัเจนได ้รวมถงึในปจัจบุนั ชมุชนในทอ้งถิน่ยงั
ไม่ใหค้วามสำ�คญัดา้นการอนรุกัษ ์ในขณะทีป่ระเทศญีปุ่น่และประเทศ
จีน มีการกำ�หนดมาตรการดูแลและฟื้นฟูทรัพยากรธรรมชาติที่เป็น 
รูปธรรมและบังคับใช้อย่างเข้มงวด ทั้งนี้ กิจกรรมด้านการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศและผจญภัยยังมีอยู่ในระดับตํ่า เมื่อเทียบกับคู่แข่ง และ
เนื่องจากขาดการควบคุมมาตรฐาน รวมถึงผู้ประกอบการขนาดเล็ก
ไม่ใหค้วามสำ�คญักบัการสอดแทรกองคค์วามรู ้จงึควรมกีารปรบัปรงุ
กิจกรรมท่องเที่ยวอย่างเร่งด่วน อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยมีข้อ
ได้เปรียบในภูมิภาคด้านการสื่อสารการตลาดที่ค่อนข้างทำ�ได้ดี ผู้
ประกอบการค่อนข้างมีความพร้อม และมีศักยภาพในการปรับตัว 
สูงกว่าประเทศคู่แข่งในภูมิภาคเดียวกัน

ระดับความพร้อมในปัจจุบัน	      เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่ในภมูภิาคเอเชยี

ปัจจัยด้านทรัพยากรธรรมชาติ	 •	ทรพัยากรธรรมชาตอิยู่ในระดบัใกลเ้คยีง 
(ความสมบูรณ์ ความหลากหลาย)		  กับคู่แข่ง
		  •	ญี่ปุ่นและจีน เริ่มมีการพัฒนาด้านการ 
			   อนุรักษ์อย่างจริงจัง และเป็นที่ยอมรับ 
			   ของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
		  •	นักท่องเที่ยวมองว่าประเทศไทยไม่ให้ 
			   ความสำ�คัญกับการอนุรักษ์

ปัจจัยด้านกิจกรรมท่องเที่ยว	 •	กจิกรรมทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยั 
เชิงนิเวศและผจญภัย (ความท้าทาย		  ของประเทศไทยยังต้องมีการพัฒนา
ความรู้ ความปลอดภัย)		  ทั้งด้านคุณภาพ และด้านความรู้

ปัจจัยด้านนโยบายท่องเที่ยว	 •	นโยบายดา้นการทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและ 
เชิงนิเวศและผจญภัย		  ผจญภัยมีความชัดเจน เมื่อเทียบกับ 
			   ประเทศคู่แข่ง

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด	 •	การสื่อสารการตลาดมีระดับสูง
ท่องเที่ยว (ประสิทธิภาพการสื่อสาร)		  ในขณะที่คู่แข่งก็ทำ�ได้ดีเช่นเดียวกัน

ปัจจัยด้านความพร้อม	 •	ผู้ประกอบการไทยมีความพร้อมสูง
ของผู้ประกอบการ		  และมีการปรับตัวอยู่ตลอดเวลา
		  •	ผู้ประกอบการในญี่ปุ่นมีความรู้เฉพาะ 
			   ทางด้านนิเวศ เช่น การศึกษาแมลง 
			   พันธุ์พืช เป็นต้น
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ภาพรวมการทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยั
ของประเทศนอกภูมิภาคเอเชีย (Non-Asia) 

	 เมือ่เปรยีบเทยีบกบัประเทศทีม่คีวามพรอ้มดา้นการทอ่งเทีย่ว
กลุ่ม Eco & Adventure สูงสุด 5 อันดับแรก พบว่า ประเทศไทย
ในภาพรวมยงัขาดความพรอ้มในหลายดา้น ถงึแมว้า่ประเทศไทย
จะเป็นสถานที่ท่องเที่ยวอันดับต้น ๆ สำ�หรับนักท่องเที่ยวในช่วง
ที่ผ่านมา แต่มุมมองหลัก ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความคุ้มค่าในการท่องเที่ยว โดยมีค่าใช้จ่ายตํ่า เมื่อเทียบกับ
ประเทศอื่น แต่หากพิจารณาเชิงลึก สำ�หรับการท่องเที่ยวกลุ่ม 
Eco & Adventure พบว่า ประเทศไทยยังไม่ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากนัก เนื่องจากความไม่พร้อมในหลายด้าน 
ทั้งนี้ ทรัพยากรธรรมชาติของไทยยังไม่โดดเด่นเท่าใดนัก โดย
ทรัพยากรที่สามารถแข่งขันได้ในระดับสากล คือทรัพยากรทาง
ทะเลเปน็หลกั เมือ่เปรยีบเทยีบกบัประเทศชัน้นำ�ดา้นการทอ่งเทีย่ว 
เชงินเิวศและผจญภยัพบวา่ ประเทศไทยยงัตอ้งพฒันาในหลายดา้น 
โดยเฉพาะมาตรฐานของกิจกรรม การอนุรักษ์ธรรมชาติ และ
ความพร้อมของผู้ประกอบการ

ระดับความพร้อม
ในปัจจุบัน

•	ทรัพยากรธรรมชาติของไทยโดยรวมยังไม่โดดเด่นเท่าใด
•	ขาดการดูแลรักษาอย่างเป็นรูปธรรมเทียบกับประเทศอื่น
•	ประเทศไทยขาดความรู้ด้านการอนุรักษ์ และการให้
	 ความรู้กับนักท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ
•	ตา่งประเทศมกีารเกบ็ค่าใชจ้า่ยจากผูป้ระกอบการมาบำ�รงุ
	 สถานที่ท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ

•	กิจกรรมขาดมาตรการควบคุมด้านความปลอดภัยระดับ	
	 สากลเมื่อเทียบกับประเทศอื่น
•	ความรู้ด้านการดำ�เนินกิจกรรมอยู่ในระดับตํ่า
•	ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะของไทยยังมีไม่เพียงพอ ขณะที่
	 ในต่างประเทศมีการฝึกอบรมอย่างเป็นรูปธรรม

•	นโยบายมีความชัดเจนในระดับบริหาร
•	มีปัญหาในการนำ�นโยบายไปปฏิบัติ
•	ทีผ่า่นมาขาดความตอ่เนือ่งของรฐับาลทำ�ใหห้ลายโครงการ
	 ขาดช่วง

•	การตลาดและภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของไทย
	 อยู่ระดับดี
•	นักท่องเที่ยวมองประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวในระดับ
	 ต้น ๆ

•	ผู้ประกอบการไทยมีประสบการณ์ในการทำ�ธุรกิจสูง
•	ผู้ประกอบการไทยยังขาดความรู้ด้านเทคโนโลยี และการ
	 สื่อสารผ่านเว็บไซต์
•	ผู้ประกอบการไทยยังขาดความรู้และไม่ได้ให้ความสำ�คัญ
	 ด้านการอนุรักษ์

ปัจจัยด้านทรัพยากร
ธรรมชาติ
(ความสมบูรณ์ 
ความหลากหลาย)

ปัจจัยด้านกิจกรรม
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัย
(ความท้าทาย 
ความรู้ 
ความปลอดภัย)

ปัจจัยด้านนโยบาย
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
และผจญภัย

ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดภาพลักษณ์
(ประสิทธิภาพ
การสื่อสาร)

ปัจจัยด้านความพร้อม
ของผู้ประกอบการ

เปรียบเทียบกับคู่แข่ง
  นอกภูมิภาคเอเชีย	       
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การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศผจญภยัในชว่งทีผ่า่นมา

	 หลงัจากทีก่ารทอ่งเทีย่วแบบ Mass Tourism มาถงึจดุทีธ่รรมชาติ
รบัไมไ่ด ้เพราะมผีลกระทบตอ่สิง่แวดลอ้ม ชว่งนัน้เกดินกัอนรุกัษท์ีม่ี
อุดมคติและมีวัตถุประสงค์ด้านสิ่งแวดล้อม ได้แพร่กระจายความคิด 
ออกไปอย่างกว้างขวาง และบางประเทศร่วมกลุ่มกันเป็นองค์กร
อนุรักษ์ระดับชาติถึงนานาชาติ ทุกกลุ่มมีวัตถุประสงค์เดียวกัน คือ มี
ความคดิทีจ่ะปกปอ้งและรกัษาสภาพแวดลอ้มทีด่ขีองแหลง่ทอ่งเทีย่ว 
ทัว่โลกใหค้งอยูอ่ยา่งยัง่ยนื โดยตัง้ความประสงคท์ีจ่ะนำ�การทอ่งเทีย่ว 
เชิงนิเวศมาแก้ปัญหาการท่องเที่ยวแบบดั้งเดิม เน้นการรักษา 
สิง่แวดลอ้ม สรา้งจติสำ�นกึใหแ้กน่กัทอ่งเทีย่ว จดักจิกรรมใหเ้ปน็การ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน และปรับปรุงคุณภาพชีวิตของคนในท้องถิ่นให้
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สอดคล้องกับอุดมการณ์ด้านอนุรักษ์ด้วย
	 ผลวิเคราะห์พบว่า สถานการณ์โดยรวมด้านการตลาดการ 
ทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยัของประเทศไทย ยงัไมม่คีวามชดัเจน
มากนกั ทัง้นี ้นกัทอ่งเทีย่วตา่งชาตทิีเ่ปน็กลุม่เฉพาะดา้นการทอ่งเทีย่ว 
เชิงนิเวศและผจญภัยยังมีจำ�นวนน้อย และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยัง
คงใหค้วามเหน็วา่ ประเทศไทยยงัคงตอ้งมกีารพฒันาดา้นการบรหิาร
จัดการหลายด้าน ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาจำ�นวนนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
พื้นที่อนุรักษ์หลายพื้นที่ยังมีจำ�นวนน้อยมาก และถูกจำ�กัดในระยะ
เวลาสั้น ๆ เท่านั้น อาทิ เขาใหญ่จะมีปริมาณนักท่องเที่ยวต่างชาติ
มากที่สุดในเดือนธันวาคม แต่จะพบว่า ช่วงสูงสุดของการท่องเที่ยว
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เขาใหญส่ำ�หรบันกัทอ่งเทีย่วตา่งชาตนิัน้สัน้มาก ทำ�ใหผู้ป้ระกอบการ
หันมามุ่งเน้นที่นักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งมีการใช้จ่ายน้อยกว่าชาวต่าง
ชาติมาก
	 ดังนั้น ควรมีการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมา 
ทอ่งเทีย่วในชว่งเดอืนนอกฤดกูารทอ่งเทีย่ว โดยกระตุน้ดว้ยกจิกรรม
สง่เสรมิการทอ่งเทีย่ว และจดักจิกรรมทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยั
เพื่อแนะนำ�นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาเที่ยวในช่วงเดือนต่าง ๆ
	 เมื่อวิเคราะห์ความพร้อมของจังหวัดต่าง ๆ ในการส่งเสริมด้าน
การตลาด เพื่อเป็นเป้าหมายสำ�หรับนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศและผจญภัย พบว่า ยังไม่มีจังหวัดใดที่มีความพร้อมใน
ระดับสูง ทั้งนี้ พื้นที่ที่มีความพร้อมในปัจจุบันในระดับปานกลาง
ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ กาญจนบุรี นครราชสีมา สระบุรี นครนายก 

ปราจีนบุรี เลย และกระบี่ ส่วนจังหวัดที่มีความพร้อมในปัจจุบันใน
ระดับน้อย ได้แก่ จังหวัดนา่น แม่ฮ่องสอน พิษณุโลก เพชรบูรณ์ 
เพชรบุรี หนองคาย และตรัง อย่างไรก็ตาม หลายจังหวัดที่มีความ
พร้อมในปัจจุบันไม่สูงนัก แต่มีโอกาสในการพัฒนาเพื่อเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยหลายพื้นที่ โดยเฉพาะพื้นที่ที่มีความ
สมบรูณข์องทรพัยากรธรรมชาต ิและกจิกรรมทีม่คีวามพรอ้มอยูแ่ลว้ 
เหลือเพียงการพัฒนาด้านการบริหารจัดการ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ 
กาญจนบุรี นครราชสีมา กระบี่ และตรัง เป็นต้น ทั้งนี้ การพัฒนา
จงัหวดัเหลา่นี้ใหเ้ปน็สถานทีท่อ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยั ตอ้งมกีาร
วางแผนการพัฒนาร่วมกัน เพื่อให้เกิดการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ 
เพราะหากวางแผนและดำ�เนินการแยกส่วน ก็จะขาดความต่อเนื่อง 
และสร้างความสับสนต่อนักท่องเที่ยว

ภาพ : ปิยกร หนูเกื้อ
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จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	การผสมผสานกิจกรรม
	 ที่หลากหลายและ
	 การเชื่อมโยงกิจกรรม
	 ที่สอดคล้อง
•	ภาพวาดจากฝีมือช้าง
	 ที่ได้รับการบันทึก
	 สถิติโลกกินเนสส์ 
	 (GUINNESS WORLD 
	 RECORDS) ได้รับ
	 การบันทึกสถิติ 
	 ภาพวาดจากฝีมือช้าง
	 ที่มีราคาแพงที่สุดในโลก

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	แรงบันดาลใจในการผจญภัย

จังหวัด เชียงใหม่

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	กิจกรรม Hard Adventure ที่มีชื่อเสียง สามารถพัฒนา
	 ให้มีมาตรฐานระดับนานาชาติได้ 
•	เสน่ห์การท่องเที่ยววิถีชีวิตเชิงนิเวศของชุมชนท้องถิ่น ชนเผ่า  
	 7 เผ่า (ลีซอ ลัวะ กะเหรี่ยง มูเซอ ไทยใหญ่ ม้ง และจีนฮ่อ)

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	ท้าทายความสามารถตามกิจกรรมเพื่อทะลุขีดจำ�กัด 
•	Soft Adventure กับวิถีชีวิตเชิงนิเวศของชุมชนท้องถิ่น
	 ชนเผ่า 7 เผ่า

จังหวัด แม่ฮ่องสอน

น้อย ปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	เขาใหญ่ ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
	 ที่เป็นมรดกโลก
•	แหล่งที่มีสัตว์ป่าชุกชุมมาก

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า 
(Customer Insight)
•	แนวอนุรักษ์และเข้าถึงธรรมชาติ
	 และสัตว์ป่าเชิงลึก
•	โอโซนยืดอายุ
•	กระทิงเขาแผงม้า อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ 	
	 (ใกล้สูญพันธุ์)

จังหวัด นครราชสีมา

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	มีเส้นทางศึกษาธรรมชาติและมีความน่าสนใจของธรรมชาติ

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	ท่องเที่ยวศึกษาธรรมชาติรวมถึงองค์ความรู้ด้านนิเวศ

จังหวัด เพชรบุรี

น้อย ปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	สระบุรี (มวกเหล็ก) มีโอโซนมากเป็นอันดับท่ี  7 ของโลก
•	ความหลากหลายของกิจกรรม เช่น พายเรือ แคมปิง 

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	สนุก ท้าทาย
•	ความสนุก
	 ของกิจกรรม
	 ที่หลากหลาย
	 ที่ไม่ไกลกรุงเทพฯ
•	รอยเท้าบนเขาใหญ่ 
	 (จะไม่ทิ้งอะไรไว้
	 นอกจากรอยเท้า)

จังหวัด สระบุรี

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	ส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวเชื่อมโยงกับประเทศเพื่อนบ้าน
	 โดยการทำ�การตลาดร่วมกัน เชื่อมโยงทางด้านเหนือ
	 คอื คนุหมงิของจนี ทางทศิตะวนัตก คอื เมอืงเมาะละแหมง่ของพมา่
	 ทิศตะวันออกผ่านจังหวัดมุกดาหาร (สะหวันนะเขต) ของสปป.ลาว 
	 และดานังของประเทศเวียดนาม
•	ล่องแก่งเรือยางลำ�นํ้าเข็ก 

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	ผจญภัยสี่แยกอินโดจีน 
• ท้าทายล่องแพพิชิตลำ�นํ้าเข็ก

จังหวัด พิษณุโลก

น้อย ปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	เชื่อมโยงการท่องเที่ยวผจญภัยกับประวัติศาสตร์ในพื้นที่
	 เพื่อสร้างแรงบันดาลใจในการท่องเที่ยว

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	แรงบันดาลใจผจญภัยเชิงประวัติศาสตร์

จงัหวดั กาญจนบรุี

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด
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จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	ความสมบูรณ์ของธรรมชาติเพราะยังไม่ได้รับ
	 การรบกวนจากนักท่องเที่ยวมากนัก
ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติทางทะเล
•	การเรียนรู้เชิงลึก

จังหวัด ตรัง

น้อย สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	ชาวต่างชาติจะนิยมเดินทางไปแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติ
	 อาทิ อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อุทยานแห่งชาติทับลาน
•	แหล่งท่องเที่ยวประเภทนํ้าตก กิจกรรมล่องแก่ง 

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า 
(Customer Insight)
•	แนวอนุรักษ์และเข้าถึงธรรมชาติ 
• ส่งเสริมองค์ความรู้

จงัหวดั ปราจนีบรุี

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาดจุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด

•	ส่งเสริมแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 
	 เช่น อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ที่จัดว่า
	 เป็นอุทยานป่าดิบเขามีนํ้าตกที่โดดเด่นที่สุดของโลก
•	มีกิจกรรมเสริมการท่องเที่ยวเชิงผจญภัยที่หลากหลาย 
	 เช่น การปีนเขาและโรยตัวจากหน้าผา ขี่จักรยานท่องเที่ยว 
	 การล่องแก่งแม่นํ้านครนายก
ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	สนุก ท้าทาย 
• ทำ�กิจกรรมที่หลากหลาย 
• กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับนํ้าตก 
• ต้องการความปลอดภัยสูง

จงัหวดั นครนายก

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	พื้นที่ห่างไกล ดังนั้นควรเจาะกิจกรรมและพัฒนา
	 กิจกรรมเสริมในพื้นที่เดิมให้มีความหลากหลายมากขึ้น
ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
• ท้าทายความสามารถตามกิจกรรมเพื่อทะลุขีดจำ�กัด

จังหวัด น่าน

น้อย ปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	เด่นด้านวัฒนธรรมประเพณี ส่วนด้านนิเวศและผจญภัย 
	 ยังมีจุดเด่นไม่ชัดเจน

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	ประตูสู่ประเทศลาวและเวียดนาม

จังหวัด หนองคาย

น้อย น้อย

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	สภาพธรรมชาติสมบูรณ์ ประกอบด้วยระบบนิเวศ
	 และภูมิประเทศหลากหลายทั้งทุ่งหญ้า ป่าสนเขา 
	 ป่าดิบ นํ้าตกและหน้าผาชมทิวทัศน์ 
ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	พิชิต
	 ความท้าทาย
	 เช่น ภูเรือ 
	 ภูกระดึง
•	เมืองแห่ง
	 ขุนเขา 
• ผจญภัย
	 เขาวงกต 
	 (สวนหิน
	 ผางาม 
	 อ.หนองหิน)

จังหวัด เลย

ปานกลางปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	ส่งเสริมจุดเด่นด้านทรัพยากรธรรมชาติ
	 ที่มีความสมบูรณ์มาก และมีทรัพยากรที่เป็น
	 เอกลักษณ์ เช่น ภูทับเบิก และธรรมชาติ
	 แบบทะเลภูเขา มีอากาศบริสุทธิ์ 
	 สภาพภูมิอากาศเย็นสบายตลอดปี

ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า (Customer Insight)
•	การใช้ชีวิตกลมกลืนกับธรรมชาติ
	 กับอากาศบริสุทธิ์และเย็นสบาย 

จงัหวดั เพชรบรูณ์

น้อย ปานกลาง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด

จุดเด่นที่ควรส่งเสริมด้านการตลาด
•	ความสมบูรณ์ของทะเลที่มีชื่อเสียงระดับโลก
•	ป่าโกงกาง
ความต้องการเชิงลึกของลูกค้า 
(Customer Insight)
•	อนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติทางทะเล
•	ท้าทายศักยภาพ

จังหวัด กระบี่

ปานกลาง สูง

ความพร้อมในปัจจุบัน	 ความเป็นไปได้ในการ
	 ส่งเสริมการตลาด
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น่าน

แม่ฮ่องสอน

เลยนครราชสีมา

สระบุรี

นครนายก

ปราจีนบุรี

กระบี่

ตรัง

กาญจนบุรี

เพชรบุรี

Tier 2:
Activity 
Lead

แนวทางการพัฒนาแบบบูรณาการ

เชียงใหม่

Tier 1:
Logistics &

Management 
Lead

T o u r i s m  R e s e a r c h
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	 การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต้องอาศัยต้นทุนในการพัฒนา
ในระดับสูง อาทิ เส้นทางคมนาคม การสื่อสาร โรงพยาบาล และ
ระบบขนส่ง ดังนั้น กลุ่มจังหวัดที่มีโครงสร้างพื้นที่ที่อยู่ในระดับ
สูง ควรเป็นกลุ่มเป้าหมายแรกในการพัฒนาระบบการเดินทาง 
เพื่อเชื่อมโยงกับเมืองรอง และกระจายนักท่องเที่ยวไปยังเมือง
รองในภูมิภาคเดียวกัน ทั้งนี้ ควรมีการกำ�หนดเส้นทางท่องเที่ยว
ระหว่างจังหวัด โดยเริ่มจากจังหวัดหลักในภูมิภาคต่าง ๆ ได้แก่ 
เชียงใหม่ นครราชสีมา กระบี่ และกาญจนบุรี โดยทั้ง 4 จังหวัด 
ควรมุ่งเน้นการพัฒนาด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
และผจญภัยอย่างบูรณาการ ในขณะที่จังหวัดที่เป็นกลุ่มที่สองคือ

	 การสร้างความเชื่อมั่นด้าน 
	 ความปลอดภัย เช่น สถาน
ที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ควรมีระบบ
เตือนภัยเพื่อป้องกันภัยธรรมชาติ 
รวมถึงการท่องเที่ยวแบบ Hard 
Adventure เป็นกิจกรรมที่มา
พร้อมความเสี่ยง ดังนั้น ระบบ
รักษาความปลอดภัย และการ
รักษาพยาบาลเบื้องต้นจึงมีความ
สำ�คัญ เพื่อความมั่นใจของนัก
ท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่ง Soft 
Adventure เช่น การเดินป่า 
ต้องมีอุปกรณ์ปฐมพยาบาลเบ้ืองต้น 

	 ก า รส่ ง เ ส ริ ม ใ ห้ ชุ ม ชน 
	 มีส่วนร่วม รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์เผยแพร่เอกสารที่
สร้างจิตสำ�นึกต่อการรับผิดชอบ 
ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่ ง
แวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวแก่
ป ร ะ ช า ช น ใ น ท้ อ ง ถิ่ น แ ล ะ ผู้
ประกอบการ เพื่อรับทราบข้อมูล
ขา่วสารทีถ่กูตอ้งและเหน็ถงึความ
สำ�คัญของทรัพยากรธรรมชาติ 
และร่วมกันดูแลรักษาแหล่งท่องเท่ียว 

	 สร้างความชัดเจนในเรื่อง 
	 กฎระเบียบการใช้พื้นที่
อนุรักษ์ทั้งในส่วนของผู้ประกอบ
การและนักท่องเที่ยว จัดทำ�การ
ศึกษากระบวนการขอเข้าใช้พื้นที่
ของผู้ประกอบการ และดำ�เนิน
การลดขั้นตอนในการขออนุญาต
สำ�หรับผู้ประกอบการในการ
ประสานงานขออนุญาตเข้าใช้
พื้นที่ เพื่อจัดระบบให้ผู้ประกอบ
การเขา้สูร่ะบบทีบ่รหิารจดัการได้

	 ในด้านการส่งเสริมการตลาด 
	 ควรมีการประชาสัมพันธ์
ตามกลุ่มประเภทกิจกรรมและสื่อ 
แบบเฉพาะเจาะจง เช่น ประชาสัมพันธ์ 
เส้นทางโอโซน เพ่ือให้นักท่องเท่ียว
ได้สัมผัสกับธรรมชาติและสัตว์ป่า 
ประชาสัมพันธ์สะสมไมล์(ความสูง) 
สำ�หรับกิจกรรมปีนเขาหรือโรยตัว 
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมอนุรักษ์ 
ทรพัยากรปา่ไม ้นํา้ตก ทะเล เปน็ตน้ 
นอกจากนีค้วรมกีารสรา้งเครอืขา่ย
การทอ่งเทีย่วเชงินเิวศและผจญภยั 
ทั้งในและนอกประเทศ รวมถึง
ควรสร้างผู้ประกอบการต้นแบบ
ตามประเภทกิจกรรมผจญภัย 
เพื่อให้ผู้ประกอบการรายย่อยได้
ทราบกระบวนการที่ถูกต้อง และ
ให้ความรู้กับนักท่องเที่ยวได้อย่าง
ครบถ้วน และจัดการด้านความ
ปลอดภัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 กลยุทธ์ด้านการพัฒนาการเดินทางแบบ 
	 องคร์วม เชน่ การพฒันาระบบ  Logistics 
เป็นการนำ�ระบบ GPS มาช่วยในการเลือก 
เส้นทาง วางแผนเส้นทาง การมี Hotline 
ให้คำ�ปรึกษาในการเดินทาง และมีระบบ
มาตรฐานในการเดินทาง การเชื่อมโยงสาย
การบินต่างประเทศ ในการกำ�หนดเส้นทาง
และการสือ่สารความรว่มมอื ทัง้การเดนิทาง
ทางอากาศและทางเรือ

	 การบริหารจัดการที่พักเชิงอนุรักษ์  
	 เชน่ การจดัทีพ่กัใหก้ลมกลนืกบัสภาพ
แวดล้อมและภูมิทัศน์ โดยกำ�หนดจำ�นวน
ห้องพักและจำ�นวนนักท่องเที่ยวให้สมดุล
กับสภาพแวดล้อม รวมถึงประชาสัมพันธ์
ที่พักเชิงอนุรักษ์ และการจัดการมาตรฐาน  
(Certify) เพือ่ใหน้กัทอ่งเทีย่วทราบวา่ ทีพ่กัใด 
เป็นที่พักเชิงนิเวศ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างสมบูรณ์ 
เช่น โครงการใบไม้เขียว (The Green Leaf  
Certificate)

	 อนุรักษ์และฟื้นฟูทรัพยากรธรรมชาติ 
	 เช่น การประเมินศักยภาพการรองรับ
นักท่องเที่ยวของพื้นที่และนำ�มาบังคับใช้
อย่างจริงจัง กิจกรรมฟื้นฟูธรรมชาติโดยผู้
ประกอบการ นกัทอ่งเทีย่วและชมุชนทอ้งถิน่ 
รวมถงึการบงัคบัใชก้ฎระเบยีบในการใชพ้ืน้ที่
อนุรักษ์และต้องปฏิบัติอย่างเคร่งครัด และ
เพิ่มบทลงโทษสำ�หรับผู้ฝ่าฝืน
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จงัหวดัทีเ่ปน็เมอืงรอง ซึง่ควรมุง่เนน้ไปทีก่ารพฒันากจิกรรมในสถานที ่
ท่องเที่ยวให้มีเอกลักษณ์มากเพียงพอ ในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยว
เลอืกเดนิทางมาทอ่งเทีย่ว ทัง้นี ้การพฒันาสถานทีท่อ่งเทีย่วในจงัหวดั
ต่าง ๆ ควรมีการเชื่อมโยงกับจังหวัดหลัก ในการสื่อสารไปยังนัก
ท่องเที่ยว และกำ�หนดระยะเวลาในการท่องเที่ยวที่หลากหลาย เพื่อ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มต่าง ๆ  ทั้งนี้ เนื่องจากในปัจจุบันความโดดเด่น
ของกิจกรรมยังไม่ชัดเจน และขาดแรงจูงใจเพียงพอในการใช้เวลา
การเดนิทางเปน็เวลานาน สำ�หรบัแนวทางการพฒันาดา้นสถานทีท่อ่ง
เที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัยนั้น สามารถสรุปได้เป็น 7 ประเด็นได้แก่
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เรื่อง ยุวดี นิรัตน์ตระกูล
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ปี 2555
	 •	 นักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางท่องเที่ยวประเทศไทย 22.35 ล้านคน เพิ่มขึ้น 16.24%

	 •	อันดับ 1 คือ นักท่องเที่ยวจากสาธารณรัฐประชาชนจีน จำ�นวน 2.76 ล้านคน เพิ่มขึ้น 61.97 % (เป็นการขึ้นอันดับ 1 

		  ครั้งแรก ทำ�ลายแชมป์เก่า คือ มาเลเซียซึ่งครองอันดับ 1 ติดต่อกันมาถึง 10 ปี)

	 •	อันดับ 4 คือ นักท่องเที่ยวจากรัสเซีย จำ�นวน 1.31 ล้านคน เพิ่มขึ้น 24.61 %

 ปี 2556   
	 •	 ไตรมาสแรกของ ปี 2556 นักท่องเที่ยวจากสาธารณรัฐประชาชนจีน เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 1.17 ล้านคน 

		  เพิ่มขึ้นจากไตรมาสแรกของปี 2555 ถึง 102.81 % ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวดังกล่าว ได้สร้างปรากฏการณ์ทางการ 

		  ท่องเที่ยวของประเทศไทยบางประการ เช่น อัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดดในกลุ่มนักท่องเที่ยวจีนและรัสเซีย ทำ�ให ้

		  สถานการณ์ท่องเที่ยวในเมืองหลักทางการท่องเที่ยวของไทยเปลี่ยนแปลงไป เช่น 

	 -	 เชียงใหม่ ตลาดจีนสามารถมาเติมเต็มช่วงเดือนที่นักท่องเที่ยวจากยุโรปลดลง

	 -	กระบี่และเกาะสมุย เริ่มส่งสัญญาณแจ้งเตือนว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน มีผลกระทบต่อ 

		  กลุ่มนักท่องเที่ยวยุโรปและสแกนดิเนเวีย

	 -	สื่อมวลชนจากฮ่องกง เสนอข่าวเรื่อง “ชาวเชียงใหม่ตกใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจีน” ประเด็นนี้ เป็นประเด็น 

		  ที่อยู่ในความสนใจของผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย TAT Journal ไตรมาสนี้ จึงขอนัดหมายสัมภาษณ์ 

		  ดร.เทิดชาย ช่วยบำ�รุง รักษาการ คณบดีคณะการจัดการการท่องเที่ยว สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ (นิด้า)
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อาจารย์มีความคิดเห็นอย่างไรต่อ
ปรากฏการณ์ไหลบ่าของนักท่องเที่ยว
ตลาดจีน อินเดีย และรัสเซีย

ดร.เทิดชาย ช่วยบำ�รุง

การ Select กลุ่มนักท่องเที่ยวให้ได้กลุ่มที่เป็นตลาดบน 
อาจารยเ์หน็วา่ เครือ่งมอืการตลาดแบบใด ทีค่วรเลอืกมาใช้

	 สิ่งสำ�คัญและจำ�เป็นอย่างยิ่ง คือ ต้องมีกลยุทธ์ไปเจาะตลาดบนที่เป็นจีน รัสเซีย และอินเดีย ในจีนก็จะมีประมาณ 10% ที่รวย 
ส่วนรัสเซีย ก็ไม่น่าจะไปเจาะรัสเซียใหญ่ แต่น่าจะไปมุ่งเน้นที่คาซัคสถาน ทาจิกิสถาน หรือประเทศอื่น ๆ ในกลุ่มรัสเซียที่รวยกว่า
รัสเซียใหญ่
	 เรือ่งทีเ่ชือ่มโยงกบัการเจาะตลาดบน จะขอยํา้อกีครัง้ คอืเรือ่งการสรา้งแบรนดข์องประเทศไทย ททท.ทำ�ผา่น Amazing Thailand : 
Always Amazes You ซึ่งตรงนี้  ตามความคิดของผม ผมว่ามันไม่เห็นภาพของ Products  มันใช้ Emotional Feature ในการสร้าง 
Brand ทีนี้ ปัญหาของ Emotional ที่เราใส่ไป มันไม่ได้บอกว่า Products คืออะไร ไม่ได้บอกว่า มาเมืองไทยต้องมาเที่ยววัดพระแก้ว 
ไปชายหาดสวยงาม มันเป็นกลยุทธ์การตลาดที่เจาะทุกกลุ่ม ในขณะที่พฤติกรรมการท่องเที่ยวมัน Fragmented แต่กลยุทธ์กลางของ 
ททท.พอมันไม่เห็น Product ดังนั้น คนที่เห็น Products ก็คือคนที่เคยมาเที่ยวแล้ว เราก็เลยไม่เคยได้นักท่องเที่ยว New Visitor ที่
เป็นกลุ่ม High Quality ก็เป็นเรื่องธรรมดา อัตราการเติบโตของกลุ่ม High Quality จึงไม่ค่อยสูงขึ้น จำ�นวนนักท่องเที่ยวสูงขึ้น แต่
รายได้มันอาจจะไม่ได้กระโดดไปตามสัดส่วนของจำ�นวนนักท่องเที่ยวที่เพิ่มขึ้น เรื่องนี้สะท้อนให้เห็นว่า จำ�นวนนักท่องเที่ยว มากกว่า 
คุณภาพของนักท่องเที่ยว  ดังนั้นการสร้าง Brand ควรสร้างเพื่อกระตุ้นกลุ่มตลาดย่อย ๆ ด้วย ไม่เช่นนั้นก็ไร้อำ�นาจในการกระตุ้น
การตัดสินใจท่องเที่ยว
	 สถานการณ์ปัจจุบัน มีนโยบายว่าต้องเพิ่มนักท่องเที่ยว ไทยเลยจำ�เป็นต้องไปจับกลุ่ม จีน รัสเซีย อินเดีย ซึ่งถือว่าเป็นตลาดที่มี
ฐานใหญ่ แต่เผอิญเราไปได้พวก Low Quality มา โจทย์หลัก คือ ต้องไปหา High Quality 
	 การหา High Quality ตอ้งมกีลยทุธก์ารตลาดตวัหนึง่ ในเชงิการโฆษณาประชาสมัพนัธ ์คอื การทำ�ใหก้ลุม่เดมิขยายขึน้ ผ่านการ
สร้างแบรนด์การท่องเที่ยวใหม่ ให้เห็นตัว Product  ที่ชัดเจน มันถึงจะกระตุ้นการตัดสินใจได้ เช่น กัมพูชา เขาได้ World Heritage นี่
เป็นการเริ่มต้นการพัฒนาการท่องเที่ยวของเขา แต่มันทำ�ให้เห็น Product และเห็น Positioning ที่ชัด เพราะฉะนั้น พอไปดูจำ�นวนนัก
ท่องเที่ยวของกัมพูชาส่วนใหญ่เป็น New Visitor  ที่เข้ามากัมพูชา เสียมเรียบ และ Keep Coming เพราะ Product ที่เป็น Heritage 
นั้นอยู่ใน Trend ด้วย 

	 กอ่นอืน่ ผมตัง้ขอ้สงัเกตแรก คอื การกำ�หนดเปา้หมาย
ทางการท่องเที่ยว คือ การท่องเที่ยวของไทย ตั้งเป้าไว้ 2 
เป้า คือ คือ High Quality และ High Quantity ส่วนที่เป็น 
High Quality คือ กลุ่มตลาดยุโรป และส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
ที่เดินทางซํ้า (Repeaters) ต่อมา รัฐบาลกำ�หนดเป้าหมาย
ในเรื่องการเพิ่มจำ�นวนนักท่องเที่ยว หรือ High Quantity 
ผลจากการเน้นเรื่องจำ�นวนนักท่องเที่ยว ทำ�ให้เกิดการเพิ่ม
ขึ้นของนักท่องเที่ยวจากกลุ่มตลาดจีน อินเดีย และรัสเซีย 
ตอนนี้ อยากจะมุ่งประเด็นการมองไปที่ การรักษากลุ่ม
ตลาดคุณภาพไว้ให้ได้ และหากต้องการเน้นเรื่องจำ�นวน
นักท่องเที่ยว รัฐบาลจะต้องไป Identify กลุ่มนักท่องเที่ยว
คุณภาพของกลุ่มรัสเซีย จีนและอินเดียให้ได้
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ถา้ทัง้สองกลุม่ คอื High Quality และ 
High Quantity ใช้ Product ร่วมกัน

	 สมมติว่า ททท.จะใช้ Amazing Thailand : Always Amazes You เพื่อเจาะสองกลุ่มนี้ สิ่งที่ ททท.ทำ�มาในอดีต คือ การสนับสนุน
ข้อมูลต่าง ๆ เยอะมาก และถึงขนาดมีการ Reproducts เป็น 7 Greens เยอะแยะมากมาย  จุดนี้จึงเป็น สองขยัก คือ ถ้า ททท.ให้ข้อมูล
ที่มันไม่มีประสิทธิภาพ มันคือความล้มเหลว เพราะนักท่องเที่ยวใหม่ ยังไม่รู้เลยว่า มาทำ�อะไร มีแต่นักท่องเที่ยวซํ้าที่กลับมา แถมรู้ดีว่า 
ตรงไหนถูก ตรงไหนแพง รายได้ของประเทศจึงไม่กระเตื้องขึ้น 
	 เราจึงต้องปรับกลยุทธ์การให้ข้อมูลที่ถึงตัวนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มใหม่เพิ่มมากขึ้น เพื่อฉายภาพว่า อะไรมัน Amazing บ้าง ที่สำ�คัญ 
ปัญหาที่ผ่านมา ที่เราทำ�การตลาดอยู่ เวลาเราให้ข้อมูล เราไม่ใช่แม่ครัวมืออาชีพ เราไม่ Cook ข้อมูลที่มันเป็นไปตามปากผู้รับประทาน 
ซึ่งเราต้องทำ�หลายจาน เพราะตลาดมัน Fragmented 
	 เราใหก้ะเพราไกจ่านเดยีวกนิทกุคนเลย แตเ่ราไมม่กีะเพราไกส่ำ�หรบัเดก็วยัรุน่ จีด๊จา๊ดหนอ่ย กะเพราไกข่องผูส้งูอาย ุกน็า่จะด ูCozy 
หนอ่ย กะเพราไกส่ำ�หรบันกัธรุกจิ น่าจะดหูวอืหวา นา่ตืน่เตน้หนอ่ย  ขอ้มลูในเวบ็ไซตต์่าง ๆ  ททท.อาจจะทนัสมยัหนอ่ยและมหีลายรสชาต ิ
แต่ภาคธุรกิจอื่น ๆ ไม่ปรุงอาหารตามปากผู้กิน ฉะนั้น High Quality Visitor ที่เป็น Target Market เลยมาน้อย ข้อมูลที่ให้เลยไม่มีพลัง
อะไรไปกระตุ้นการตัดสินใจเที่ยว เพราะโลกปัจจุบันมันกระตุ้นด้วยการให้ข้อมูล
	 เห็นชัด ๆ ในกรณีข้อมูลต่างประเทศ ข้อมูลจะถามว่า นักท่องเที่ยวอายุเท่าไหร่ จัดตัวเองว่าเป็นนักท่องเที่ยวประเภทไหน และให้
ข้อมูลตามผู้เสพข้อมูล ถ้าข้อมูลเป็นแบบนี้ เราสามารถเชื่อมโยงไปสู่การตัดสินใจได้ แต่เราไม่ได้ปรุงอาหารอย่างนั้น  ฉะนั้น เราจึงได้
คนที่คุ้นชินกับการกินอาหารเดิม ๆ รู้เดิม ๆ  
	 ในส่วนที่เป็น High Quality เนื่องจากเรามีนโยบายรับนักท่องเที่ยวเยอะ ๆ  เราจึงไม่มีศักยภาพในการไปเจาะ High Quality Visitor 
ที่มันเป็น Low Quality เดิม ดังนั้นต้องมองให้ออกว่า กลุ่มไหนคือ High Quality ในกลุ่มนักท่องเที่ยว เราเคยได้เฉพาะ Low Quality
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ถ้าตอนนี้ มันมีทั้งสองกลุ่มปะปน
กันอยู่ อาจารย์คิดว่าเราต้อง
ใช้เครื่องมือ หรือกลยุทธ์แบบไหน
เพื่อรับกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น

ที่เชียงใหม่ ก็ได้ฟังมาว่า ในช่วงที่เข้า 
Low Season ตอนนี ้ดมีากเลย เพราะ
มตีลาดจนีมาเตมิ จนตอนนี ้กเ็หมอืน
ว่าเต็มทั้งปี ขายทั้งปี

	 สินค้าชนิดหนึ่ง ช่วง High Sea-
son ขายคนรวย ช่วง Low Season 
ขายคนจน ตัวแบรนด์มันจะเสีย แต่
ถ้าเราใส่การบริหารจัดการ เช่น รับ
ได้ทั้งสองกลุ่มเลย แต่ทำ�โซน โซน
คนมีเงินก็อยู่ตรงนี้ มีโรงแรมระดับ
ดีมาก ๆ ถ้าเป็นนักท่องเที่ยว Back 
Pack ก็อยู่โซนนี้ 

	 เราต้องเตรียมรับมือ โดยที่ประเทศต้องทำ�การ 
Zoning ทำ� Tourism Zoning ของแต่ละภาค แต่ละ
แหล่งท่องเที่ยว สมมติวา่ เป็นโซนกลุ่มดีหน่อย ก็ไป
กระบี่ พังงา หรือ Mass หน่อย ก็อาจจะไปที่ภูเก็ต 
ต้องโซนนิ่ง ถ้าปล่อยให้มันปนกัน มันจะมีปัญหาทันที 
เช่น กรณีพัทยา ผู้ประกอบการบอกว่า เมื่อไหร่ที่เรา
รับรัสเซีย เราจะเสียแขกที่เป็น High Quality ที่เป็น
เยอรมันทันที พอไปคุยกับผู้ประกอบการ เขาบอกว่า 
เขายอมที่จะเอารัสเซีย เพราะจำ�นวนเยอะ ในระดับผู้
ประกอบการ ผมคดิวา่ ผูป้ระกอบการก็ไมท่ราบ Posi-
tioning ของธุรกิจของตัวเอง บางครั้งก็เปลี่ยนไปตาม
กลไกการตลาด
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	 ผมยังสนใจเรื่องการออก Visa นะ มันเป็นกระบวนการกรอง การกรองที่ทางเข้า แต่เนื่องจากเราไปเน้นเรื่องจำ�นวนเยอะ ๆ มันก็
เกิดปัญหา ผมยังเชื่อเรื่องการกรองซึ่งระบบที่ทำ�งานอยู่ อย่างตรวจคนเข้าเมือง ศุลกากร ถ้าอยากได้รัสเซีย High Quality ไม่ยากเลย 
ประเทศที่แยกจากรัสเซียไป  ไม่ต้องพึ่งพารัสเซีย กลุ่มนี้ ผมสนใจมาก คาซัคสถาน รวยมาก Shopping ทีละสามสี่ล้าน 
	 เรือ่งปรมิาณไม่ใชป่ระเดน็อยูแ่ลว้ ถ้าเรากรองเอานกัทอ่งเทีย่วรวย ๆ  มาได ้มกีารศกึษาสงู ทกุวนันี ้เราเปดิหมดเลย ประเทศไทยขาย
เก่ง แต่ขายไม่เป็น ผมไม่ได้ว่า ททท. แต่ผมกำ�ลังโฟกัสไปที่นโยบายของภาครัฐ ที่ไปเน้นเชิงจำ�นวน หลายคนเสนอว่า รายได้เท่าเดิมแต่
จำ�นวนนอ้ยลงเอาไหม ถา้เอากท็ำ�ไมไ่ดอ้กี ไปตดิระบบประเมนิของภาครฐั เพราะไปประเมนิจำ�นวนนกัทอ่งเทีย่ว ตอ้งเปลีย่นความคดิใหม ่
อาจจะไม่ต้องประเมินที่จำ�นวนนักท่องเที่ยว แต่ไปประเมินที่รายได้ ตรงนี้ทำ�ให้ ททท.สะดวกใจมากขึ้น กระทรวงก็สบาย จังหวัดต่าง ๆ
ก็ชัดเจน 
	 อีกเรื่องที่เคยเสนอหลายครั้ง คือ ประเทศไทยไม่ได้หันกลับมาคิดทำ� Product ทางการท่องเที่ยวที่มัน Sophisticate มากขึ้นเพื่อตอบ
สนองกลุ่มที่จ่ายมาก เช่น Spa Wellness Medical เป็น Product ที่มันซับซ้อนขึ้น เราไม่มีภาพที่จะคิดเรื่องนี้ เรื่องที่ใช้ Supply ที่ซับซ้อน
ไปกระตุ้น Demand กลุ่มใหม ่ๆ ถ้าใช้ Supply เดิม ๆ ก็คงสู้กับประเทศเพื่อนบ้านที่สดกว่าใหม่กว่าไม่ได้แล้ว ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่
ซับซ้อนคงไม่ใช่ ช้าง ต้มยำ�กุ้ง วัดพระแก้ว เหมือนเดิมนะ
	 การสนทนาในบ่ายวันนั้นจบลง ทิ้งประเด็นสำ�คัญ ๆ ไว้หลายประเด็นเกี่ยวข้องกับหลายหน่วยงาน สำ�หรับปรากฏการณ์นักท่องเที่ยว
ต่างชาติเดินทางมามาก โดยเฉพาะจีน รัสเซีย ทำ�ให้เกิดผลกระทบกับตลาดนักท่องเที่ยวอื่น โดยเฉพาะยุโรปและสแกนดิเนเวีย และใน
พื้นที่ท่องเที่ยวหลักบางพื้นที่ นักท่องเที่ยวจีนและรัสเซีย ก็สร้างปัญหาให้กับประชาชนท้องถิ่นเช่นกัน 
	 การเดินทางกลับจากการพูดคุยในวันนั้น ผู้สัมภาษณ์นึกถึงเนื้อร้องของเพลงหนึ่งที่ช่างสอดคล้องกับบรรยากาศการคุยวันนี้  เนื้อร้อง
เขียนไว้ว่า “ขาดเธอก็เหงา ขาดเขาก็คงเสียใจ ไม่อยากจะเลือกใคร อยากเก็บเธอไว้ทั้งสองคน”

นอกจากเครื่องมือเรื่อง Branding 
และ Zoning อาจารย์คิดว่าน่าจะยัง
มีเครื่องมืออะไรอีกไหม
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ออกแบบเป็นจังหวัด
เลยได้ไหม

	 ผู้ประกอบการเองต้องใจ
แข็ง ไม่ใช่ช่วง Low ก็ลดตํ่า
ลง มันต้องร่วมกัน มันจึงยก
ระดับได้ แต่ทุกวันนี้ พอมัน
เกิดปัญหา ภาครัฐต้องมาทำ� 
Branding ใหม่

ย้อนกลับไปเรื่อง Zoning อาจารย์
คิดว่า มันจำ�เป็นจะต้องอาศัยเครื่องมือ
ทางกฎหมาย หรอืกลไกตา่ง ๆ  ของภาครฐั 
ร่วมทำ�งานด้วยหรือเปล่า มันจึงจะ
เป็นจริงได้

	 ความคดินี ้เคยมคีวามคดิทีจ่ะประกาศเขต
พื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยว ที่กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬาทำ� Zoning มันน่าจะยากใน
การเขา้ไปทำ�ในเมอืงทีม่นัเจรญิเตบิโตแลว้ อาจ
จะต้องเริ่มในพื้นที่ที่เตรียมความพร้อมได้ แต่
อย่างไรก็ตามวิธีการโซน ไม่ใช่เราไปบังคับนะ 
มนัโซนดว้ยราคาก็ได ้เชน่ ยา่นนีโ้รงแรมไมเ่กนิ 
หา้พนั ยา่นนี้ไมเ่กนิสองพนั พอจะโซนดว้ยราคา
ได้ At the same time นะ ถ้าทำ�เป็นช่วง High 
Season / Low Season เราจะเจอปัญหาเรื่อง 
Destination Image
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เมื่อวันที่ 27-28 พฤศจิกายน 2555 ที่ผ่านมา สมาคมการจัดการธุรกิจแห่งประเทศไทย (TMA) 

ได้จัดการสัมมนา Global Business Dialogue 2012 ขึ้น ณ โรงแรม อินเตอร์คอนติเนนตัล 

ราชประสงค์ กรุงเทพฯ โดยเชิญผู้แทนของประเทศมหาอำ�นาจทางเศรษฐกิจที่ปฏิบัติงานประจำ�

อยู่ในประเทศไทย มาร่วมแสดงทัศนะและให้ข้อมูลในเรื่องของความสามารถในการแข่งขันของ

ประเทศไทยด้านการค้า การลงทุน และความสามารถของผู้ประกอบการไทยในฐานะหุ้นส่วนทาง

ธุรกิจ เพื่อแลกเปลี่ยนมุมมองและแนวปฏิบัติเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงซึ่งนำ�ไปสู่ความสามารถ 

ในการแข่งขันที่ยั่งยืน โดยประเทศหลัก ๆ  ที่มีผู้แทนมาร่วมแลกเปลี่ยนข้อมูลในเวทีนี้ประกอบด้วย 3 

กลุ่ม คือ สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรป และเอเชียตะวันออก โดยมีประธานเปิดงานคือ คุณจรัมพร 

โชติกเสถียร กรรมการและผู้จัดการตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และรองประธาน TMA 

วัตถุประสงค์ของการจัดงานครั้งนี้ เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจของประเทศไทยมีโอกาสได้รับ

ทราบถึงแนวโน้มด้านการค้าและการลงทุนของกลุ่มประเทศมหาอำ�นาจทางเศรษฐกิจต่างๆ ที่

กล่าวมาข้างต้น รวมทั้งเรียนรู้จากมุมมองผู้ที่มีบทบาทสำ�คัญต่อเศรษฐกิจโลกเหล่านั้น ในเรื่อง

ของโอกาสและการเปลี่ยนแปลงที่จำ�เป็น หากบริษัทหรือผู้ประกอบการไทยจะเข้าแข่งขันในตลาด

โลก นอกจากนี้ ยังเป็นโอกาสที่ดีสำ�หรับผู้ประกอบการชาวไทยในการสร้างเครือข่ายและความ

สัมพันธ์ทางธุรกิจกับบริษัทในประเทศมหาอำ�นาจทางเศรษฐกิจทั้ง 3 กลุ่มที่กล่าวมา ทั้งนี้ สาระ

สำ�คัญที่ได้รับจากการสัมมนาสรุปได้ดังนี้

เรียบเรียง  โศรยา  หอมชื่น

ความสามารถในการแข่งขันของไทยมุมมองจาก เวที
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ความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทย

คว
ามสามารถของผู้ประกอบการไทยในฐานะ

ความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทย
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•	ศตวรรษที ่21 เปน็ศตวรรษแหง่เอเชยี โดยประชากรในเอเชยีจะเพิม่ 
	 ขึ้นจาก 4 พันล้านคนเป็น 5 พันล้านคนภายใน ค.ศ. 2050 แต่ก็มี 
	 ความท้าทายและความเสี่ยงหลายประการ ได้แก่ เรื่องของการ 
	 ขาดแคลนที่ดิน นํ้า พลังงาน และอาหาร
•	ประเด็นที่เป็น Global Issue และต้องมีการแก้ไขด้วยความร่วมมือ 
	 ระหว่างประเทศ ได้แก่
	 1.	Cyber Security (ความมั่นคงของโลกไซเบอร์)
	 2.	Food Security (ความมั่นคงทางอาหาร)
	 3.	Fuel Security (ความมั่นคงทางพลังงาน)
	 4.	Terrorism (การก่อการร้าย)
	 5.	Maritime Trade & Security (การคา้ทางทะเล และความปลอดภยั 
		  ในการดำ�เนินการ)

โดย H.E. Anil Wedhwa  
เอกอัครราชทูต สาธารณรัฐอินเดียประจำ�ประเทศไทย

“ Preparing
for the Next 

Big Things ”

•	การเปลีย่นแปลงสภาพภมูอิากาศ (Climate Change) ยงัคงเปน็เรือ่ง 
	 ที่ต้องตระหนักและต้องรับผิดชอบร่วมกัน โดยนานาประเทศต้อง 
	 หนัมาใหค้วามสำ�คญักบัแหลง่พลงังานหมนุเวยีน เทคโนโลยพีลงังาน 
	 สะอาด ความมัน่คงทางพลงังาน การเจรจาทางการคา้ และการขจดั 
	 ความยากจนสำ�หรับประเทศกำ�ลังพัฒนา
•	Knowledge Economy หรอื เศรษฐกจิทีต่อ้งอาศยัการเรยีนรู ้ ตอ้ง 
	 มอีงคค์วามรู ้(Know How) และความเชีย่วชาญ (Expertise) มกีาร 
	 ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) มีการจัดการองค์ 
	 ความรู ้(Knowledge Management) มนีโยบายทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรู ้ 
	 และต้องมีการแทรกแซงในเชิงกลยุทธ์
•	สำ�หรับความร่วมมือด้านการท่องเที่ยวระหว่างอาเซียน-อินเดีย  
	 จะมีการปรับปรุงกฎระเบียบเรื่องการตรวจลงตรา (Visa)
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•	International Mindset หรอื กระบวนการทางความคดิทีเ่ปน็สากล  
	 มีความสำ�คัญต่อองค์กรในการแข่งขันกับองค์กรที่ดีที่สุดติดอันดับ 
	 โลก องคก์รทีจ่ะกา้วไปสูส่ากลได ้ทมีผูบ้รหิารตอ้งม ีInternational  
	 Mindset ซึง่มกัจะเกดิจากวฒันธรรมแบบเปดิกวา้ง (Open Culture) 
	 แต่องค์กรในบางประเทศ เช่น สิงคโปร์หรือเกาหลี ใต้ ก็มี 
	 กระบวนการทางความคิดที่เป็นสากล เนื่องจากมีทีมงานจาก 
	 นานาชาติหรือผู้บริหารที่คุ้นเคยกับความเป็นสากล โดยเฉพาะ 
	 สิงคโปร์ซึ่งเป็นประเทศเล็กจึงต้องเปิดรับความคิดแบบสากลเพื่อ 
	 ใหอ้ยูร่อด ตอ้งตอ้นรบัผูม้คีวามสามารถทีเ่ปน็ชาวตา่งชาต ิ(Foreign  
	 Talent) เข้ามาในประเทศ
•	การบริหารองค์กรโดยมีคณะกรรมการบริหารเป็นสตรีร่วมอยู่ด้วย 
	 จะทำ�งานได้ดีกว่าที่มีแต่บุรุษเพราะมีการมองปัญหาและหาทาง 
	 แก้ไขแบบเชิงลึก มีมุมมองที่แตกต่างจากคนในกลุ่มเดียวกัน
•	ความคิดที่เป็นสากล จำ�เป็นต้องยอมรับการแข่งขัน และองค์กร/ 
	 บริษัท ต้องมีพื้นที่ในการแข่งขันสำ�หรับธุรกิจของตน แต่มิใช่การ 
	 เปลีย่นแปลงทกุอยา่งขององคก์ร เพยีงแตต่อ้งปรบัตวั สงิคโปรเ์ปน็ 
	 ตวัอยา่งของประเทศทีส่ามารถเกดิความคดิทีเ่ปน็สากลไดม้ากทีส่ดุ 
	 และมีคนต่างชาติเข้าไปทำ�งานมาก
•	การโยกยา้ยคนไทยไปปฏบิตังิานในตา่งประเทศ ทำ�ไดย้ากเมือ่เทยีบ 
	 กบัคนตา่งชาตอิืน่ เนือ่งจากวฒันธรรมทีม่กีารใชช้วีติอยูก่บัครอบครวั 
	 โดยตลอด การโยกยา้ยคนไทย 1 คน ไปอยูต่า่งประเทศจงึมผีลกระทบ 
	 ถงึคน 3 รุน่ ทัง้บดิามารดา สามหีรอืภรรยา และบตุร ซึง่ตอ่ไปจำ�เปน็ 
	 ต้องเรียนรู้ที่จะใช้เทคโนโลยีการสื่อสารให้เป็นประโยชน์และเกิด 
	 โอกาสเพิ่มขึ้นโดยอาจไม่ต้องอยู่ด้วยกันกับครอบครัวตลอดเวลา
•	ตวัอยา่งของบรษิัททีม่คีนตา่งชาตทิำ�งานรว่มกนัเปน็จำ�นวนมาก เชน่  
	 BCG จะตอ้งสรา้งวฒันธรรมทีท่ำ�ใหค้นหลายชาตอิยากเขา้มาทำ�งาน  
	 สำ�หรับประเทศไทยก็เช่นกัน แม้วา่ประเทศไทยจะมีข้อดีมากมาย 
	 ที่ทำ�ให้คนต่างชาติอยากมาอยู่ แต่ถ้าไม่ปรับเปลี่ยนอะไรเลยต่อไป 
	 กจ็ะกลายเปน็ประเทศทีอ่ิม่ตวั (Stagnation Country) คนเกง่  ๆ  ใน
	 ประเทศหรือภูมิภาคอาเซียนอาจจะเลือกไปอยู่สิงคโปร์มากกว่า

โดย Mr. Vincent Chin, Senior Partner and Managing Director, Head of BCG Southeast Asia
Mr. Low Peck Kem, Divisional Director, National Human Resources Division, Ministry of Manpower (MOM), Singapore

Mr. Nandor Von der Luehe, Chairman, Joint Foreign Chamber of Commerce  in Thailand
ผู้ดำ�เนินรายการ Mr. Vish Jain, BCG Bangkok

“Adopting 

International 
Mindset”

•	ปัจจุบันอาจต้องใช้การบริหารงานแบบ Glocalization ที่เราต้อง 
	 เปลี่ยนแปลงตัวเองเพื่อการแข่งขัน แต่ยังคงรักษาอัตลักษณ์ของ 
	 ตนเองไว้ โดยมีความดึงดูดใจให้คนหลายชาติทำ�งานด้วยกัน โดยมี 
	 แนวทางคือ
	 1.	คณะผูบ้รหิาร (Board/Governance Level) ตอ้งมเีพยีง 1 คณะ
	 2.	ระดับผู้จัดการ (Management Level) ต้องรับคนในท้องถิ่นมา 
		  ทำ�งานเพราะเขาเข้าใจตลาดดีกว่า
	 3. ตอ้งมเีปา้หมายหรอืวฒันธรรมรว่มขององคก์รทีม่แีรงบนัดาลใจ 
		  เหมือนกันเพื่อรักษาบุคลากรให้ทำ�งานร่วมกันได้
•	ขอ้เสนอแนะสำ�หรบัรฐับาลไทยเพือ่สรา้งกระบวนการทางความคดิ 
	 ที่เป็นสากลในบริษัท/องค์กรไทย
	 1.	ปรับปรุงกฎระเบียบให้ง่ายขึ้นในการอนุญาตให้คนต่างชาติเข้า 
		  มาทำ�งานในประเทศไทย ขณะเดียวกันก็ต้องทำ�ให้เราได้ 
		  ประโยชน์อย่างแท้จริงจากเรื่องนี้ มิใช่องค์กรถูกควบคุมโดยคน 
		  ต่างชาติ
	 2.	การเปิดตัวสู่สากลมีความสำ�คัญ เนื่องจากบริษัทของคนไทยยัง 
		  มบีทบาทนอ้ยเกนิไปในเรือ่งของการลงทนุในตา่งประเทศ ภาครฐั 
		  อาจต้องเข้ามาสนับสนุน
	 3.	ความปลอดภยัและความรูส้กึอบอุน่เหมอืนบา้น คอืสิง่ทีท่ำ�ใหค้น 
		  ต่างชาติที่มีความสามารถสนใจเข้ามาทำ�งานในประเทศ
•	ภาคเอกชนของเกาหลีใตม้คีวามคดิทีเ่ปน็สากล เชน่ ซมัซงุมกีารเปดิ  
	 Sumsung University เพื่อพัฒนาบุคลากรของตนเอง เช่นเดียวกับ 
	 บริษัท Unilever ซึ่งหมายถึงต้องมีการสร้าง/พัฒนาความรู้ในกลุ่ม 
	 ประชากรของประเทศตนเองด้วย นอกเหนือจากการเรียนรู้จาก 
	 คนต่างชาติที่เข้ามาทำ�งาน
•	สิง่ทีเ่ปน็อปุสรรคตอ่กระบวนการทางความคดิทีเ่ปน็สากลคอื ระบอบ 
	 เผด็จการ คอมมิวนิสต์ และการคอรัปชัน นอกจากนี้ สำ�หรับ 
	 ประเทศไทยอาจมีข้อจำ�กัดด้านภาษาและการใช้เทคโนโลยี 
	 สารสนเทศ
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•	ในปัจจุบันนโยบายทางเศรษฐกิจของสหภาพยุโรปจะเป็นระดับ 
	 สหภาพโดยรวม ไม่ใชร่ะดบัประเทศอกีตอ่ไป เมือ่มกีารเจรจาเรือ่ง 
	 เขตการค้าเสรี (FTA) ก็จะเจรจาในนามของสหภาพยุโรปไม่ใช่ 
	 เป็นรายประเทศ และไม่สามารถปฏิเสธได้ว่าสหภาพยุโรปมีขนาด 
	 เศรษฐกิจที่ใหญ่ที่สุดของโลก มีการลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา 
	 เป็นจำ�นวนมาก อีกทั้งมีความพร้อมในด้านโครงสร้างพื้นฐาน
•	สหภาพยุโรปมีบริษัทใหญ่ติดอันดับโลกกระจายอยู่ในส่วนต่าง ๆ  
	 ของโลก แต่การค้าขายส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 75 เป็นการค้าขาย 
	 ภายในยุโรปเอง และอีกร้อยละ 25 เป็นการค้าขายนอกภูมิภาค
•	การทีค่า่เงนิยโูรลดลงในบางชว่ง หรอืเกดิวกิฤตเศรษฐกจิขึน้ในยโุรป  
	 ถือว่าเป็นวัฏจักรทางเศรษฐกิจของภูมิภาคนี้ ดังนั้นสหภาพยุโรป 
	 ยังคงความสำ�คัญต่อเศรษฐกิจโลกอย่างยิ่ง
•	การลงทุนจากยุโรปในเอเชียน่าจะเติบโตขึ้นในช่วง 1-2 ปีข้างหน้า  
	 ขณะเดยีวกนัสหภาพยโุรปกเ็ปน็ตลาดสง่ออกของสนิคา้ไทย มคีวาม 
	 กา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละการศกึษามากกวา่ไทย ซึง่อาจเปน็ทีพ่ึง่ 
	 ของไทยได้
•	ปญัหาทีค่นตา่งชาตซิึง่มาทำ�งานในประเทศไทยประสบ คอืเรือ่งการ 
	 ขอรับการตรวจลงตรา (Visa) ที่ยังมีข้อจำ�กัดยุ่งยาก ไม่เป็น 

Bloc Insights 

“EU 
2020”

โดย Mr. Pekka Penttila, Trade Attache, ผู้แทนสหภาพยุโรปประจำ�ประเทศไทย
Mr. Rolf Dieter Daniel, President, European ASEAN Business Centre

ดำ�เนินรายการโดย Mr. Tuomas Rinne, Partner & Managing Director,  BCG Bangkok

	 มาตรฐานสากล ซึ่งเป็นเรื่องที่ต้องแก้ไขโดยด่วน รวมถึงการ 
	 ขอวีซ่าของคนต่างชาติที่มารักษาโรคในไทย เรือสำ�ราญที่มาจอด 
	 เทียบท่าที่ประเทศไทยก็ต้องใช้เอกสารมากมายในการขออนุญาต 
•	เทคโนโลยีสารสนเทศโดยเฉพาะสัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ยังมี 
	 เทคโนโลยีตํ่ากว่าประเทศอื่น ๆ  (ยังไม่มีระบบ 3G รองรับ) จะต้อง 
	 เร่งแก้ปัญหาและไม่ให้เป็นการผูกขาด (Monopoly)
•	ประเทศไทยต้องเร่งแก้ไขปัญหาข้อบกพร่องที่เป็นอุปสรรคในการ 
	 ลงทุน โดยเฉพาะเรื่องของสิ่งแวดล้อมเป็นเรื่องที่เยอรมนีและ 
	 สหภาพยุโรปใส่ใจมาก และอาจจะถ่ายทอดองค์ความรู้มาให้ไทย 
	 ได้ จึงควรทำ�ให้เกิด Win-Win Situation
•	ในความเปน็จรงิมกีารลงทนุของบรษิัทสญัชาตยิโุรปในประเทศไทย 
	 อยู่แล้ว แต่สหภาพยุโรปต้องการนำ� SMEs จากยุโรปมาไทยและใน 
	 ไทยเอง SMEs ก็เป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจหลัก ๆ ที่ทางสหภาพ
	 ยุโรปต้องการเข้ามาช่วยเหลือ
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•	Going Green หมายถงึการลดตน้ทนุในกระบวนการผลติแตจ่ะทำ�ให ้
	 เกดิผลติภณัฑท์ีม่รีาคาสงูขึน้ แนวคดิ Do more with less เริม่ขึน้ใน 
	 ค.ศ. 1992 เปน็แนวคดิดา้นการผลติทีย่ัง่ยนื (Sustainable Produc- 
	 tion) ซึง่จะชว่ยใน 3 เรือ่ง คอื ความเสีย่งลดลง เกดิประสทิธภิาพหรอื 
	 การปฏิบัติงานที่เป็นเลิศ และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน  
	 เมื่อใช้วัตถุดิบในการผลิตน้อยกว่า สินค้าก็แข่งขันได้มากขึ้น
•	โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Product)  
	 จะมีผลิตภาพสูงขึ้น และประเทศไทยก็มีศักยภาพสูงในการพัฒนา 
	 สู่เศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy) โดยเฉพาะอย่างยิ่งไทยมี 
	 วัฒนธรรมที่แข็งแกร่งเรื่องอาหารซึ่งสามารถทำ�ให้เป็นการผลิต 
	 อาหารอย่างเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นผลดีต่อสุขภาพของ 
	 ผู้บริโภคได้ด้วย โดยตระหนักถึงแนวโน้มที่สำ�คัญ 3 ประการคือ  
	 1. ความยัง่ยนื  2. การใชพ้ลงังานอยา่งมปีระสทิธภิาพ และ  3. ปกปอ้ง 
	 ผู้คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อม
•	ประเทศไทยจะยังเป็น Low-cost Economy ต่อไปไม่ได้ ผู้บริโภค 
	 ต้องเข้าใจตรรกะของ Green Economy คนไทยต้องตระหนัก 
	 ว่าทิศทางไหนคือทางที่ถูกต้อง ไม่หวังพึ่งพิงแต่เศรษฐกิจต้นทุนตํ่า  
	 รัฐบาลต้องสร้างกรอบนโยบายแต่ไม่เข้ามาแทรกแซงธุรกิจ  
	 นอกจากนี้ รัฐบาลต้องให้การศึกษาแก่ประชาชนและเกษตรกรใน 
	 การประกอบอาชีพให้เหมาะสม เพื่อให้เกิดผลผลิตสูงและสร้างผล 
	 เสียต่อสิ่งแวดล้อมน้อย ทั้งนี้ จะต้องทำ�ให้เกิดความร่วมมือที่เปิด 
	 กว้าง (Open Collaboration)
•	สิ่งสำ�คัญในการ Go Green
	 1.	ต้องมีกระบวนการทางความคิดในเชิงอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  
		  (Green Mindset) ใช้ทรัพยากรน้อย ลดของเสีย
	 2.	ทำ�งานจากฝั่งของอุปสงค์ สร้างความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม 
		  ให้แก่ผู้บริโภค
	 3.	เทคโนโลยีคือเครื่องมือในการสร้าง Green Economy

โดย คุณณัฐชาติ จารุจินดา  ประธานเจ้าหน้าที่บริหารปฏิบัติการ กลุ่มธุรกิจปิโตรเลียมขั้นปลาย บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน)
Mr. Juan Aguriano, Worldwide MD., Sustainable Operation Practice Dupont Sustainable Production

Mr. David Oberhuber, Country Director, German International Cooperation (GIZ)
ดำ�เนินรายการโดย ดร.ธีรเดช ทังสุบุตร, ผู้อำ�นวยการ สถาบันวิทยาการพลังงาน

“Moving 
Towards 

Green Economy”

•	การจดัการหว่งโซอ่ปุทานสำ�หรบั Green Economy  ทำ�ไดโ้ดยการ 
	 สรา้งความสมํา่เสมอของสนิคา้ มีใบรบัรองสำ�หรบัสนิคา้เพือ่ใหข้าย 
	 ได้ และมีมาตรฐาน รวมทั้งต้องสร้างห่วงโซ่คุณค่าที่แท้จริง (Real  
	 Value Chain) และสื่อสารให้ผู้ผลิตผลิตสินค้าที่มีคุณภาพจริง
•	แนวคิดที่สำ�คัญคือจะต้องสร้างการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยอารมณ์  
	 ความรูส้กึ โดยมองว่าสนิคา้ของไทยมคีณุค่าแฝงอยูภ่ายใน เพราะ 
	 เปน็สนิคา้ทีส่ง่เสรมิความยัง่ยนืของสิง่แวดลอ้ม ตวัอยา่งเชน่ รถยนต ์
	 ทีข่ายดทีีส่ดุในเยอรมน ีคอื Volkswagen รุน่ Golf เพราะเปน็รถที่ไมม่ ี
	 คาร์บอนฟุตปรินท์ที่สร้างผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
•	ผูป้ระกอบธรุกจิขนาดกลางและขนาดเลก็ของไทย ตอ้งไมต่กขบวน 
	 รถไฟในเมื่อใคร ๆ ก็ Go Green โดยผู้ประกอบการรายใหญ่อาจ 
	 ต้องเป็นผู้นำ�ในก้าวแรก แล้วรายอื่นก็ควรจะปฏิบัติตาม
•	ผู้นำ�ที่ยิ่งใหญ่วัดจากความกล้าหาญที่จะเปลี่ยนแปลง ทั้งนี้ มีสิ่งที่ 
	 ต้องตระหนักคือ
	 1.	ผู้บริโภคในตลาดของคุณกำ�ลังทำ�สิ่งใด
	 2.	การใชท้รพัยากรนอ้ยลง แตผ่ลติสนิคา้ไดม้ากขึน้ มคีวามหมาย 
		  อย่างไรสำ�หรับคุณ (20% ของสิ่งที่ผลิตจะให้มูลค่าถึง 80%)
	 3.	คณุตอ้งบรหิารความเปลีย่นแปลงโดยมกีารวางแผนทีค่รอบคลมุ
	 4.	การปฏิรูปทางวัฒนธรรม การมีส่วนร่วมภายในองค์กร โดย 
		  สว่นใหญก่ารสรา้ง Innovative Solution จะเกดิจากบรษิัทเลก็ ๆ  
		  ที่คิดได้ก่อน 
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•	สิ่งที่ดึงดูดให้นักลงทุนเข้ามาลงทุนในประเทศไทยคือ
	 1. ค่าแรงงานถูก
	 2. มีทำ�เลที่ตั้งที่ดี
	 3. ความเป็นมิตร
	 4. มีโครงสร้างพื้นฐานที่ดีในด้านไฟฟ้า ประปา ถนน ระบบท่าเรือ
	 5. ผู้บริโภคปลายนํ้าที่อยู่ในประเทศไทย
	 6. การปกครองระบอบประชาธิปไตย
•	มคีวามเปน็ไปไดท้ีบ่รษิัทของยโุรปจะอพยพเขา้มาในประเทศไทยซึง่ 
	 ไทยควรมบีทบาทนำ�ในประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (AEC) แตต่อ้งม ี
	 ระบบการศกึษาขัน้พืน้ฐานทีเ่ทา่เทยีมกบัประเทศอืน่ ๆ  ทัง้นี ้ปญัหา
	 เรื่องข้อจำ�กัดด้านภาษาต่างประเทศของคนไทยเป็นเรื่องสำ�คัญที่ 
	 ต้องเร่งแก้ไข การจะเป็นผู้นำ�ได้ไทยต้องเปลี่ยนแปลงระบบการ 
	 ศึกษา
•	ประเทศไทยจะเป็นศูนย์กลางของการลงทุนโดยคนต่างชาติได้ก็ 
	 ต่อเมื่อมีโครงสร้างพื้นฐานที่ดีพร้อม มีอินเซนทีฟให้กับนักลงทุน  
	 และมอีตุสาหกรรมสนบัสนนุ (Supporting Industry) ประเดน็ทีเ่ปน็ 
	 ข้อกังวลอย่างมากคือการละเมิดลิขสิทธิ์และทรัพย์สินทางปัญญา  
	 เนื่องจากประเทศไทยยังมีสินคา้ลอกเลียนแบบอยู่เป็นจำ�นวนมาก  
	 กฎหมายและผูร้กัษากฎหมายทัง้ตำ�รวจและศลุกากรยงัไมเ่ขม้งวด 
	 เท่าที่ควร ซึ่งจำ�เป็นต้องมีการพัฒนาในระดับนโยบายและกำ�หนด 
	 ในระบบการศึกษา
•	สำ�หรบัสิง่ทีน่กัลงทนุตา่งชาตกิลวัคอืการปดิสนามบนิ ซึง่ไมค่วรเกดิ 
	 ขึน้อกี กรณปีญัหาการเมอืงภายในประเทศถา้อยู่ในพืน้ทีท่ีจ่ดัการได ้
	 ก็ไม่กระทบกับนักลงทุนต่างชาติ ส่วนปัญหาการคอรัปชันจะเป็น 
	 ปัจจัยหนึ่งในการตัดสินใจของนักลงทุนในระยะยาว เพราะอาจ 
	 ทำ�ให้ค่าใช้จ่ายสูงขึ้น
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โดย คุณสุรงค์  บูลกุล ประธานเจ้าหน้าที่บริหารการเงิน บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน)
Mr. Setsuo Iuchi, Chief Representative for ASEAN and South Asia, JETRO

Mr. Frank Krings, Chief Country Officer and Genaral Manager, Deutsche Bank AG, Bangkok  Branch
Mr.Jeff Rowe, Chief Executive Officer, Polytype Asia Pacific Co., Ltd.

“Thailand 

by Choice 

or by Chance”

•	ปัจจัยสำ�คัญที่จะทำ�ให้นักลงทุนตัดสินใจออกจากประเทศไทย คือ  
	 1.	 การปดิสนามบนิ หรอืปญัหาการเมอืงทีท่ำ�ใหโ้ครงสรา้งพืน้ฐาน 
	 ต่าง ๆ ถูกปิดกั้น โอนเงินไม่ได้ เดินทางไม่สะดวก 
	 2.	 การผลิตต้องไปทำ�ในพื้นที่อื่น ๆ มาก ไม่เกิดผลิตภาพ (Pro-
	 ductivity) ที่จะดำ�เนินการในประเทศไทยอีกต่อไป
•	โครงสร้างพื้นฐานที่จำ�เป็นสำ�หรับประเทศไทย คือ ระบบขนส่ง 
	 สาธารณะที่นำ�คนจากในกรุงเทพฯ ออกไปต่างจังหวัด ระบบถนน  
	 พลังงานสำ�หรับอนาคต ทั้งนี้ ต้องพยายามสร้างจิตสำ�นึกในการ 
	 ประหยัดพลังงานรวมทั้งควรมีรถไฟความเร็วสูงและถนนไฮเวย์  
	 8-12 เลน เพื่อเชื่อมเส้นทางที่เป็นเชิงยุทธศาสตร์หรือเส้นทาง 
	 ระหว่างประเทศ เชื่อม North-South และ East-West Economic  
	 Corridor โดยระบบรถไฟต้องมีความตรงต่อเวลา น่าเชื่อถือ
•	ในด้านการท่องเที่ยว ธุรกิจที่น่าลงทุนในประเทศไทยสำ�หรับนัก 
	 ลงทนุชาวญีปุ่น่ เหน็วา่ดา้นสิง่อำ�นวยความสะดวกยงัมอียูน่อ้ย อาจ 
	 ตอ้งมนีกัลงทนุจากญีปุ่น่มารว่มลงทนุในดา้นนี ้และตอ้งมผีูท้ีม่คีวาม 
	 รู้ความชำ�นาญในเรื่องการดูแลสุขภาพสำ�หรับผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่น  
	 และการบริหารอสังหาริมทรัพย์ ส่วนนักลงทุนจากยุโรปเห็นว่า 
	 ควรจะสร้างความเข้มแข็งของนักลงทุนด้านท่องเที่ยวภายใน 
	 ประเทศมากกวา่นำ�ผูป้ระกอบการเขา้มาจากตา่งประเทศ และควร 
	 จะเน้นเรื่องการท่องเที่ยวเชิงเกษตร
•	การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) จะเป็นโอกาสสำ�หรับ 
	 ประเทศไทย แตก่จ็ะมกีารแขง่ขนัมากขึน้ ญีปุ่น่อาจตัง้โรงงานยอ่ย 
	 ในประเทศอื่นใน  AEC ส่วนนักลงทุนจากยุโรปเห็นว่าไทยเป็นผู้นำ� 
	 ในภูมิภาคนี้ แต่ขึ้นอยู่กับประเทศไทยเองที่จะฉวยโอกาสนั้นและ 
	 พัฒนาประเทศให้เป็นผู้นำ�ได้จริงหรือไม่ สิ่งสำ�คัญคือต้องนำ�ภาษา 
	 องักฤษเขา้ไปในหลกัสตูรการศกึษาของเดก็ไทยใหไ้ด ้เพราะตน้ทนุ 
	 มนุษย์เป็นกุญแจสำ�คัญของประเทศไทย
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•	ในปี 2008 เกิดภาวะวิกฤตที่สั่นคลอนประเทศมหาอำ�นาจเก่าของ 
	 โลกตะวนัตกทำ�ใหต้อ้งมกีารพจิารณาถงึคณุลกัษณะสงัคมทีม่คีวาม 
	 สามารถในการแขง่ขนั ซึง่ปจัจยัทีเ่ปน็แกน่ของความสามารถในการ 
	 แข่งขัน ประกอบด้วยการมีส่วนร่วมรับผิดชอบของภาครัฐ เอกชน  
	 และประชาชนในสงัคม ในการสร้างและสนบัสนนุความสามารถใน 
	 การแข่งขันของสังคมนั้น ๆ 
•	เมื่อประเทศสามารถสร้างประโยชน์ระยะสั้นจากปัจจัยบวกในเชิง 
	 การแขง่ขนัไดแ้ลว้ การทีจ่ะสร้างความสามารถในการแขง่ขนัระยะ 
	 ยาวได้ จะต้องมีปัจจัยแวดล้อม 6 ประการที่สำ�คัญคือ
	 1.	กฎหมายและระเบียบข้อบังคับที่มีประสิทธิภาพ คาดเดาได้ 
		  และตรงไปตรงมา รวมทั้งมีผู้รักษาควบคุมกฎที่น่าเชื่อถือ และ 
		  ระบบที่เป็นอิสระ
	 2.	ปัจจัยพื้นฐานเรื่องอาหาร สุขภาพ และที่อยู่อาศัย โดยต้องมี 
		  ระบบการทำ�การเกษตรที่ทันสมัย สามารถเข้าถึงบริการด้าน 
		  สขุภาพไดอ้ยา่งเพยีงพอ มทีีอ่ยูอ่าศยัสำ�หรบัประชาชนทกุระดบั  
		  รวมทั้งคนยากจน และมีรางวัลตอบแทนที่สมเหตุสมผล
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“USA and the 

New Reality”

โดย Mr. Michael McGee, Counselor for Commercial Affairs, 
The Embassy of the United States, Bangkok

	 3. มสีถาบนัและโครงสรา้งพืน้ฐานทีเ่ชือ่ถอืได ้นโยบายทางเศรษฐกจิ 
		  ทีค่รอบคลมุทกุสว่นของภาคการผลติไวใ้นภาคอตุสาหกรรมหลกั  
		  และมคีวามสมัพนัธท์ีด่ ีรวมทัง้มคีวามรว่มมอืระหวา่งภาครฐัและ 
		  ภาคเอกชน
	 4.	มีการจ้างงานที่มีคุณภาพ โดยระบบการศึกษาต้องเตรียม 
		  บุคลากรให้พร้อมเข้าสู่ตลาดแรงงานทั้งความรู้ความสามารถ 
		  ทั่วไป และทางเทคนิคซึ่งสนับสนุนให้เกิดนวัตกรรม มีนโยบาย 
		  ด้านสิ่งแวดล้อมที่สมดุลกับภาคการผลิต และบุคลากรต้องมี 
		  ความรู้ด้านภาษาอังกฤษ
	 5.	ความตระหนกัทัว่ไปเรือ่งความกนิดอียูด่ ีประชาชนตอ้งอยู่ในสิง่ 
		  แวดล้อมที่มีความหวัง มีความเชื่อมั่นในระบบของรัฐ
	 6.	มีความดึงดูดผู้มีความสามารถ คือ คนมีความรู้ความสามารถ 
		  ต้องการเข้ามาอยู่ในประเทศเพื่อประกอบอาชีพ
			   ผลดีที่จะได้รับคือ การเติบโตอย่างมีคุณภาพของ GDP   
		  และการสร้างอาชีพให้คนในประเทศ ทั้งนี้ จะต้องตระหนักวา่ 
		  ความสามารถในการแข่งขันเป็นความรับผิดชอบของทุกคน
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•	ความหมายของ “The Rise” คือความรุ่งเรืองซึ่งเกิดจากเศรษฐกิจ 
	 มวลชน (Economic Mass) อำ�นาจของนวัตกรรม (Power of  
	 Innovation) การพฒันาของสถาบนั  (Institutional Development)  
	 ความมัน่คงในภมูภิาค (Regional Security) และแนวคดิทีม่วีสิยัทศัน ์ 
	 (Visionary Ideas)
•	ความท้าทายสำ�หรับความรุ่งเรืองที่เห็นเด่นชัดคือ
	 1. การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรที่มีผู้สูงอายุมาก
	 2. ต้นทุนที่สูงขึ้น ประกอบกับข้อจำ�กัดด้านสิ่งแวดล้อม ทำ�ให้ต้อง 
		  เพิ่มประสิทธิภาพในการลงทุนด้านทรัพยากร
	 3. อปุสงคจ์ากซกีโลกตะวนัตกลดลง จงึตอ้งพฒันาตลาดในประเทศ 
		  หรือภูมิภาค เช่น ASEAN+6
	 4. ความไม่มั่นคงทางการเมือง
•	นัยสำ�คัญของความรุ่งเรือง จะเปลี่ยนคู่แข่งขันให้กลายเป็นคู่ค้า  
	 เกดิการบรูณาการของหว่งโซค่ณุคา่ โดยในเรือ่งของการทอ่งเทีย่ว 
	 ประเทศไทย จนีเปน็ตลาดที่ใหญเ่ปน็อนัดบั 2  การมโีครงสรา้งพืน้ฐาน 
	 ที่เชื่อมโยงถึงกันโดยมีการปรับปรุงเส้นทางเชื่อมโยงระหว่าง 
	 ไทยและจนีผา่นประเทศเพือ่นบา้น จะเกดิการลงทนุโดยตรง (FDI)  
	 ของบริษัทข้ามชาติใหม่ ๆ และค่าเงินหยวนจะสูงขึ้น

T o u r i s m  S e m i n a r

“The Rise 

of Asia : 
Promises & Prospects”

โดย Professor Dr. Tang Zhimin, Director, China-ASEAN Studies, 
Panyapiwat Institute of Management

•	การเติบโตอย่างรวดเร็วของจีนเกิดจากกลไกสำ�คัญ 5 ประการคือ
	 1. 	Industrialization ทำ�ใหเ้กดิการเคลือ่นยา้ยแรงงานภาคเกษตร 
		  สู่ภาคอุตสาหกรรม
	 2. 	Urbanization การเตบิโตของเมอืงใหญท่ำ�ใหค้นย้ายจากชนบท 
		  เข้าสู่สังคมเมืองมากขึ้น
	 3. 	Globalization การคา้ระหวา่งประเทศ รวมทัง้การออกไปลงทนุ 
		  ในต่างประเทศทำ�ได้ง่ายขึ้น
	 4.	Information Economy ทำ�ใหเ้กดิการพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐาน 
		  ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
	 5.	Sustainable Economy ทำ�ให้เกิดแหล่งพลังงานใหม่และ 
		  เศรษฐกิจสีเขียว (Green Economy)



| 37Tourism Journal

•	ในภาพรวมเศรษฐกจิโลกพบวา่ สหรฐัอเมรกิายงัอยู่ในชว่งขาลง การ 
	 ฟืน้ตวัไมเ่ตม็ที ่สว่นยโูรโซนทีเ่กดิวกิฤตทางการเงนิตอ้งมมีาตรการ 
	 เพือ่ชว่ยพยงุเศรษฐกจิของกลุม่และนา่จะประสบปญัหาเศรษฐกจิใน 
	 ระยะยาว อาจถงึ 10 ป ีสำ�หรบัจนี แมจ้ะมกีารเตบิโตรวดเรว็แตก่ม็ ี
	 ช่องว่างระหว่างคนจนกับคนรวยสูง ส่วนภูมิภาคเอเชียโดยรวม 
	 มีการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง มีคนวัยทำ�งานและหนุ่มสาวที่จะก้าว 
	 เข้าสู่ตลาดแรงงานอยู่มาก มีการลงทุนด้านโครงสร้างพื้นฐานและ 
	 การปรบัปรงุทางดา้นการเงนิและด้านกายภาพ รวมทัง้ปรบัปรงุกฎ 
	 ระเบียบเพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง ขณะนี้ จึง 
	 เป็นเวลาที่เหมาะสมสำ�หรับเอเชีย
•	ศูนย์ศึกษาจีน-อาเซียนของสถาบันปัญญาภิวัฒน์ มีงานวิจัยทั้งใน 
	 เรือ่งอาหารและการทอ่งเทีย่วของตลาดจนี เมือ่มกีารพฒันาเสน้ทาง 
	 เชื่อมโยง Pan Asia Railway จากคุนหมิง-กรุงเทพฯ-สิงคโปร์ เกิด 
	 ขึ้น ก็จะเพิ่มความสะดวกในการเดินทางระหว่างกัน และส่งผลดี 
	 ต่อทั้งภาคการท่องเที่ยวและการลงทุน
•	คนไทยต้องเตรียมตัวเพื่อรองรับการเปิดประชาคมเศรษฐกิจ 
	 อาเซียนอย่างไร? จากมุมมองของชาวต่างชาติเห็นว่าจุดแข็งของ 
	 ประเทศไทยหลายอย่างที่ทำ�ให้ผู้ประกอบการชาวไทยไม่ออกไป 
	 ลงทุนในต่างประเทศ และคนไทยเปลี่ยนกระบวนการทางความ 
	 คิด (Mindset) ได้ยาก นักลงทุนจากประเทศอื่น ๆ จึงน่าจะเข้า 
	 มาใชป้ระโยชนจ์ากจดุแขง็ของไทยมากกวา่ทีผู่ป้ระกอบการไทยจะ 
	 ไปแสวงหาประโยชน์ในต่างประเทศ
•	ความตั้งใจพื้นฐานในการทำ�ธุรกิจจะต้องมี บุคลากรที่มีความรู้  
	 (Man) เงินลงทุนซ่ึงหมายรวมถึงท่ีดิน (Money) วิธีการ (Methodology) 

T o u r i s m  S e m i n a r

โดย Mr. Gao Wen Kuan, Economic and Commercial Counselor, Embassy of the People’s Republic of China (Thailand)
Mr. Yeap Swee Chuan, Chairman, Malaysian-Thai Chamber of Commerce

Professor Dr. Tang  Zhimin, Director, China-ASEAN Studies, Panyapiwat Institute of Management
คุณเกษมสิทธิ์ ปฐมศักดิ์ ประธานหอการค้านานาชาติแห่งประเทศไทย

“Fortune –

Favored East Asia”

	 และโอกาส (Opportunity) ที่สำ�คัญต้องมีสินค้าที่มีคุณภาพ  
	 สามารถแข่งขันได้ นอกจากนี้ ควรต้องมีหุ้นส่วนหรือคู่ค้า
•	ด้วยความกังวลว่าจะเสียตำ�แหน่งให้กับคู่แข่งขัน ผู้ประกอบการจึง 
	 ตอ้งพยายามสรา้งความแตกตา่งใหก้บัองคก์รหรอืสนิคา้ทีผ่ลติ ขณะ 
	 เดียวกันต้องมองหารูปแบบธุรกิจใหม่ ๆ เพื่อสร้างคุณค่า ในกรณี 
	 ทีจ่ะลงทนุในจนีซึง่เปน็ประเทศใหญ ่นกัลงทนุไทยตอ้งมองหาพืน้ที ่
	 ที่เหมาะสมกับสินค้าของตนเอง
•	ในขณะนี้ เป็นเพียงจุดเริ่มต้นของความรุ่งเรืองของเอเชีย ซึ่งน่าจะ 
	 มีการเติบโตต่อไป แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการปรับตัวของ 
	 คนในเอเชยีดว้ย (Adaptation to Change) เชน่ ประเทศไทยเลอืก 
	 อุตสาหกรรมอาหารในการบุกตลาด เราต้องไม่คิดว่าจะเป็นราย 
	 ใหญ่ที่สุด แต่ต้องมองหาจุดแข็งที่เป็นความโดดเด่นเฉพาะตัวของ 
	 สินค้าไทยไปนำ�เสนอ โดยต้องหาคนเก่งในตลาดนั้น ๆ มาช่วยเรา
•	ประเทศไทยควรทำ�การค้ากับประเทศในภูมิภาคนี้มากขึ้นและคน 
	 ไทยควรจะกล้าออกไปลงทุนในต่างประเทศบ้าง เพราะอย่างน้อย 
	 ความไวว้างใจในมาตรฐานความปลอดภยัของสนิคา้ไทยกเ็ปน็เครือ่ง 
	 รับประกันและเป็นโอกาส ทั้งนี้ ควรมีการจัดการด้าน Soft Power  
	 เพือ่ใหเ้หน็ว่าเราใส่ใจในเรือ่งของคนรอบข้าง และมกีารสรา้งความ 
	 สมัพนัธท์ีด่กีบับคุลากร และอาจตอ้งหาผูล้งทนุรว่มในประเทศทีจ่ะ 
	 ไปลงทุน
•	ขอ้คดิทีว่ทิยากรทิง้ท้ายกอ่นปดิประเดน็การพดูคยุนีค้อื “Embrace  
	 Change, Travel, Open Mind, It’s our choice to determine  
	 the future of Asia.”
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สาระสำ�คัญด้านอุตสาหกรรมท่องเที่ยว
•	แรงงานในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 11 ของแรงงาน 
	 ทั้งหมด การที่รัฐบาลตั้งเป้ารายได้จากการท่องเที่ยว 2 ล้านล้าน 
	 บาท จำ�นวนนักท่องเที่ยวกว่า 30 ล้านคน ต้องเข้ามาใช้ทรัพยากร 
	 ในประเทศไทย ซึ่งต้องมีการเตรียมความพร้อมในการรองรับ
•	ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ ประเทศไทยมีทรัพยากรอยู่ 
	 มากและมีความหลากหลาย มีความคุ้มค่า (Value for Money)  ซ่ึง 
	 ขณะน้ีเราขายสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวถูกกว่าที่ควรจะ 
	 เป็น โดยจุดแข็งของไทยที่นักท่องเที่ยวกล่าวถึงมากที่สุด คือ  
	 “Hospitality Spirit of the Thai People”
•	โอกาสของธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทยยังคงมีอยู่มาก เพราะ 
	 สินค้าท่องเที่ยวที่น่าดึงดูดใจ คนต่างชาติจึงอยากเข้ามาลงทุน แต่ 
	 คนไทยเองอาจยึดถือเศรษฐกิจพอเพียง จึงไม่คิดออกไปหาตลาด 
	 ใหม ่ๆ  ไมม่แีรงกดดนัหรอืแรงจงูใจใหอ้อกไปลงทนุในต่างประเทศ  
	 แต่เมื่อใดที่โครงสร้างพื้นฐานพร้อม มีรถไฟความเร็วสูง เราก็ต้อง 
	 มองถึงการบุกไปในตลาดอื่นด้วย
•	จำ�เป็นหรือไม่ที่คนในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะออกไปหา 
	 ประสบการณใ์นตา่งประเทศ ? ในมมุมองของผูป้ระกอบการเหน็วา่ 
	 จำ�เปน็ และไดมี้การส่งบุคลากรไปฝึกงานในสาขาต่างประเทศ ซ่ึงเป็น 
	 โอกาสท่ีดีสำ�หรับผู้จัดการระดับกลาง (Mid-management) ใน 
	 โอกาสท่ีจะเติบโตต่อไป

T o u r i s m  S e m i n a r

โดย Mr. Bauke Rouwers, Chairman, Unilever Thai Group of Companies
คุณกลินท์ สารสิน กรรมการผู้จัดการ บริษัท เอสซีจี เทรดดิ้ง จำ�กัด

คุณสุเมธ สุทัศน์ ณ อยุธยา นายกสมาคมส่งเสริมการประชุมนานาชาติไทย
ผู้ดำ�เนินรายการ คุณฐิตาภรณ์  ตู้จินดา ที่ปรึกษา คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

“Business 
Dialogue : 

Trading & Services”

•	ประเทศทีจ่ะเปน็คูแ่ขง่ของไทยในสาขาการคา้และการบรกิาร ไดแ้ก ่ 
	 อนิโดนเีซยี เวยีดนาม เมยีนมาร ์จนี และสงิคโปร ์สว่นในแงข่องการ 
	 ท่องเที่ยว ทุกประเทศเป็นคู่แข่งของไทยได้ทั้งหมด แต่ไทยมีนัก 
	 ทอ่งเทีย่วทีเ่ดนิทางซํา้ (Repeater) สงูถงึ 55 % ซึง่เปน็สดัสว่นทีส่งู  
	 และเราต้องแข่งขันกับตัวเองก่อนโดยเฉพาะเรื่องของความ 
	 ปลอดภัย
•	ขอ้จำ�กดัประการสำ�คญัทีท่ำ�ใหป้ระเทศไทยไดร้บันกัทอ่งเทีย่วจาก 
	 จีนน้อยกว่าที่มาเลเซียได้รับคือเรื่องของจำ�นวนเที่ยวบิน
•	การที่คนไทยจะไปลงทุนในต่างประเทศ หรือการหาตลาดนัก 
	 ทอ่งเทีย่วใหมเ่ขา้มาในประเทศไทย เราตอ้งเรยีนรูว้ฒันธรรมหรอื 
	 ธรรมเนยีมปฏบิตัขิองประเทศนัน้ ๆ  ดว้ย วาระทีค่วรตระหนกัเมือ่ม ี
	 การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน คือ การที่ประเทศไทยต้อง 
	 สร้างบรรยากาศการทำ�งานที่ดี และต้องทำ�ให้แบรนด์ของเรา 
	 ชัดเจน รวมทั้งต้องพยายามสร้างนวัตกรรม
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ข้อคิดเห็น
จากการสัมมนา

3. การสร้างขีดความสามารถ 
ในการแข่งขันของประเทศไทย

ควรตระหนักในเรื่องของ 
การก้าวสู่เศรษฐกิจสีเขียว 
(Green Economy) ซึ่งเป็น
ทิศทางที่นำ�สู่ความยั่งยืนของ
อุตสาหกรรม ทั้งด้านการผลิต
และการบริการ และเป็นสิ่งที่

นานาประเทศยอมรับ

2. การเปิดประชาคมอาเซียนจะเป็น
ประโยชน์กับนักลงทุนชาวไทยรายใหญ่
ที่มีความพร้อมและสามารถแข่งขันได้ใน
ระดับนานาชาติ ซึ่งควรมองถึงโอกาสใน

การเข้าไปลงทุนด้านการท่องเที่ยว 
และการบริการในต่างประเทศ แต่ผู้

ประกอบการ SMEs ของไทยยังต้องได้
รับการสนับสนุนจากภาครัฐเพื่อเสริม

สร้างขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน

1. ประเทศไทยต้องเร่งปรับปรุง
ระบบการศึกษาอย่างเร่งด่วน เพื่อให้

บุคลากรของไทยมีความสามารถ
ในด้านภาษาอังกฤษ รวมถึงภาษา
ต่างประเทศอื่น ๆ ที่จำ�เป็น เพื่อ
รองรับการลงทุนจากต่างประเทศ 

และการท่องเที่ยว
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กองบรรณาธิการ  
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	 เป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวของรัฐบาล

ภายใต้การนำ�ของนายกรัฐมนตรียิ่งลักษณ์ ชินวัตร 

คือ การสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวให้บรรลุเป้า 2 ล้านล้านบาท ภายในปี 2558 

                                                         เรื่องนี้ เป็นยุทธศาสตร์หนึ่งที่กำ�หนด

                                                        จังหวะในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของไทย 

                                                        ซึ่งจำ�เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีการบูรณาการ 

                                                               การทำ�งานกันอย่างเป็นเอกภาพ 

                                                            และไตร่ตรองโดยละเอียด และที่สำ�คัญคือ 

                                                               การประเมินสถานการณ์ท่องเที่ยวอย่างรู้เท่าทัน

                                                                      จากการวิเคราะห์สถานการณ์ท่องเที่ยว 

                                                                        และประเมินความคุ้มค่า ความเป็นไปได้ 

                                                                             ในเบื้องต้น จึงได้ข้อสรุปร่วมกัน 

                                                                            คือ การมุ่งเน้นให้ความสำ�คัญ

                                                                              กับคุณภาพของนักท่องเที่ยว 

                                                                        เน้นเพิ่มปริมาณการใช้จ่ายของ

                                                                       นักท่องเที่ยว มุ่งเจาะตลาดกลุ่มบน 

                                                                       และส่งเสริมกิจกรรมท่องเที่ยวที่เพิ่มมูลค่า
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	 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) กำ�หนดแนวทางการดำ�เนินงานเพื่อขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของประเทศไทยในภาพรวมให้เข้าสู่
เป้าหมายรายได้ 2 ล้านล้านบาท ภายในปี 2558 โดยแนวทางหลักที่จะผลักดันในเชิงรูปธรรม  มี 2 แนวทาง คือ
	 1. การส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งตลาดในประเทศและตลาดต่างประเทศ
	 2. การปรับสัดส่วนนักท่องเที่ยว Revisit : First Visit 

1. การส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งตลาดในประเทศ และตลาดต่างประเทศ 
	 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในฐานะที่เป็นหน่วยงานด้านการส่งเสริมการตลาด กำ�หนดทิศทางการขับเคลื่อนเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย 
โดยจำ�แนกการทำ�งานออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ การดำ�เนินการในส่วนของตลาดในประเทศ และการดำ�เนินงานในส่วนของตลาดต่างประเทศ 

ตลาดในประเทศ

	 เปน็การสง่เสริมให้คนไทยเดนิทางทอ่งเที่ยวในประเทศไทยเพิม่ขึ้น และคา่ใชจ้่ายดา้นการทอ่งเที่ยวเพิม่ขึ้นด้วย นวตักรรมทางการตลาด
ที่ ททท. สร้างสรรค์เพื่อขับเคลื่อนตลาดในประเทศที่สำ�คัญและโดดเด่น คือ

ลักษณะกิจกรรม

โครงการ มหศัจรรยเ์มอืงไทย (Miracle Thai-
land) เป็นโครงการที่เร่งกระตุ้นให้คนไทย
เดินทางท่องเที่ยว สร้างกระแสการเดินทาง
โดยการส่งเสริมกิจกรรมท่องเที่ยวต่าง ๆ 
อาทิ การเฉลิมฉลองปีมหามงคล เป็นต้น

ลักษณะกิจกรรม

หลงรักประเทศไทย เป็นแคมเปญส่งเสริม 
การท่องเที่ยวภายในประเทศ เพื่อสร้าง 
ก ร ะ แ สค ว า ม รู้ สึ ก รั ก แ ล ะ ผู ก พั น ต่ อ
ประเทศไทย สร้างปรากฏการณ์ความคิด
ใหม่ให้คนไทยรักการเดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศ ผ่านเส้นทางท่องเที่ยวและเรื่อง
ราวใหม่ ๆ

ลักษณะกิจกรรม

กิจกรรม เที่ยวไทย 5 ภาค  เป็นกิจกรรมที่ 
ททท. ผลักดันให้เกิดกระแสการท่องเที่ยว
ข้ามภูมิภาค กระจายนักท่องเที่ยวไปตาม
ภูมิภาคต่าง ๆ

ลักษณะกิจกรรม

เจ้านายพาเที่ยว เป็นกิจกรรมที่ ททท. วาง
เป้าหมายไว้ที่กลุ่ม Corporate  เป็นรูปแบบ 
การท่องเที่ยวเพื่อเป็นรางวัล ที่เจ้านายจะ
ให้กับลูกน้องในองค์กรหรือหน่วยงาน หรือ
การส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวในหน่วย
งาน ในลักษณะเป็นสวัสดิการหน่วยงาน 
ทั้งนี้ ครอบคลุมทั้งหน่วยงานภาครัฐและ
ภาคเอกชน

ลักษณะกิจกรรม

กจิกรรมสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วในประเทศอกี
กจิกรรมหนึง่ คอื ทอ่งเทีย่วสขุใจ ใหพ้ลงัชวีติ 
เนน้กจิกรรมเรือ่งการไหวพ้ระ ทำ�บญุ ซึง่เปน็
กิจกรรมยอดนิยมสำ�หรับกลุ่มนักท่องเที่ยว
ชาวไทย โดยเฉพาะในกลุ่มผู้สูงวัย ซึ่งขณะนี้
มีจำ�นวนสูงขึ้นมาก

ลักษณะกิจกรรม

กิจกรรมท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับการส่งเสริม
การท่องเที่ยวในประเทศ คือ โครงการ
ท่องรถไฟมหัศจรรย์ ช็อปสุขสันต์ OTOP  
โดยททท.ร่วมมือกับการรถไฟแห่งประเทศไทย
และสมาคมท่องเท่ียว จัดทำ�เส้นทางเที่ยว
รถไฟ สุขหรรษา ตอบสนองโครงการรถไฟ 
OTOP ของรัฐบาล 
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ตลาดต่างประเทศ

	 การสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วในกลุม่ตลาดนกัทอ่งเทีย่วชาวตา่งชาต ิททท.ดำ�เนนิการในโครงการตา่ง ๆ  ทีป่ระเมนิแลว้วา่จะไดร้บัผลตอบแทน
ทางเศรษฐกิจที่สูง สามารถคัดกรองกลุ่มนักท่องเที่ยวระดับคุณภาพได้ 

โครงการ 
Partner on Demand

โครงการ Thailand Super Quality Portal

โครงการ Thainess Connects
เป็นการกระตุ้นให้เกิดการเดินทางมาประเทศไทยผ่านการจัด
กิจกรรมระดับ World Events ด้านกีฬาและบันเทิง 

2. การปรับสัดส่วนนักท่องเที่ยว Revisit : First Visit
 
	 จากสถิตินักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในปี 2555 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวครั้งแรก มีจำ�นวน 8,577,458 คน 
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเดินทางซํ้า จำ�นวน 13,776,445 คน คิดเป็นสัดส่วน First Visit : Revisit  คือ 38 : 62 
 	 การกำ�หนดทิศทางยุทธศาสตร์การส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศ ภายในปี 2558  กำ�หนดสัดส่วน Revisit : First Visit ที่เหมาะสม 
คือ 55 : 45 กล่าวคือ การเร่งการขยายตัวของกลุ่มเดินทางครั้งแรก และรักษาอัตราการเติบโตของกลุ่มเดินทางซํ้า
	 ในการดำ�เนินงานด้านการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และการเจาะกลุ่มลูกค้าให้ได้ตามเป้าหมาย รวมถึงการปรับสัดส่วนนักท่องเที่ยวที่ 
เดินทางมาประเทศไทยครั้งแรก กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางซํ้านั้น จำ�เป็นที่จะต้องมีการวิจัยตลาดที่เจาะจงศึกษาเฉพาะกลุ่ม ดังนั้น เพื่อให้
ภาพทิศทางการส่งเสริมการตลาดที่แม่นยำ�ขึ้น จึงขอยกตัวอย่างข้อสรุปงานวิจัยที่ ททท.ดำ�เนินการเกี่ยวกับกลุ่ม Revisit และ First Visit ดังนี้
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โครงการ 
Charter Flight

โครงการ Market Probe

โครงการ Amazing Thailand Luxury

โครงการ Amazing Golf Paradise

โครงการ Amazing Health and Wellness

โครงการ Amazing Romance in Thailand

โครงการ Thainess to the World
สร้างการรับรู้ประเทศไทยผ่านโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง  ๆ ทั้ง 
Online และ Offline ในระดับโลก เช่น 
CNN, BBC

โครงการ Thailand to Celeb
ประชาสัมพันธ์ประเทศไทยผ่าน Celebs 
เพื่อชักจูงให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว
ประเทศไทย 
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การเร่งอัตราการขยายตัวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเดินทางครั้งแรก (First Visit)

	 เนื่องจาก ททท.เล็งเห็นความสำ�คัญของนักท่องเที่ยวกลุ่ม First Visit จึงได้ดำ�เนินการศึกษาวิจัยเพื่อค้นหาปัจจัยที่จะดึงดูดกลุ่มนัก 
ท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยโครงการวิจัยที่ ททท.ดำ�เนินการ คือ โครงการสำ�รวจการรับรู้ของนักท่องเที่ยว
เพื่อการวางแผนเชิงรุกในการเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ ตลาดยุโรป 5 ประเทศ ได้แก่ สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี และเนเธอร์แลนด์ 

ผ ล จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า 
สามารถจั ด แบ่ งกลุ่ ม 
นักท่องเที่ยวจากยุโรป 
5 ประเทศที่ยังไม่เคยมา
เมืองไทย ได้ 7 กลุ่ม คือ

เป็นกลุ่มท่ีรักการเดินทางท่องเท่ียวเป็นชีวิตจิตใจ 
มีความต้องการการท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย 
ชอบทำ�กิจกรรมท่องเท่ียวร่วมกับผู้อ่ืน กิจกรรม 
ที่สนใจคือ ชมวิวทิวทัศน์ และช็อปปิง

เปน็นกัทอ่งเทีย่วกระแสหลกัทัว่ไป ตอ้งการ
พักผ่อนหย่อนใจ ให้ความสำ�คัญกับงบ
ประมาณในการเดินทางท่องเที่ยว

เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจกับสุขภาพ และ
การกนิดอียูด่ ีตอ้งการความสะดวกสบาย
ในการเดนิทางทอ่งเทีย่ว กจิกรรมทีส่นใจ 
คือ สปา การนวด

เป็นกลุ่มที่มีวิถีการท่องเที่ยว
ดัง้เดมิ ไมน่ยิมใชส้ือ่สมยัใหม ่
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เป็นกลุ่มที่ชอบวัฒนธรรมและวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ของท้องถิ่น กิจกรรม
ที่สนใจคือ การทัศนศึกษา เยี่ยมชม
มรดกทางวัฒนธรรม

กลุ่มที่ชอบเที่ยว ไม่มีความสนใจใน
กิจกรรมท่องเที่ยวประเภทใดประเภท
หนึ่งเป็นพิ เศษ ที่สำ�คัญกลุ่มนี้จะมี
ทัศนคติต่อประเทศไทยที่ไม่สู้ดีนัก เมื่อ
เปรียบเทียบกับกลุ่มอื่น

กลุ่มนี้นิยมวางแผนท่องเที่ยวด้วยตนเอง 
โดยใช้สื่อออนไลน์ อินเทอร์เน็ต มือถือ
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	 จากการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวยุโรปที่ยังไม่เคยมาเมืองไทยนั้น กลุ่ม Holistic เป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนมากที่สุด รองลงมาคือ 
Mainstream / Self-pampering / Anthropological / Tech-savvy / Bygone และ Detached ตามลำ�ดับ

	 นอกจากข้อมูลการวิจัยเพื่อเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ 5 ตลาด ดังที่กล่าวมาแล้ว ในกลุ่มตลาดอื่น ๆ นอกเหนือจากนี้ ททท.ได้ให้ความสำ�คัญ
เช่นกัน 

การรักษากลุ่มนักท่องเที่ยวที่เคยเที่ยวเมืองไทย (Revisit)  
	 การวางกลยทุธก์ารตลาดเพือ่รกัษาฐานลกูคา้เดมิ คอื นกัทอ่งเทีย่วตา่งชาตทิีเ่คยทอ่งเทีย่วเมอืงไทยแลว้ ใหย้งัคงเดนิทางกลบัมาทอ่งเทีย่ว 
เมืองไทยซํ้า เป็นเรื่องที่สำ�คัญและจำ�เป็นอย่างยิ่งต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศ ดังนั้น เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการรักษาฐาน
ตลาดนกัทอ่งเทีย่วดงักลา่ว ททท.จงึดำ�เนนิการจดัทำ�โครงการวจิยั เรือ่ง การศกึษาแนวทางการสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วในกลุม่นกัทอ่งเทีย่วชาว
ต่างชาติที่เดินทางซํ้า (Revisit)

T o u r i s m  R e p o r t

กลุ่มตลาดที่ ททท.ศึกษา จำ�นวน 20 ตลาด ประกอบด้วย

อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย 
สิงคโปร์
และเวียดนาม

กลุ่มตลาด
อาเซียน 
4 ตลาด

จีน 
ฮ่องกง 
อินเดีย 
ญี่ปุ่น 
รัสเซีย 
เกาหลีใต้ 
และไต้หวัน

กลุ่มตลาด
เอเชีย 
7 ตลาด

ฝรั่งเศส 
เยอรมนี 
อิตาลี 
สวีเดน 
สวิตเซอร์แลนด์ 
และสหราชอาณาจักร

กลุ่มตลาด
ยุโรป 
6 ตลาด

ออสเตรเลีย

กลุ่มโอเชียเนีย

แคนาดา
และสหรัฐอเมริกา

กลุ่มอเมริกาเหนือ 
2 ตลาด

จำ�นวนตัวอย่างที่เก็บและสำ�รวจ จำ�นวน 5,220 ตัวอย่าง 

การจำ�แนกกลุ่มนักท่องเที่ยว First Visit 

Holistic
Mainstream
Self-pampering
Anthropological
Tech-savvy
Bygone
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จากการวิจัย สามารถจัดกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางซํ้าได้ 4 กลุ่ม 
และแคมเปญทางการตลาดของแต่ละกลุ่ม คือ

กลุ่มที่เที่ยวจังหวัดใหม่และทำ�
กิจกรรมใหม่ (ร้อยละ 50.6) 
แคมเปญการตลาดสำ�หรับกลุ่ม
นี้ คือ Enriching Experience  
เน้นเรื่องความหลากหลาย ได้
ประสบการณ์แปลกแตกต่างในทุก ๆ

คร้ังท่ีท่องเท่ียวซ้ําในเมืองไทย 
 

คือกลุ่มที่เที่ยวจังหวัดเดิมและ
ทำ�กิจกรรมเดิม (ร้อยละ 5.8) 
แคมเปญการตลาดสำ�หรับกลุ่ม
นี้ คือ A place like home โดย
สือ่สารเนน้ความเปน็กนัเอง ความ
เคยชนิ และความผกูพนักบัจงัหวดั
ที่มาเที่ยวซํ้า เหมือนการกลับมา
บ้านหลังที่สองในต่างประเทศ

คือ กลุ่มที่เที่ยวจังหวัดใหม่แต่
ทำ�กิจกรรมเดิม (ร้อยละ 33) 
แคมเปญการตลาดสำ�หรับกลุ่ม
นี้ คือ The Map โดยเน้นเรื่อง  
Activity Map เช่น ตีกอล์ฟ 
ดำ�นํ้า สปา เที่ยวชมธรรมชาติ 
แคมเปญนีจ้ะทำ�ใหน้กัทอ่งเทีย่ว
ทราบวา่ จะไปทำ�กจิกรรมไดท้ี่ใด 
 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 3
กลุ่มที่ 4

คือ กลุ่มที่เที่ยวจังหวัดเดิมแต่
ทำ�กิจกรรมใหม่ (ร้อยละ 10.5) 
แคมเปญการตลาดสำ�หรับกลุ่ม
นี้ คือ City Funtastic เน้น
ความหลากหลายของกิจกรรม 
ท่องเท่ียวในจังหวัดท่ีนักท่องเท่ียว 
ชื่นชอบ 

กลุ่มที่ 2

	 ผลจากการวิจัย มีประเด็นที่น่าสนใจ คือ ปัจจัยที่ทำ�ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศไทยซํ้าพึงพอใจ 
คือ ความคุ้มค่าเงิน ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว และความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว

T o u r i s m  R e p o r t

5 กิจกรรมหลักที่ทำ�

เที่ยวชมธรรมชาติ/
วิวทิวทัศน์ 41.7%

เที่ยวชมตลาดนํ้า/
ตลาดบก 10.9%

ช็อบปิง 10.8% เที่ยวสถานบันเทิง
ยามคํ่ำ�คืน 10.0 %

เที่ยวชมวิถีชีวิตชุมชน/
วัฒนธรรม 8.4%

10 จังหวัดหลักที่ไปท่องเที่ยว

เชียงราย

กระบี่

สงขลา

ประจวบคีรีขันธ์

เชียงใหม่

แม่ฮ่องสอน

กรุงเทพฯ

สุราษฎร์ธานี

ภูเก็ต

ชลบุรี
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	 อย่างไรก็ดี แนวทางการดำ�เนินงานที่ ททท.จะผลักดันให้เป็นรูปธรรมนั้น จะสำ�เร็จตามเป้าหมายได้หรือไม่ เพียงใด ย่อมขึ้นอยู่กับ 
ฝีไม้ลายมือของทา่นผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทยทั้งหลายในการดำ�เนินงานด้านการตลาด รวมถึงประชาชนคนไทยทั้งที่
อยู่ในและนอกอุตสาหกรรมท่องเที่ยวซึ่งล้วนมีส่วนร่วมในการสร้างความประทับใจแก่นักท่องเที่ยวด้วยกันทั้งสิ้น

เอกสารประกอบการเขียนบทความ
	 •	 โครงการสำ�รวจการรับรู้ของนักท่องเที่ยวเพื่อวางแผนเชิงรุกในการเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ (สำ�หรับตลาดยุโรป)
	 •	 โครงการศึกษาแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางซํ้า 
	 •	 การดำ�เนินงานของ ททท. ภายใต้นโยบายท่องเที่ยว 2 ล้านล้านบาท

ผลจากการวิจัย สามารถจำ�แนกกลุ่มเดินทางซํ้าได้รายตลาด รายละเอียดตามแผนภาพด้านล่าง 

Revisit Traveler 
Old Habit
Location Fanatic
Activity Compulsive
True Explorer

T o u r i s m  R e p o r t

SG MY HK

VIEIND IND KOR NDS

UK UK

GER GER RUS FRA

CHN SG MY JPN HK

VIE IND TW KOR NDS

USA AUS UK CAN ITL

GER RUS SWIT FRA SEW

CHN SG MY JPN HK

VIE IND TW KOR NDS

USA AUS UK CAN ITL

GER RUS SWIT FRA SEW
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เรื่อง โตมร ศุขปรีชา
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			   เขาว่า ‘ของฟรี’ ไม่มีอยู่ในโลก หรืออย่างน้อยที่สุด ของที่ ‘ฟรี’ 

		  ก็ไม่ใช่ของที่ ‘ดี’

			   แต่ในโลกที่บริโภคนิยมได้ทำ�งานของมันถึงระดับสูงสุด มนุษย์ 

		  ไม่ได้บริโภคหรือใช้ของต่าง ๆ ตาม ‘ความหมาย’ ที่แท้จริงของมัน 

		  อีกต่อไป เรามักบริโภค ‘สัญญะ’ ของมันมากกว่าคุณค่าอื่น และเมื่อ	

		  สัญญะนั้นหมดไป ส่วนใหญ่แล้วเราก็จะทิ้งสิ่งนั้น

	 ลองดูตัวอย่างเครื่องใช้ไฟฟ้าต่าง ๆ ของเราก็ได้ สมัยก่อน เครื่องใช้ไฟฟ้ามักจะออกแบบมาให้ทนทานแข็งแรง ใครซื้อ

อะไรมาใช้ มักจะไม่เปลี่ยนกันง่าย ๆ ใช้อะไรก็ใช้สิ่งนั้นอยู่นานนับสิบ ๆ ปี ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดก็คือ โทรทัศน์ 

	 ในอดีต บ้านใครมีโทรทัศน์เป็นเครื่องแรกก็เหมือนมีมหรสพประจำ�ชุมชน ผู้คนมากมายจะพากันมาดูโทรทัศน์เหมือน

บ้านนั้นมีลิเก โทรทัศน์จึงทำ�หน้าที่เป็น ‘ของเชิดหน้าชูตา’ เจ้าของบ้านไปด้วยในตัว ดังนั้น ในเวลาเดียวกันกับที่โทรทัศน์ 

ให้ความบันเทิง มันจึงเป็นเครื่องแสดงถึง ‘สถานภาพ’ ของเจ้าของบ้านไปด้วย

	 โทรทศันย์คุเกา่อาจทนมอืทนเทา้อยูไ่ดห้ลายสบิป ีเวลาไมม่สีญัญาณภาพ บางคนเอามอืไปตบโทรทศันแ์รง ๆ  ภาพกก็ลบัมาได้ 

โดยอัตโนมัติ แต่โทรทัศน์ปัจจุบันแค่เอามือไปแตะ หลายเครื่องก็ใจเสาะพาลเสียไปเลยก็มี โทรทัศน์ยุคเก่านั้นมี ‘อายุขัย’ ยาวนาน

และทนทานกว่าโทรทัศน์ยุคใหม่อย่างเห็นได้ชัด

	 แต่ไม่ใช่แค่โทรทัศน์หรอกครับที่เป็นอย่างนั้น ของใช้อื่น ๆ อีกมากก็เป็นเช่นเดียวกัน

	 สมัยก่อน ‘อายุขัย’ ของ ‘สิ่งแสดงสถานภาพ’	

อย่างเคร่ืองใช้ไฟฟ้าน้ันค่อนข้างยาวนาน แต่ในปัจจุบัน 

เราพบว่าเครื ่องใช้ต่าง ๆ มีอายุการใช้งานสั้นลง

บางอย่างอาจยังไม่ ‘หมดอายุ’ คือยังไม่เสียด้วยซํ้า 

แต่เราก็เลือกที่จะทิ้ง เพื่อซื้อของ ‘รุ่นใหม่’ ที่ดีกว่า

ของเก่าไม่เท่าไหร่ และหลายคนก็ถึงขั้น ‘เร่ง’ อยากให้

ของเก่าเสียหรือพังเร็ว ๆ เสียด้วยซํ ้าเมื ่อใช้ไปได้

ระยะหนึ่ง จะได้ซื้อของใหม่ได้เสียที

ขอบคุณภาพจาก
Beacon Food Forest Facebook

ขอบคุณภาพจาก
Urbanfoodforestry.org
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เรื่องนี้บอกอะไรเราหรือ ?
	 บางคนอาจบอกวา่ การทีส่ิง่ของเครือ่งใชต้า่ง ๆ  มอีายขุยัสัน้ลงนัน้
สว่นหนึง่เปน็เพราะผูผ้ลติตอ้งการขายของใหมอ่อกมาเปน็ระลอกคลืน่ 
จึงเลือกผลิตของที่ไม่ทนทานออกมา นั่นก็อาจเป็นจริง แต่ในเวลา
เดียวกัน ดูเหมือนผู้บริโภคอย่างเรา ๆ ก็พึงพอใจให้มันเป็นเช่นนั้น
ด้วย เพราะในปัจจุบัน สิ่งที่เราเสพจากข้าวของเครื่องใช้ ไม่ใช่ ‘การ
ใช้งาน’ เพียงอย่างเดียว แต่เราเสพอีกสิ่งหนึ่งที่ (อาจ) สำ�คัญกว่า
การใช้ของมันด้วยซํ้า
	 นั่นก็คือ ‘สัญญะ’ ของมัน
	 เราใช้มือถือรุ่นใหม่ เมื่อมีรุ่นใหม่กว่าออกมา เราก็อยากซื้อและ
ทิ้ง (หรือขายต่อ) ของเดิมที่มีอยู่ ทั้งที่มันยังไม่เสียหรือพัง ดังนั้นการ
ใชม้อืถอื (หรอืโทรทศัน ์หรอืสิง่อืน่ ๆ ) จงึเปน็ไปเพือ่ ‘แสดงสถานภาพ’ 
เพือ่ใหเ้รา ‘มหีนา้มตีา’ เชน่เดยีวกบัการทำ�หนา้ทีข่องโทรทศันย์คุกอ่น
ที่สร้างความมีหน้ามีตาให้เจ้าของนั่นเอง
	 ในโลกบรโิภคนยิม ของใชใ้หม ่ๆ  มวีงจรชวีติสัน้เพราะเราบรโิภค 
‘ความมหีนา้มตีา’ ของมนั มากกวา่ ‘อายขุยั’ ทีแ่ทจ้รงิของมนั แมฟ้งัด ู
เป็นโลกท่ีไม่น่าอยู่เอาเสียเลย แต่แท้จริงแล้วก็เป็นโลกแบบน้ีแหละครับ 
ที่สร้าง ‘ของฟรี’ ขึ้นมาให้กับคนบางกลุ่มในสังคมได้โดยไม่รู้ตัว

คนเหล่านี้เรียกว่า ‘ฟรีแกน’!

	 ของที่ถูกทิ้งก่อนเวลาไม่ได้มีแต่เครื่องใช้ไฟฟา้เท่านั้น ซูเปอร์-
มารเ์กต็ระดบัสงูทีข่ายแตข่องเก ๋ของด ีของแพง อยา่งซเูปอรม์ารเ์กต็
หลายแห่งในนิวยอร์ก เลือกที่จะ ‘ทิ้ง’ ผักที่ชํ้าเพียงนิดหน่อย ทิ้ง
แซนด์วิชที่ใกล้จะหมดอายุ ทิ้งขนมปังที่เพิ่งทำ�เมื่อเช้านี้ ฯลฯ
	 ของเหลา่นีย้งัไมเ่นา่เสยี พดูอกีอยา่งหนึง่กค็อื นอกจากไมเ่นา่เสยี 
แล้ว ยังมีคุณภาพดีกว่าอาหารที่ดีที่สุดของคนอีกหลายพันล้านคนใน
โลกด้วยซํ้า
	 แล้วทำ�ไมถึงจะต้องปล่อยให้ของเหล่านี้เน่าเสียไปเล่า-นั่นคือ
คำ�ถาม
	 คำ�ถามนี้ก่อให้เกิดขบวนการที่เรียกว่า Freeganism ขึ้น ซึ่งใน
ระยะแรกเริ่ม ก็คือการไป ‘เก็บ’ และ ‘กิน’ อาหารที่ถูกทิ้งจากระบบ
บรโิภคนยิมสดุขัว้เหลา่นี ้หลายคนมองวา่ ฟรแีกนคอืสว่นหนึง่ของลัทธ ิ
‘ตอ่ตา้นบรโิภคนยิม’ อยา่งหนึง่ แตท่ีน่า่สนใจกค็อืแนวคดิทีว่า่-ในเมือ่
ไม่สามารถลุกขึ้นมา ‘โค่นล้ม’ มันได้ ก็ ‘ปรับตัว’ เข้ากับวิถีของมัน
เสียเลย !
	 ฟรีแกนน้ันมีปรัชญาท่ีโอบรับเร่ืองของชุมชน ความใจกว้าง ความ
ใส่ใจต่อสังคม เสรีภาพ ความร่วมมือและการแบ่งปันกัน ซ่ึงถือว่าตรงข้าม 
กับสังคมวัตถุนิยมที่เต็มไปด้วยการแข่งขัน การโอ้อวด และความ
โลภ โดยคำ�ว่าฟรีแกนนั้นมาจากคำ�ว่า Free และ Vegan ซึ่งคำ�หลัง
นั้นมาจากนักมังสวิรัติ โดยขบวนการนี้เริ่มต้นขึ้นในกลางยุคเก้าศูนย์  
ในฐานะขบวนการต่อต้านโลกาภิวัตน์ก่อน แล้วค่อย ๆ คลี่คลายมา
เรื่อย ๆ
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คุณอาจสงสัยว่า แล้วฟรีแกนต่างจากคนที่
คอยคุ้ยอยู่ตามกองขยะอย่างไรหรือ ?

	 คำ�ตอบก็คือ ฟรีแกนนั้นยึดมั่นใน ‘หลักการ’ ของตัวเองอย่างที่
ว่ามาแล้ว ในอเมริกา คนที่คุ้ยเขี่ยขยะหาเลี้ยงชีพนั้นเรียกรวม ๆ ว่า 
Dumpster Divers ซึ่งแปลตามตัวอักษรก็คือการไป ‘ดำ�นํ้า’ ตามกอง
ขยะเพือ่หาของที่ใชไ้ด ้สว่นใหญจ่งึเปน็คนจนหรอืคนจรจดัไรบ้้าน แต่
คนในขบวนการแบบฟรีแกนนั้นไม่ได้เป็นคนยากไร้ทั้งหมด สมาชิก
กลุ่มฟรีแกนจำ�นวนมากเป็นชนชั้นกลางที่ทำ�งานธรรมดา ๆ  เช่น เป็น
พนักงานออฟฟิศ หรือบางส่วนก็ทำ�งานวิชาชีพ เช่น เป็นสถาปนิก 
วิศวกร ฯลฯ แต่พวกเขามารวมตัวกันเพื่อทำ�ภารกิจแบบฟรีแกน โดย
ไมไ่ดม้กีลุม่เดยีว แตล่ะกลุม่มแีนวคดิไมเ่หมอืนกนั บางกลุม่กต็อ่ตา้น
บริโภคนิยม บางกลุ่มก็ไปไกลถึงขั้นเป็นกลุ่มที่สนับสนุนอนาธิปไตย 
บางกลุ่มก็มีเหตุผลทางศาสนาเป็นเรื่องหลัก และบางกลุ่มก็เกิดขึ้น
เพราะเหตุผลทางสิ่งแวดล้อมเฉย ๆ แต่ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มไหนก็ตาม 
เมื่อถึงเวลา (เช่น ยามคํ่าคืน) พวกเขาจะ ‘แปลงร่าง’ กลายมาเป็น 
‘นักล่าหาอาหาร’ (Forager) ที่ไม่ได้ตระเวนไปในป่า ทว่าตระเวนไป
ในเมือง ตามจุดต่าง ๆ ที่รู้ว่าจะมีการทิ้งอาหารทั้งหลาย
	 ในนิวยอร์กนั้น ทั้งซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชำ� และร้าน
อาหารต่าง ๆ จะมีการทิ้งอาหารที่อยู่ในสภาพดีจำ�นวนมาก ไม่ว่าจะ
เป็นเพราะใกล้หมดอายุ หีบห่อถูกทำ�ลาย ขนาดของผลไม้หรือผัก 
ไม่ได้มาตรฐาน ฯลฯ แต่ก็ใช่ว่าการทิ้งอาหารเหล่านี้จะเหมือนกัน
ทั้งหมด บางร้านมีนโยบายทิ้งอย่างเป็นความลับเพื่อไม่ให้ ‘แบรนด์’ 
ของตนตอ้งเสยีหาย พวกฟรแีกนจงึตอ้งสบืเสาะทัง้สถานทีแ่ละเวลาที่
จะมกีารทิง้ บางรา้นกอ็าจใจด ีเกบ็อาหารใกลห้มดอายเุอาไวเ้พือ่แจก
จ่าย ฟรีแกนก็จะนำ�อาหารเหล่านี้มาแล้ว ‘กระจาย’ ให้กับคน (หรือ
สัตว์) ที่ต้องการอีกต่อหนึ่ง 
	 การตามล่าหาอาหารของฟรีแกนจึงเป็นการป้องกันอาหารที่ยัง
กินได้ ไม่ให้ต้องหลุดรอดไปยังที่ทิ้งขยะ และยังนำ�อาหารเหล่านั้น
มาเลี้ยงดูคนหรือสัตว์จรจัดที่กำ�ลังหิวโหยได้ด้วย
	 อย่างไรก็ตาม การออกล่าหาอาหารนั้น หลายครั้งไม่ได้จำ�กัด
อยู่แค่เรื่องของ ‘อาหาร’ เท่านั้น บางส่วนก็หาและแบ่งปันสิ่งอื่น ๆ ที่

ยงัสามารถนำ�มาใชไ้ด ้ตัง้แตเ่ครือ่งใชไ้ฟฟ้าไปจนถงึอปุกรณต์่าง ๆ  ที่
อาจจะเสยีนดิ ๆ  หนอ่ย ซอ่มไมย่าก ซอ่มเสรจ็แลว้นำ�กลบัมาใชใ้หมไ่ด้
บางกลุ่มก็จะเก็บขยะประเภทรีไซเคิล เช่น กระป๋องอลูมิเนียม เพื่อ
นำ�กลับมารีไซเคิล และบางกลุ่มก็จะตระเวนไปทำ�สิ่งที่คาบเกี่ยวกับ
การกระทำ�ผิดกฎหมาย เช่น การหาสถานที่ที่รกร้าง เช่น ตึกที่สร้าง
ไม่เสร็จแต่ถูกทิ้งร้างและปิดไว้ไม่ให้ใครเข้าไปอยู่ เพื่อสร้างเป็น 
ที่อยู่ให้กับคนจรจัด ฟรีแกนเห็นว่าสถานที่ทุกแห่งหนเป็นสมบัติของ
ผู้คนในโลก ในเมื่อมีคนต้องการที่อยู่ และมีพื้นที่ที่ไม่ได้ใช้งาน คนที่
เดือดร้อนก็ควรจะเข้าไปอยู่ได้ พวกเขาจึงจัดการเข้าไปอยู่ในตึกร้าง
หลายแห่งของนิวยอร์ก ซึ่งในหลายกรณีนั้นอยู่กันเป็นเรื่องเป็นราว
จนกระทั่งในที่สุดทางการต้องซื้อตึกเหล่านั้นแล้วจัดสรรให้คนเหลา่นี้
อยู่เป็นการถาวรไปเลยก็มี
	 นอกจากนี ้กลุม่ฟรแีกนหลายกลุม่ยงัตัง้ขอ้สงสยัว่า ทำ�ไมมนษุย์
จะต้องคอยซื้อหาอาหารที่ผลิตจากอุตสาหกรรมอาหารเท่านั้น ทำ�ไม
ถงึไมส่ามารถ ‘หา’ หรอื ‘ปลกู’ อาหารจากสิง่แวดลอ้มในเมอืงทีต่วัเอง
อยูไ่ด ้จงึกอ่ใหเ้กดิสิง่ทีเ่รยีกวา่ ‘สวนกองโจร’ หรอื ‘สวนชมุชน’ ขึน้มา 
โดยสวนเหล่านี้ใช้พื้นที่รกร้างว่างเปล่าที่อาจเป็นแค่ซอกมุมเล็ก ๆ
ในเมืองใหญ่ นำ�มาปลูกอาหารของตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นพืชสวนครัว 
หรือแม้กระทั่งไม้ผลขนาดใหญ่ สวนกองโจรเหล่านี้คือ ‘ทางเลือก’ 
ในการปลดแอกตัวเองออกจากการถูกล่ามไว้กับระบบผลิตอาหาร
ของทุนนิยม ที่ทำ�ลายระบบนิเวศและทำ�ให้มนุษย์ต้องพึ่งพิงระบบ
ทุนนิยมไปตลอด 
	 กลุ่มฟรีแกนนั้นมีหลักใหญ่ใจความอยู่ตรงการ ‘แบ่งปัน’ กัน 
สโลแกนใหญ่ของกลุ่มฟรีแกน มีลักษณะคล้ายพวกฮิปปี้ ในยุค 
หกศนูย ์แตเ่ปน็ฮปิปีท้ี่ไมไ่ดเ้อาแตเ่มคเลฟิและสบูกญัชา สโลแกนของ
ฟรแีกนจงึไม่ใช ่Make Love, Not War แตเ่ปน็ Food Not Bombs หรอื
การผลิตและหาอาหารเพื่อนำ�มาแบ่งปันกัน ไม่ใช่การทะเลาะแย่งชิง 
กันทั้งในระดับปัจเจกและระดับชาติ กลุ่มฟรีแกนจึงกลายเป็น ‘กลุ่ม
ชาติพันธุ์’ แห่งการแบ่งปันและชุมชน โดยสิ่งที่แบ่งปันมีตั้งแต่อาหาร
ไปจนถึง ‘ทักษะ’ ในการหาอาหาร 
	 ฟรีแกนจึงมีการนัดพบปะกันเป็นประจำ�เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล
กัน เพราะหลายร้านที่ทิ้งอาหารนั้นไม่ได้อยากให้ใครมาเก็บไป จึงทำ�
กันอย่างลับ ๆ ถ้าไม่รู้ก็ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งทิ้งเหล่านี้ได้ อย่างใน
นิวยอร์กนั้น ด้วยความที่มีสมาชิกจำ�นวนมาก จึงเกิดเป็น Trash Tour 
ทกุสปัดาห ์คอยพาคน (และแมก้ระทัง่นกัทอ่งเทีย่ว!) ตระเวนไปดกูาร
ทิ้งอาหาร เพื่อแสดงให้เห็นว่า อาหารที่ถูกทิ้งนั้นมีคุณภาพดีแค่ไหน 
และแหล่งที่เกิดการทิ้งอยู่ที่ไหนบ้าง ในเวลาเดียวกันก็ได้ถ่ายทอด
ความคิดและความรู้เรื่องขบวนการฟรีแกนไปด้วย
	 กลุ่มฟรีแกนมีการแบ่งปันกันแทบทุกอย่าง บางกลุ่มก็มีการแบ่ง
ปันเรื่องจักรยานซึ่งเป็นพาหนะที่ใช้เดินทางในเมืองได้สะดวกที่สุด 
มีการตั้งศูนย์ชุมชนแบ่งปันจักรยาน ช่วยกันซ่อม หรือสอนวิธีซ่อม
จักรยานให้คนอื่น ๆ กระบวนการเหล่านี้ก่อให้เกิด ‘วัฒนธรรม’ แบบ
ใหม่ขึ้นมา เป็นวัฒนธรรมแบบที่เรียกว่า Permaculture ซึ่งเป็นเรื่อง
ใหม่ที่เพิ่งเกิดขึ้นในโลก
	 โชคดีเหลือเกิน ที่ผมมีโอกาสได้เข้าร่วมกิจกรรมเช่นนี้เมื่อไป
เยือนนิวยอร์กครั้งหนึ่ง
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“ตรงโน้นมีแอปเปิล” สตีฟ บริล บอกเรา

	 เขาชี้มือไปที่อีกฟากฝั่งของเซ็นทรัลปาร์ค-ใช่, สวนสาธารณะ
ยักษ์ใหญ่ใจกลางกรุงนิวยอร์กนี่แหละ
	 “ฤดูนี้คุณเริ่มเก็บแอปเปิลได้แล้วละ” เขาหมายถึงช่วงต้นเดือน
ตุลาคม ซึ่งเป็นตอนที่ผม ‘ซื้อทัวร์’ ไปเซ็นทรัลปาร์คกับเขา
	 ‘ทัวร์’ ที่ว่า ไม่ใช่ทัวร์เที่ยวชมสถานที่เฉย ๆ และไม่ใช่ Trash 
Tour แบบฟรีแกนเต็มที่ แต่นี่คือ Foraging Tour หรือทัวร์ตระเวน 
‘หาของป่า’ ในเมือง
	 สตีฟ บริล บอกว่าเขาเป็น ‘คนป่า’ ที่สามารถยังชีพอยู่ได้ด้วย
การ ‘หาของปา่’ ในเมอืงใหญอ่ย่างนวิยอรก์ เมอืงที่ไดช้ือ่ว่าเปน็ ‘บิก๊
แอปเปิล’ ทัวร์ที่เขาจัดขึ้นจึงเป็นการพาเราตระเวนไปในพื้นที่ต่าง ๆ
ของเซ็นทรัลปาร์คเพื่อดูว่ามีอะไรกินได้บ้าง
	 “คุณไม่ต้องไปซูเปอร์มาร์เก็ตหรอก” เขาว่า “แค่เดินเข้ามาใน
เซ็นทรัลปาร์ค แล้วหาของป่าในนี้ ก็พอแล้วที่จะอยู่ได้เป็นสัปดาห์” 
เขาหมายความอย่างนั้นจริง ๆ และสิ่งที่เขาพาเราไปค้นพบก็หลาก
หลายเหลอืเกนิ มตีัง้แตส่มนุไพรตา่ง ๆ  อยา่งใบเสจ ใบไธม ์สะระแหน่
หรือมินต์ เบย์ลีฟ โคลเวอร์ ชิโครี ถ้าอย่างที่เป็นชิ้นเป็นอันหน่อย 
กม็แีครอทปา่ ขงิ และมแีมก้ระทัง่พรกิไทย มลัเบอรร์ ีเชอรร์ดีำ� แปะกว๊ย 

ราสพ์เบอร์รี แบล็กเบอร์รี แอปปริคอต พีช พลัม และที่ขาดไม่ได้ 
กค็อืแอปเปลิและแครบแอปเปลิซึง่ลกูเลก็กวา่และเปรีย้วกวา่แอปเปลิ
	 เขาทำ�ให้ผมทึ่งกับเซ็นทรัลปาร์ค
	 ถา้ ‘หาของปา่’ ในนีอ้ยา่งจรงิจงั-เราสามารถดำ�รงชพีอยูไ่ดจ้รงิ ๆ  
เสียด้วย !
	 ไมผ่ดิกฎหมายหรอืทีม่าขดุหาอะไรตอ่มอิะไรในเซน็ทรลัปารค์-
ใครบางคนถามขึ้น
	 “ไม่” สตีฟยิ้ม “เราทำ�ได้ เพราะนี่คือสมบัติของสาธารณะ แต่
เรากต็อ้งทำ�อยา่งระมดัระวงัดว้ย ไมเ่อาไปมากเกนิไปจนมนัไมเ่หลอื” 
เขาพูดขณะขุดรากซาสซาฟราส ซึ่งเขาบอกว่าถ้าเอาไปต้มแล้วจะให้
กลิน่รสเหมอืนรทูเบยีร ์อนัเปน็ทีม่าของชือ่ ‘รทู’ เบยีร ์หรอืเบยีรจ์าก
ราก ที่จริงแค่ขุดรากขึ้นมาดมก็จะได้กลิ่นรูทเบียร์ทันที
	 ในวันนั้น แอปเปิลยังไม่สุกฉํ่าดี เพราะเป็นต้นเดือนตุลาคม มัน
จึงยังไม่ร่วง
	 “ถ้ามาช้ากว่านี้” สตีฟบอก “บางทีแอปเปิลจะร่วงลงมาเต็มต้น 
แล้วก็ไม่มีใครเก็บไปกิน ทั้งที่สามารถกินได้ เพราะมันคือแอปเปิล
เหมือนกับแอปเปิลทุกหนทุกแห่ง”

L o w  C a r b o n  T o u r i s m
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	 เพราะมันคือแอปเปิลเหมือนกับแอปเปิลทุกหนทุกแห่งหรือ-ผม
ทวนประโยคนัน้อยู่ในใจ-แนน่อน ลกูของมนัเลก็กว่าแอปเปลิทีว่างขาย
อยู่ในซเูปอรม์ารเ์กต็ แตม่นักย็งัเปน็แอปเปลิ เปน็ผลผลติทีธ่รรมชาติ
มอบให้มนุษย์โดยไม่เลือกหน้า
	 ทัวร์หาของป่าครั้งนั้นทำ�ให้ผมนึกถึงเมืองไทย
	 เรา ‘รุม่รวย’ เรือ่งอาหารการกนิมากกวา่นวิยอรก์มากนกั เพราะ
เราอยู่ในเขตร้อน ความหลากหลายเรื่องอาหารจึงมีมากกว่า แต่เรา
เอาแต่ทำ�ลายพื้นที่สีเขียวสาธารณะ ทำ�ลายหนองบึงกลางเมืองที่ 
‘คนจน’ สามารถลงแหหาปลาหรอืเปน็ทีอ่ยูอ่าศยัของนกนํ้านานาชนดิ 
ให้กลายเป็นศูนย์การค้าอยู่เสมอ เพราะฉะนั้น ในเวลาเดียวกัน เรา
จึงได้ ‘ทำ�ลาย’ ความสามารถในการ ‘หาของป่า’ ของคนเมืองลง 
และ ‘รวบศูนย์กลางอำ�นาจ’ ทำ�ให้คนเมืองต้องพึ่งพิงอยู่แต่กับระบบ
ศูนย์การค้า และไร้จินตนาการในการมีชีวิตแบบอื่น ๆ
	 เราทำ�ให้ชีวิต ‘ไม่ฟรี’ และบอกแก่กันว่า-โลกนี้ไม่มีอะไรฟรี!
	 แต่ในซีแอตเทิล เมืองใหญ่ของประเทศเจ้าแห่งทุนนิยม บริโภค
นิยมอย่างสหรัฐอเมริกานั้น มีการสร้างสวนที่เรียกว่า Beacon Food 

Forest ซึ่งเป็น ‘สวนอาหาร’ (ในความหมายของ ‘สวน’ ที่มี ‘อาหาร’ 
อย่างแท้จริง) พื้นที่ 7 เอเคอร์ ซึ่งอยู่ติดกับสวนชื่อเจฟเฟอร์สันและ
สวนบคีอนฮลิล ์ใหเ้ปน็พืน้ทีส่าธารณะทีม่ ี‘ปา่กนิได’้ ซึง่ผูค้นสามารถ
มาปลิดเก็บผลไม้และพืชพันธุ์ต่าง ๆ เพื่อนำ�ไปทำ�อาหารได้ฟร ีๆ
	 แนวคิดแบบนี้เรียกว่า Permaculture หรือ ‘วัฒนธรรมยั่งยืน’ 
(มาจาก Permanent + Culture) ซึ่งก็คือการออกแบบเชิงนิเวศเพื่อ
ให้เกิดสถาปัตยกรรมที่ยั่งยืนจริง ๆ โดยมีหลักการในการ ‘แคร์’ ทั้ง
โลก ผู้คน และคืนกลับส่วนที่ล้นเกินให้กับทั้งโลกและผู้คนด้วย 
	 Permaculture บอกเราวา่ ถา้รูจ้กัแบง่ปนั โลกนีย้งัมอีะไรฟรอีกี
มากมาย แต่ที่มันไม่ฟรี ก็เพราะเราสร้างระบบขนาดใหญ่ขึ้นกีดกัน 
กนัและกนั เราสรา้งระบบขนาดใหญข่ึน้เพือ่อวดและแสดงสถานภาพ
ของเราผา่นการบรโิภค (และทิง้สิง่ที่ไมต่อ้งการ) อย่างลน้เกนินัน่เอง 
	 ถ้าถามว่า-เมืองที่มีขบวนการฟรีแกนและวัฒนธรรมอย่าง  
Permaculture คือเมืองที่น่าไปเยือนไหม
	 สำ�หรับผม คำ�ตอบเป็นอื่นไปไม่ได้ นอกจากใช่ !

L o w  C a r b o n  T o u r i s m
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เรื่อง นวพล ธำ�รงรัตนฤทธิ์ 
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			   เอาเข้าจริงพื้นฐานของมารดาข้าพเจ้านั้น เป็นคนชอบเที่ยว  

		  แกใฝฝ่นัวา่จะไดไ้ปเทีย่วตามจดุตา่ง ๆ  ของประเทศไทยมาโดยตลอด ทกุครัง้ 

		  ที่มีการเชงเม้ง แกจะไม่ใช่คนที่ไหว้สุสานแล้วกลับกรุงเทพฯ แต่จะต้อง 

		  ขอแวะจังหวัดรอบข้างก่อนกลับ แกเป็นคนที่ชอบโทรเข้าไปหา ททท.  

		  เพื่อขอข้อมูลการท่องเที่ยวอย่างจริงจัง (ในยุคที่แกยังไม่รู้จักกับ 

		  อิน เทอร์ เน็ต) แต่ เอาเข้าจริง แกเป็นคนที่ ไม่ค่อยได้ ไปไหนเท่าไหร่ 

เพราะต้องรอพ่อขับรถพาไป ช่วงหลัง ๆ แกเริ่มจะปลดปล่อยตัวเองแล้ว แบบว่าแก่แล้วต้องรีบเที่ยว แกจึงรอ

พ่อของข้าพเจ้าน้อยลง (ส่วนรอให้ข้าพเจ้าพาไปเที่ยว อาจจะยากกว่าการรอพ่อข้าพเจ้า) และตัดสินใจหันไปเที่ยว 

ด้วยตัวเองหรือไปกับผองเพื่อนมากขึ้น หลายครั้งจู่  ๆ ตื่นเช้ามา แกก็หายไปแล้ว ไม่มีใครรู้ว่าหายไปไหน รู้ตัวอีกที

ตอนเย็น ๆ วันนั้น แกก็ค่อยโทรกลับมาบอกว่าตอนนี้อยู่จันทบุรีแล้วนะ มาเที่ยว แกอินดี้จริง ๆ ข้าพเจ้ายอม 

	 วันหนึ่งในเดือนที่ผ่านมาแกก็หายจากบ้านไป 2-3 วัน กลับมาอีกทีบอกว่าไปเกาะกงกับทริปที่ ททท. ร่วมจัด  

ในชื่อทริปอันยาวเหยียดที่ว่า ‘เที่ยวสุดแดนบูรพา พัฒนาวิถีชอง มองผ่านเลนส์ไทย-กัมพูชา’ เลยคิดว่าเป็นโอกาสดีที่จะ

สัมภาษณ์แม่ของตัวเอง เพื่อเป็นการพูดคุยกระชับสัมพันธ์แม่-ลูก เหมือนดั่งสะพานมิตรภาพไทย-ลาว พร้อมกับคิดว่า 

จะเป็นการดีที่ชาว ททท. จะได้สัมผัสกับเสียงจริงและฟีดแบ็กจริงของประชาชนผู้ร่วมทริป
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อ้าว คือไม่ได้แบบว่าอยากไปเที่ยวตราดกับเกาะกูดมาตั้งแต่ต้น

ไม่ ๆ คือ เพื่อนชวนไป ก็ไป เห็นว่าไปกันเยอะ จริง ๆ คือตัวตั้งตัวตีมีคนเดียว คือ
อาแปะคนหนึ่งที่ชอบถ่ายรูป แต่แกไม่อยากไปคนเดียวก็เลยชวนเพื่อนไปอีก 17 คน 
พร้อมกับญาติและคนในครอบครัวอีกประมาณ 10 คน แล้วทริปนี้มันเป็นทริปเน้น
ถ่ายรูป แกก็สนใจมากก็เลยไป ส่วนเราไปไหนก็ได้ แค่อยากเที่ยวในที่ที่ ไม่เคยไป 
โดยรวมของทริปคือมีคนอื่น ๆ นอกกลุ่มเราด้วย รวมแล้วก็ 100 คน ไปกัน 11 คันรถตู้ ก็จะ
มีวัยเดียว ๆ กันซะเยอะ

อ๋อ นี่คือเป็นทริปรวมตัว
ของคนที่ชอบถ่ายรูป 

เปล่า ๆ  ไม่ได้สนใจ จริง ๆ  แล้วไม่มีใครสนใจ
เรื่องถ่ายรูป และไปถึงขั้นที่จริง ๆ แล้วไม่มี
ใครสนใจเลยว่าจะไปไหน แค่อยากไปเที่ยว
กับเพื่อนฝูงเฉย ๆ เฮกันไปเรื่อย แค่นั้นพอ 
ตอนอยู่ในทริปเวลาถามใครว่าสถานที่ต่อ
ไปคือที่ไหน ก็จะไม่มีใครตอบได้ คือ ทิ้ง
ใบโปรแกรมการเที่ยวไปนานแล้ว ไปไหน
ก็ได้จริง ๆ เที่ยวไปเรื่อยๆ เน้นบรรยากาศ
ระหว่างเพื่อนมากกว่า มันก็จะมีแค่ม๊ากับ
เพื่อนอีกคนหนึ่งที่จริงจังกับการเที่ยวหน่อย 
ก็เลยรู้สึกเบื่อมากเวลาเที่ยว ๆ อยู่แล้วต้อง
ถูกคั่นด้วยการอบรมถ่ายภาพจากอาจารย์ 
ผู้ชำ�นาญ เพราะอยากเท่ียวเยอะ ๆ มากกว่า 
ไม่ได้อยากรู้เรื่องว่าถ่ายภาพยังไงให้สวย 
แล้วบางที ตอนเย็น ๆ  เที่ยวมาเหนื่อย ๆ  ก็ยัง
ต้องมาฟังอบรมเรื่องถ่ายภาพชีวิตท้องถนน
อย่างไรให้เป็นธรรมชาติ ก็รู้สึกเบื่อมาก มี
วันหนึ่งอาจารย์อบรมอยู่ก็หนีกันไปเล่นไพ่
กัน สนุกกว่า 

อ้าว งั้นจะมาทริปนี้ทำ�ไม ชื่อมันก็บอกแล้วว่า 
มองผ่านเลนส์ไทย-กัมพูชา 

คือ ไม่นึกวา่จะเน้นถ่ายรูปขนาดนี้ แต่อยา่งอาแปะคนชวนนี่ก็มีความสุขมาก แต่ม๊ารำ�คาญ
เพราะแปะแกก็จะถ่ายรูปอยู่ได้ ทำ�ให้เวลาเดิน ๆ เที่ยวกัน จะไปได้ช้า แล้วเวลาม๊ายื่นไอโฟน
ของม๊าให้เขาถ่ายม๊าให้หน่อย แปะแกก็ไม่ยอมถ่ายให้ บอกว่าใช้กล้องไอโฟนไม่เป็น ใช้เป็น
แต่กล้องหร ูๆ ของแก แล้วคือถ้าจะให้มีรูปตัวเองอยู่ในกล้องแกเยอะ ๆ ก็ต้องเดินตามแกไป
เรื่อย ๆ แต่มันก็ไม่ง่าย เพราะแกชอบถ่ายรูปเมียตัวเองมาก คือ นอกจากจะต้องเดินตามแก
แล้ว ยังต้องเดินตามเมียแกด้วย เพราะว่าถ้าถ่ายรูปหมู่ ก็ต้องไปอยู่ใกล้ ๆ เมียแก เพราะ
ไม่ว่าจะเจอกับวัดที่สวยงามแค่ไหน ลูกนิมิตที่งดงามเพียงไร แกจะโฟกัสภาพเน้นเมียแกเป็น
หลัก ถ้าเราอยู่ใกล้เมียแก ก็จะมีรูปเยอะ เห็นได้ชัด เวลาหมดทริป ๆ หนึ่ง แล้วแกก๊อปรูป
ใส่แผ่นซีดีมาให้ ถ้าในแผ่นมี 100 รูป จะมีรูปเมียแก 98 รูป และรูปตัวเราเอง 2 รูป แต่ถ้า
เรามัวแต่เดินตามแปะ เราก็จะไม่ได้เที่ยว ดังนั้นส่วนใหญ่ก็จะไปเดินเที่ยวเอง ไม่มีรูปตัวเอง 
ไม่เป็นไร อีกอย่างคือ ในทริปมีจัดประกวดถ่ายรูปด้วย โดยมีรางวัลมอบให้กับ 7 ภาพที่สวย
ที่สุด ปรากฏได้รับความนิยมล้นหลาม มีคนส่ง 5 คน มันก็เลยเหลืออยู่ 2 รางวัล ว่าง่าย ๆ 
คือถ้าใครส่งอีกก็ชนะเลย คราวนี้เลยส่งกันใหญ่เลย

รูปที่ส่ง เป็นอย่างไรบ้าง 
มันสะท้อนความเป็นไทย-
กัมพูชาไหม แล้วรูปที่ชนะ
เป็นอย่างไร 

ทีส่ง่ ๆ  กนัไปเปน็รปูอาซิม่กนิกว๋ยเตีย๋ว รปูเพือ่น
ม๊ากระโดดถ่ายกับดอกไม้

คดิอยา่งไรถงึไปทรปินี ้มคีวาม
หลงใหลในจังหวัดตราดและ
เกาะกูดหรือว่าอย่างไรครับ 

คือรอลูกพาไป ก็ไม่รู้ว่าจะได้ไปเที่ยวเมื่อไหร่ 
แล้วบังเอิญเพื่อนม๊าคนหนึ่งชวนไป ก็เลยไป 

กระโดดถ่ายกับดอกไม้มันสะท้อน
ความเป็นไทย-กัมพูชาอย่างไร

ก็ไมรู่เ้หมอืนกนั สง่ ๆ  ไปกอ่นเผือ่ไดร้างวลั แตอ่ยา่งอาแปะนกัถา่ยรปูแกจรงิจงัมาก แกจะถา่ย
รูปม๊าตอนกินก๋วยเตี๋ยว แกบอกอยากให้เป็นธรรมชาติเหมือนแอบถ่าย พอม๊าจะกินก๋วยเตี๋ยว 
แกบอกใหม้๊าหยดุกอ่นอยา่เพิง่กนิ ขอถา่ยกอ่นแปบ๊นงึ และห้ามมา๊ยิม้และมองกลอ้ง แลว้พอรู้
ว่าคนส่งน้อย แปะเลยส่งไปเลย 5 รูป แล้วใส่เป็นชื่อคนอื่น 5 คนส่งไป กะว่าต้องชนะแน่นอน 
รปูทีช่นะเปน็รปูอาซิม่ทำ�สปาแลว้ยิม้ เปน็รปูของคนอืน่ ซึง่ดแูลว้ก็ไมรู่ว้่ามนัสวยตรงไหน สว่น
รูปของอาแปะตกรอบหมด 
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แล้วจริง ๆ สนุกไหม รูปก็ไม่ได้ถ่าย

ติดอยู่สองอย่างคือ ที่ ๆ เขาพาไปมันไม่อลังการ เช่น ไปสวนเงาะ
แล้วเจอเงาะอยู่ 3 ลูก ก็ดูแห้งแล้งไปหน่อยเหมือนกัน หรือไป
บ่อพลอย ตอนแรกนึกว่าจะกว้างใหญ่ พอไปถึงเป็นลำ�ธารนํ้าธาร
เดียว ก็รู้สึกแป้กเหมือนกัน อีกอย่างหนึ่งคือเรื่องอาหาร มันไม่
ค่อยอร่อยมาก แถมมีวันหนึ่งโดนพาไปกินข้าวที่โรงอาหารโรงเรียน 
แล้วชาวบ้านแถวนั้นเพิ่งลงปุ๋ยขี้หมูไป ทำ�ให้ต้องกินข้าวคลุกกลิ่น 
ขี้หมูไป ไกด์บอกว่าชาวบ้านไม่รู้ว่าจะมานั่งกินกันที่นี่เลยลงปุ๋ยไปเลย 
พอไปทีร่สีอรท์ กนิอาหารเชา้ เราจะขอเปลีย่นจากไสก้รอกเปน็ไขด่าว
อกีฟอง เพราะไมช่อบกนิไสก้รอก พนกังานรสีอรท์ก็ไมย่อมใหเ้ปลีย่น 
ก็รู้สึกว่าทำ�ไมถึงเปลี่ยนไม่ได้ กับอีกมื้อหนึ่ง เป็นมื้อท้าย ๆ ก่อนกลับ 
รถพาไปจอดทีป่ัม๊แหง่หนึง่ แลว้ปลอ่ยลกูทวัรล์งไปกนิร้านในปัม๊ ซึง่ลง
กนัไปพรอ้มกนัทเีดยีว 100 คน แลว้โตะ๊ทีน่ัง่ไมพ่อ ทกุคนตอ้งวางแผน
กันแบ่งกำ�ลังไปต่อคิวซื้อข้าว กับส่งคนไปจองโต๊ะ รู้สึกเหมือนอยู่ใน
โครงการอาหารกลางวันที่บ้านพักคนชราเลย 

นี่จริง ๆ มีอะไรประทับใจบ้างไหม 

1. การจัดการเป็นระเบียบค่อนข้างดี ไม่ล้งเล้งเหมือนเวลาไปทัวร์จีน
อะไรแบบนั้น เพราะจริง ๆ พวกม๊านี่ล้งเล้งมากอยู่แล้ว สังเกตได้ว่า
หน้าคนขับรถจะเครียดมาก เพราะเวลาอยู่ในรถตู้ พวกเราจะคุยกัน
เสียงดังมาก ๆ แล้วบางครั้งเพื่อนก็ชอบเมาท์ไกด์เป็นภาษาจีน ซึ่งม๊า
ก็รู้สึกว่าจริง ๆ ไกด์ฟังจีนออก ก็ต้องคอยห้ามปรามเรื่องการเมาท์
ของเพื่อน แต่โดยรวมคนจัดการก็สามารถเอาอยู่
2. อ้อ มีไกด์คนหนึ่งตลกดี หล่อและคารมดีทำ�ให้อาอึ้มอาซิ่มติดกัน
เพียบ ทุกคนจะแย่งชิงกันไปนั่งใกล้ ๆ ไกด์คนนี้ พอตอนนั่งรถกลับ
กรุงเทพฯ ไกด์คงเห็นว่าพวกเรามีความสุขกันมาก ๆ เลยรีบเสนอ
ขายทริปต่อไปเลย ก็คิดว่านี่ยังไม่ถึงกรุงเทพฯเลย ขายทริปต่อไป
แล้วหรือนี่ 
3. คนขับรถของรถม๊าประหลาดมาก เป็นคนที่ไม่พูดกับใครเลย พอ
ไปถามว่าไกด์ประจำ�รถของเราชื่ออะไรในวันสุดท้ายของทริป คนขับ
รถบอกว่าไม่รู้ ม๊าก็ประหลาดใจว่า เขานั่งข้าง ๆ คุณมาตั้ง 3 วันนี่
ไม่รู้จักชื่อกันจริง ๆ หรือ แต่ก็เอาเถอะ  

คุยกันมาตั้งนานยังไม่มี
เรือ่งสถานทีเ่ทีย่วจรงิ ๆ  เลย 
ตกลงไปทำ�อะไรมาบ้าง 

กม็ีไปทำ�สปาสุม่ไก ่ใหไ้ปรอ่นพลอย แตท่ีช่อบ
สุดคือ รีสอร์ทติดริมทะเล ตอนไปเกาะกงนี่
ทุกคนอยากจะไปเข้าบ่อนกันมาก ๆ เพราะ
ไหน ๆ  ก็ข้ามกันมาถึงนี่แล้ว แต่ถูกห้ามปราม
ไว้ สุดท้ายก็ได้ไปแค่ไหว้พระที่ฝั่งเขมรเฉย ๆ

นี่ดูไม่มีความสุขนะ 

จรงิ ๆ  มนักเ็ปน็ทรปิทีด่ทีรปิหนึง่ แตม่นัอบรม
ถ่ายรูปกันเยอะไปหน่อย แล้วเพื่อน ๆ ม๊าก็
ชอบถ่ายรูปกันมากเกินไป เช่น เจอพุ่มไม้อัน
นึง ก็จะต้องต่อคิวเข้าไปถ่ายรูปกับพุ่มไม้กัน
รายคน รวมแลว้กป็ระมาณ 20 คน มา๊กข็ีเ้กยีจ
รอ ก็ต้องไปเดินเที่ยวเอง กับอีกกรณีคือวา่ 
เพือ่นขีเ้กยีจเดนิหรอืขีเ้กยีจลงจากรถตูเ้พราะ 
ข้างนอกร้อน ก็เลยต้องลงไปเดินเที่ยวเอง
เหมือนกัน 

ความจริงแล้ว
อยากเที่ยวแบบไหน
คือ จริง ๆ ชอบขับรถไปเที่ยวกันเองมากกว่า 
บางทริปที่ไปเที่ยวกับป๊า 2 คน มันก็สนุก
กวา่ เพราะเราจะแวะลงตรงไหนก็ได ้อยูน่าน
เท่าไรก็ได้ ไม่จำ�เป็นต้องไปตามทัวร์ หรือรอ
เพื่อนอะไรให้วุ่นวาย แต่พอป๊าไม่ว่างก็ไม่รู้
ว่าจะไปได้ยังไง เต๋อ (ผู้เขียน) ก็ไม่ค่อยว่าง 
ก็เลยคิดว่าการไปกับเพื่อน ๆ คงจะเหมาะ
และดีที่สุด 

อ้าว ดราม่าครอบครัวเลย อา้ว ดรามา่ครอบครวัอกีแลว้ 
เปล่า ไม่ได้ว่าอะไรนะ เปล่านี่

อย่างนี้อยากฝากอะไรถึง
ผู้จัดทริปบ้าง 

กท็ำ�อาหารใหอ้รอ่ยขึน้ กบั ขอใหล้ดเรือ่ง
การถ่ายรูปลงไปหน่อย

ก็ไม่ต้องมาทริปถ่ายรูปสิ 
ไปทริปอื่นที่เน้นเที่ยว 
ก็เพื่อนเขามาทริปถ่ายรูปกัน ก็ไม่รู้จะ
อย่างไรไม่มีทางเลือก ถ้าอยากเที่ยวก็
ต้องมาทริปนี้

	 โดยรวมแลว้ขา้พเจา้ดเูปน็ลกูอกตญัญมูาก ๆ  ทีท่อดทิง้ใหบ้พุการี
ตอ้งไปเทีย่วคนเดยีว เอาเปน็วา่ถา้ตดัเรือ่งอกตญัญทูิง้ไป เรากจ็ะพบวา่ 
จริง ๆ แล้วตลาดทัวร์คนแก่น้ียังดูสามารถพัฒนาไปได้อีกมากทีเดียว 
ถ้าไม่มัวแต่จะพาคนแก่ไปเท่ียวสวนเงาะท่ีไม่มีเงาะ เราสามารถพัฒนา
เป็นทริปผู้สูงวัยแบบสร้างสรรค์ได้หลายแบบมากมาย คือการเป็นคนแก่ 

ไมจ่ำ�เปน็จะตอ้งหยดุความเปน็เดก็ในตวัไป หากแตช่ว่งชวีติวยันีค้อืวยั
ที่หมดภาระในหลาย ๆ อย่างไปแล้ว และมันคือเวลาหนึ่งที่จะได้สนุก
กันสุดเหวี่ยงนี่แหละ (ถา้ไม่ข้อเข่าเสื่อมกันไปเสียก่อน) ก็หวังวา่จะ
มีทริปแบบใหม่ ๆ ออกมาจาก ททท. อีกมากมาย แล้วจะส่งคุณแม่
ข้าพเจ้าไปลองใหม่อีกครั้งในคราถัดไป
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	 ด้วยโอกาสที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต คณะทำ�งาน ASEAN Tourism Marketing Strategy  จึงได้คาดการณ์จำ�นวน

นักท่องเที่ยวที่จะเดินทางมายังอาเซียนในปี 2558 ในจำ�นวนถึง 107.39 ล้านคน

	 สำ�หรับประเทศไทย ซึ่งผลจากการเริ่มก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนโดยสามารถลดหรือยกเลิกอุปสรรคระหว่างกัน

เป็นระยะ ที่เห็นเป็นรูปธรรม เช่น การยกเลิกภาษีเดินทาง (Travel Tax) ของประเทศอินโดนีเซีย การอำ�นวยความสะดวกในการ

ข้ามแดน รวมถึงการเติบโตของสายการบินราคาประหยัด (Low Cost Airline) ในระหว่างกลุ่มประเทศอาเซียนด้วยกัน เริ่มมี

ผลให้การขยายตัวของนักท่องเที่ยวจากอาเซียน โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากประเทศอินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม ที่เดินทาง 

เข้าประเทศไทย เติบโตอย่างก้าวกระโดดตั้งแต่ปี 2550-2554 ช่วยลดผลกระทบจากการชะลอตัวของกลุ่มนักท่องเที่ยวจาก

นอกภูมิภาคได้ในระดับที่น่าพอใจ และช่วยพยุงสถานการณ์ของธุรกิจท่องเที่ยวไทยได้ในระดับหนึ่ง เพราะในช่วง 3–4 ปี 

ที่ผ่านมา อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยต้องเผชิญกับภาวะวิกฤต ทั้งวิกฤตการเมืองภายในประเทศ และวิกฤตเศรษฐกิจโลก

อย่างไม่คาดฝัน ส่งผลให้จำ�นวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าประเทศไทยอยู่ในภาวะชะลอตัว และถึงขั้นหดตัวในบางปี (2552)

Forecast Tourist Arrivals in ASEAN 2012-2015

year		 Arrival (Million)	

ข้อมูล : ASEAN Tourism Marketing Strategy 2012-2015

2012                        86.05

2014                        99.73

2015                        107.39

2013                        92.72

เรื่อง จุรีรัตน์ คงตระกูล
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	 นอกจากนี้ ด้วยจุดแข็งของประเทศไทยในหลาย ๆ ด้าน ทั้ง
การเป็นผู้นำ�ทางการตลาดในภูมิภาคด้วยความเข้มแข็งของ Brand 
ประเทศไทย และความเป็นมิตรไมตรีของผู้คนจนสามารถก้าวสู่
การนำ�เสนอ Emotional Value ที่แตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึงความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ทั้งตำ�แหน่งทางภูมิศาสตร์ ความดึงดูดใจ
ในธรรมชาติและวัฒนธรรม เป็นโอกาสที่ประเทศไทยสามารถนำ�มา 
แสวงประโยชน์จากยุทธศาสตร์การตลาดของภูมิภาค (Regional 
Marketing Strategy) ซึ่งมุ่งเน้นส่งเสริมวัฒนธรรม ธรรมชาติ  
ท่องเที่ยวชุมชน เป็นจุดขายหลักเชิงสร้างสรรค์ของภูมิภาค
	 ความสำ�เร็จของการสร้าง Brand ประเทศไทยจากปัจจัยทั้ง
ภายในและภายนอกประเทศที่เอื้อต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวของ
ไทยให้โดดเด่นมาเป็นเวลาช้านาน ทำ�ให้ประเทศไทยก้าวมาอยู่ใน
ตำ�แหน่งผู้นำ�ทางการตลาดในอาเซียน ด้วยส่วนแบ่งทางการตลาด
ดา้นรายไดจ้ากการทอ่งเทีย่วสงูทีส่ดุ ซึง่เกนิกวา่รอ้ยละ 30 ของรายได ้
จากการท่องเที่ยวของภูมิภาคตกอยู่ในประเทศไทย และ “Amazing 

Thailand” Brand เปน็ทีร่บัรูก้ว้างขวางและสรา้งความสนใจในหมูน่กั
ท่องเที่ยวได้มากกว่าตราสินค้าของประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาค 
	 แต่ประเทศไทยต้องพึงระวังจากการเปิดตัวของเพื่อนบ้านใน
ฐานะแหลง่ทอ่งเทีย่วใหมร่วมถงึความกา้วหนา้ในการพฒันาโครงสรา้ง
พืน้ฐานของอกีหลายประเทศในอาเซยีน ซึง่สถานะความเปน็ผูน้ำ�ของ
ประเทศไทยกำ�ลงัถกูทา้ทายจากการขยายสว่นแบง่ทางการตลาดของ
ประเทศเหลา่นี ้โดยจะเหน็ไดจ้ากสว่นแบง่ทางการตลาดของประเทศ
เพื่อนบ้านบางประเทศที่เพิ่มขึ้น เช่น สิงคโปร์ เวียดนาม กัมพูชา ลาว 
เมียนมาร์ 
	 ทัง้นี ้หากประเทศไทยยงัอยูก่บัที ่โอกาสทีจ่ะถกู Share สว่นแบง่ 
เพิ่มมากขึ้นก็จะตามมา ความท้าทายของประเทศไทยจึงอยู่ที่ต้อง
แสวงหาจดุตา่งใหม ่ๆ  มาเปน็จดุแขง็ในการแขง่ขนั และตอ้งหาวธิกีาร
แบ่งปันผลประโยชน์ร่วมกับแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ ในอาเซียน
	 นอกจากนั้น แม้ประเทศไทยจะมีความพร้อมของทรัพยากร 
ธรรมชาติ รวมกับสังคมและวัฒนธรรมเป็นอันดับหนึ่งในภูมิภาค แต่
ขาดการพัฒนาความพร้อมของบุคลากรเพื่อรองรับ ความพร้อมของ
ทรัพยากรมนุษย์ในประเทศไทยอยู่ในอันดับหก ตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยของ
อาเซยีน ฉดุรัง้ใหด้ชันคีวามพรอ้มของทรพัยากรการทอ่งเทีย่วของไทย
ต้องกลายเป็นอันดับ 2 รองจากมาเลเซีย และเป็นอันดับที่ 21 จาก 
139 ประเทศทัว่โลก จากการจดัอนัดบัของ World Economic Forum
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ดชันขีดีความสามารถในการแขง่ขนัของภมูภิาคอาเซยีน

หมายเหตุ: * อันดับดัชนีขีดความสามารถในการแข่งขัน เปรียบเทียบกับประเทศทั่วโลก 139 ประเทศ,** ระดับคะแนน 1.7
ที่มา: World Economic Forum; The Travel & Tourism Competitiveness Index 2011

ดัชนีความพร้อมทรัพยากรท่องเที่ยว 
(ระดับคะแนน 1-7)

ประเทศ
มาเลเซีย
ไทย
สิงคโปร์
อินโดนีเซีย
เวียดนาม

18	
21	
23	
40	
46

4.72	
4.64	
4.59	
4.35	
4.12

5.2	
4.8	
6.1	
5.0	
4.9

5.4	
5.3	
5.7	
4.2	
4.5

4.5	
4.6	
2.6	
4.7	
3.6

3.8	
3.9	
3.9	
3.5	
3.6

ภูมิภาคอาเซียน

1. สิงคโปร์
2. มาเลเซีย
3. ไทย
4. บรูไน
5. อินโดนีเซีย
6. เวียดนาม
7. ฟิลิปปินส์
8. กัมพูชา

  10	
  35	
  41	
  67	
  74	
  80	
  94	
109

ดัชนีความพร้อม
ของภาครัฐ

   6	
  60	
  77	
  96	
  94	
  89	
  98	
110

5.72	
4.71	
4.45	
4.20	
4.21	
4.28	
4.18	
3.92

ดัชนีความพร้อม
ของภาคธุรกิจ

   4	
  40	
  43	
  50	
  86	
  89	
  95	
118

5.39	
4.35	
4.32	
4.14
3.33	
3.31	
3.18
2.73

ดัชนีความพร้อมของ
ทรัพยากรการท่องเที่ยว

23	
18	
21	
63	
40	
46	
75	
81

4.59	
4.72	
4.64	
3.87	
4.35	
4.12	
3.69	
3.67

5.2
4.6	
4.5	
4.1	
4.0	
3.9	
3.7	
3.4

ที่มา: World Economic Forum; The Travel & Tourism Competitiveness Index 2011

อันดับ ระดับคะแนน

ทรัพยากรมนุษย์ ความสัมพันธ์
ด้านท่องเที่ยว

ทรัพยากร
ธรรมชาติ

ทรัพยากรสังคม
และวัฒนธรรม

อันดับดัชนี
ขีดความสามารถ
ในการแข่งขัน* ระดับคะแนน** ระดับคะแนน**ระดับคะแนน**อันดับ	 อันดับ	อันดับ	

ค่าเฉลี่ย
ระดับ
คะแนน

ที่สำ�คัญ ดัชนีความพร้อมของภาครัฐเป็นประเด็นสำ�คัญที่ทำ�ให้ขีด
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศไทย ต้องตกมาเป็นอันดับ 3 

รองจากสิงคโปร์และมาเลเซีย และอยู่ในอันดับที่ 41 เมื่อเทียบกับ 
139 ประเทศ
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ที่มา: World Economic Forum; The Travel & Tourism Competitiveness Index 2011

ดชันขีดีความสามารถในการแขง่ขนัของภมูภิาคอาเซยีน

ดัชนีความพร้อม (ระดับคะแนน 1-7)

ดัชนีความพร้อมปี 2554

ดัช
นีค

วา
มพ

ร้อ
มข

อง
ภา

คร
ัฐ

ดัช
นีค

วา
มพ

ร้อ
มข

อง
ภา

คธ
ุรก

ิจ

1. นโยบายและกฎหมาย
2. สิ่งแวดล้อมภาครัฐที่ยั่งยืน
3. ความปลอดภัย
4. สุขภาพและสุขอนามัย
5. การให้ความสำ�คัญของการท่องเที่ยว

1. โครงสร้างพ้ืนฐานการขนส่งทางอากาศ
2. โครงสรา้งพืน้ฐานการขนสง่ภาคพืน้ดนิ
3. โครงสร้างพื้นฐานการท่องเที่ยว
4. โครงสร้างพื้นฐาน ICT
5. การแข่งขันด้านราคา

5.2	
6.0	
4.9	
6.1	
5.2	
6.4	

5.0	
6.6	
5.1	
5.2	
5.1

4.6	
5.1	
4.6	
4.5	
4.5	
4.8	

4.2	
4.6	
3.6	
3.7	
5.6

4.5	
4.4	
4.2	
4.4	
4.4	
4.9	

4.5	
4.1	
4.9
2.9	
5.2

4.1	
3.7	
3.6	
5.7	
4.7	
3.3	

4.0	
4.2	
2.8
3.9	
5.8

4.0	
4.2	
3.9	
4.7	
2.6	
5.7	

3.3	
3.2	
2.0	
2.5	
5.6

3.9	
4.4	
4.1	
4.8	
4.1	
4.0	

2.7	
3.3	
2.1	
3.2	
5.2

3.7	
4.4	
4.2	
4.1	
3.8	
4.5	

2.8	
2.8	
2.6	
2.5	
5.2

3.4	
3.4	
4.3	
4.6	
1.5	
5.8	

2.3	
3.0	
1.4	
1.9	
5.1

4.2	
4.4	
4.2	
4.9	
3.8	
4.9	

3.6	
4.0	
3.1	
3.2	
5.3

สิงคโปร์ มาเลเซีย	 ไทย บรูไน อินโดนีเซีย เวียดนาม	 ฟิลิปปินส์ กัมพูชา อาเซียน

	 ทั้งนี้ ภาครัฐจะต้องหันมาให้ความใส่ใจในด้านสิ่งแวดล้อม
และความปลอดภัย ซึ่งประเทศไทยมีระดับคะแนนเฉลี่ยตํ่ากว่า
คะแนนเฉลี่ยของภูมิภาค เช่นเดียวกับภาคธุรกิจ ซึ่งจะต้องหัน
มาพัฒนาด้านโครงสร้างพื้นฐาน ICT ซึ่งขณะนี้ ประเทศไทย
เป็นรองแม้กระทั่งเวียดนาม โดยเฉพาะในปัจจุบัน การหลั่งไหล
เข้ามาของแรงงานจากประเทศเพื่อนบ้าน อาจจะส่งผลกระทบ
ต่อปัญหาความปลอดภัยและสุขอนามัยในประเทศ  รวมทั้ง 
สว่นหนึง่ของแรงงานที่ไดไ้หลเข้าสูภ่าคบรกิารดา้นทอ่งเทีย่วของไทย 
ก็อาจจะมีผลกระทบต่อจุดแข็งของอัตลักษณ์ไทยในด้านการต้อนรับ
และความเป็นมิตรไมตรี
	 นอกจากนัน้ ประเทศไทยจะตอ้งคำ�นงึถงึขดีความสามารถในการ
รองรับจำ�นวนนักท่องเที่ยวของพื้นที่ไปพร้อมกัน เพราะปัจจุบันดัชนี
ความพร้อมของโครงสรา้งพื้นฐานดา้นการขนส่งของไทยอยู่ในระดับ
ปานกลางและเปน็รองคูแ่ขง่ขนั หากประเทศไทยจะใชโ้อกาสการเปดิ
ประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนเพือ่ขยายฐานตลาดการทอ่งเทีย่วโดยขาด
การเตรยีมความพร้อมดา้นโครงสร้างพื้นฐานการขนส่ง กจ็ะนำ�มาซึง่
ปัญหาการแออัดและคุณภาพบริการ ขีดความสามารถในการแข่งขัน
ของภาคธุรกิจก็จะลดลงตามมา
	 อย่างไรก็ตาม การก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนมิได้เปิด
โอกาสเฉพาะการขยายฐานตลาดนักท่องเที่ยวเข้ามาในประเทศไทย
อย่างเดียวเท่านั้น แต่การเปิดเสรีด้านการลงทุนในสาขาท่องเที่ยวยัง
สรา้งโอกาสใหภ้าคเอกชนไทยสามารถขยายฐานการลงทนุไปในกลุม่
ประเทศอาเซียนได้ด้วยเช่นกัน ทั้งในธุรกิจโรงแรม  บริษัทนำ�เที่ยว 
และร้านอาหาร ซึ่งจากการเจรจาในข้อผูกพันด้านการเปิดเสรีการ
ลงทุน ได้มีการผลักดันให้มีการเพิ่มสัดส่วนการลงทุนของนักลงทุน
อาเซียนในประเทศสมาชิกได้ถึงร้อยละ 70 ในปี 2558  
	 การเตรยีมความพรอ้ม สร้างเครอืข่าย แสวงหาคูค่้าเพือ่รว่มทนุ 
รวมทั้งศึกษาข้อมูลทางธุรกิจในประเทศที่สนใจไปลงทุน จะเป็นการ
เพิม่โอกาสใหก้บัภาคธรุกจิทอ่งเทีย่วไทยใหก้า้วสูฐ่านการผลติทีก่วา้ง

ใหญ่ขึ้น ซึ่งเมื่อการเปิดเสรีบริการด้านอื่น ๆ เช่น  การเงิน-ธนาคาร
e-ASEAN มคีวามกา้วหนา้มากขึน้ จะชว่ยสนบัสนนุตอ่การกา้วเขา้ไป
ลงทุนในอาเซียนได้เป็นอย่างดี
	 ขณะเดียวกัน การเปิดเสรีการลงทุนเพิ่มขึ้นก็เป็นการหนุนอีก
ดา้นทีจ่ะเรง่ใหเ้กดิการเคลือ่นยา้ยการลงทนุจากประเทศอาเซยีน โดย
เฉพาะจากประเทศที่มีความเข้มแข็งทั้งแหล่งทุน การบริหารจัดการ 
และการสร้างเครือขา่ย ทีจ่ะขยายการลงทนุเขา้มายังประเทศไทยทั้ง
ในธุรกิจโรงแรมและบริษัทนำ�เที่ยว เพราะปัจจุบัน แม้ประเทศไทย  
จะยังไม่บรรลุถึงข้อผูกพันการเพิ่มระดับสัดส่วนการลงทุน แต่นัก
ลงทุนจากอาเซียนหลายกลุ่มก็สนใจที่จะเข้ามาลงทุนในประเทศไทย
ดว้ยแรงจงูใจจากผลตอบแทนทางการลงทนุ ยิง่โอกาสของขนาดตลาด
นกัทอ่งเทีย่วของไทยจะขยายใหญข่ึน้ จากผลของการเขา้สู ่AEC เมือ่
ผนวกการเปดิเสรกีารลงทนุเพิม่กจ็ะเปน็ตวัเรง่การเขา้มาของนกัลงทนุ
อาเซยีน เชน่เดยีวกบันกัลงทนุจากนอกภมูภิาคทีโ่อกาสจากการขยาย
ขนาดตลาดทอ่งเทีย่วไทยที่ใหญข่ึน้ กจ็ะเปน็แรงดงึดดูใหเ้ขา้มาลงทนุ
ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นในกลุ่มโรงแรมทุกระดับเช่นกัน 
	 ขณะนี ้จะเหน็ไดช้ดัวา่ แมแ้ตก่ารลงทนุในโรงแรมระดบัสามดาว
กม็กีารกา้วเขา้มาลงทนุในประเทศไทยเรยีบรอ้ยแลว้ จงึเปน็สิง่ทา้ทาย
สำ�หรับผู้ประกอบการไทยที่จะต้องเพิ่มประสิทธิภาพการแข่งขัน ทั้ง
ในดา้นการบรหิารจดัการ การสรา้งเครอืขา่ยผูป้ระกอบการ และการ
จัดหาแหล่งทุน
	 นอกจากนี ้ความตอ้งการในบรกิารทอ่งเทีย่วรปูแบบใหม ่ๆ  จาก
นักท่องเที่ยวในอาเซียน ก็เปิดโอกาสให้เกิดการลงทุน Mega Project 
ขึ้นในประเทศไทย เช่น หา้งสรรพสินค้า สำ�หรับการท่องเที่ยวเพื่อ 
ช็อปปิง โรงพยาบาล เพื่อการท่องเที่ยวเพื่อรักษาสุขภาพ Yacht 
Marina เพื่อรองรับกลุ่ม Yachting และนี่คือภาพกว้าง ๆ ของการ
ประเมินโอกาสบนความท้าทายจากการก้าวสู่ AEC ในปี 2558 ของ
ประเทศไทย
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การเตรียมความพร้อมของอุตสาหกรรม 
ท่องเที่ยวไทยเพื่อรองรับโอกาสบนความ
ท้าทาย

		  เพื่อให้การเดินหน้าของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยสามารถใช้
ประโยชน์จากโอกาสของการก้าวสู่ AEC การเตรียมความพร้อมของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย  จึงต้องบูรณาการการทำ�งานร่วมกัน ทั้ง
การพฒันาสนิคา้และบรกิาร การพฒันาบคุลากร และการพฒันากลไก
ขับเคลื่อนอย่างต่อเนื่องและจริงจัง

ด้านการพัฒนาสินค้าและบริการ
1.	ขยายขอบเขต Brand ประเทศไทย (Regionalize) โดยยกระดับ
ภาพลักษณ์และความแตกต่างของ Brand บริการไทยให้ขยายไปสู่
ความเป็น Regional Brand เช่น เครือโรงแรมไทย เครือร้านอาหาร
ไทย สปาไทย เป็นต้น
2.	สร้าง Value Creation และ Innovation โดยสร้างสรรค์มูลค่า
เพิ่มให้สินค้า 
		  - ทั้งคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economical Value) คือความคุ้ม
ค่าเงิน และราคาที่ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้                      
		  - คุณค่าที่เป็น Functional Value โดยนำ�เสนอบริการที่มี
คุณภาพและมาตรฐาน 
		  - และที่สำ�คัญคือ Emotional Value คุณค่าทางจิตใจที่ลูกค้า
พึงได้รับจากความมีอัธยาศัยไมตรี  และความประทับใจในความเป็น
มติรไมตรทีีเ่ปน็ธรรมชาต ิ(Authentic Hospitality) ซึง่เปน็อตัลกัษณ์
และเป็นจุดแข็งที่สำ�คัญในการแข่งขันของไทย
3.	สรา้งมาตรฐานสนิคา้และบรกิาร เพือ่ตอบสนองกลุม่ลกูคา้ภายใน

ภูมิภาคซึ่งมีความต้องการแตกต่างกันในแต่ละประเทศ มีความ
ตอ้งการบรกิารเฉพาะ ไมว่า่จะเปน็ดา้นมาตรฐานรา้นอาหาร (ฮาลาล)  
สนิคา้บรกิารดา้นชอ็ปปงิ รวมไปถงึการบรหิารจดัการในภาพรวม เชน่ 
ปรับปรุงความสะอาด และสุขอนามัย ที่สำ�คัญคือการมุ่งเน้นรักษา
ทรพัยากรสิง่แวดลอ้มทัง้ทางธรรมชาตแิละเอกลกัษณว์ฒันธรรมไทย

ด้านการพัฒนาบุคลากร
1.	เพิม่ทกัษะดา้นภาษา โดยเฉพาะภาษาทีส่ำ�คญัในกลุม่อาเซยีน อาท ิ
ภาษาบาฮาซาสำ�หรับตลาดอินโดนีเซียและมาเลเซีย ภาษาเวียดนาม  
ในตลาดเฉพาะกลุ่ม รวมถึงเพิ่มพูนความสามารถด้านภาษาอังกฤษ    
และภาษาจีน ซึ่งมีฐานตลาดขนาดใหญ่
2.	ยกระดับมาตรฐานบุคลากร ให้เป็นไปตามมาตรฐาน MRA  หรือ
ข้อตกลงร่วมว่าด้วยการยอมรับคุณสมบัติบุคลากรวิชาชีพด้านการ 
ทอ่งเทีย่วอาเซยีน ทัง้นี ้เพือ่ใหก้ารจา้งงานผูเ้ชีย่วชาญและแรงงานดา้น
การทอ่งเทีย่วของประเทศไทยสามารถเขา้ไปแขง่ขนัไดภ้ายในภมูภิาค
	 ทา้ยสดุ การพฒันากลไกการขบัเคลือ่น เริม่จากภาครฐัซึง่ตอ้งวาง
ยทุธศาสตรด์า้นการทอ่งเทีย่วอยา่งเหมาะสม เพือ่เปน็กรอบทศิทางใน
การกำ�หนดแผนปฏบิตักิารของหนว่ยงานอืน่ ๆ  และจะตอ้งมบีทบาทใน
การพัฒนาศูนย์ข้อมูลและระบบสารสนเทศ เพื่อสนับสนุนการพัฒนา
ศักยภาพของนักลงทุนไทย โดยในส่วนของนักลงทุน ก็จะต้องมีการ
พฒันา ทัง้ในดา้นการบรหิารจดัการ การสรา้งเครอืขา่ยและผกูสมัพนัธ์
กบัคูค่า้ ตลอดจนการบรหิารเงนิทนุและสนิทรพัยอ์ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
เพื่อลดต้นทุนการดำ�เนินงานให้สามารถแข่งขันได้
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สุดท้าย สำ�หรับช่วงเวลาที่เหลือ
ก่อนที่ประเทศไทยจะก้าวเข้าสู่ AEC  

ก็จะขอ Quote คำ�พูดของ  
ดร.สุรินทร์ พิศสุวรรณ อดีตเลขาธิการ
อาเซียน ที่ว่า “อย่ามองว่าการเปิด AEC 

เป็นยักษ์เป็นมาร อยากให้มองเป็น
โอกาส สิ่งสำ�คัญคือต้องตั้งหลักให้ได้ 

และปรับตัวอย่างมีสติ”

ยุทธศาสตร์ของ ททท. กับการก้าวสู่ AEC

	 สำ�หรับยุทธศาสตร์ของ ททท. ในการส่งเสริมการท่องเที่ยว
ไทยเพื่อก้าวสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ก็จะมี 2 ส่วน คือ 
ยุทธศาสตร์ ASEAN FOR ASEAN และ ยุทธศาสตร์ ASEAN FOR 
ALL ซึง่ยทุธศาสตร ์ASEAN FOR ASEAN เนน้การสง่เสรมิการเดนิทาง
ท่องเที่ยวภายในภูมิภาค ทั้งการส่งเสริมให้ประเทศไทยเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนของประชากร ASEAN และกลุ่ม Expat แหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อซื้อสินค้า และประชุมสัมมนาในภูมิภาค  รวมถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อรักษาพยาบาล หรือ Medical Tourism โดยเฉพาะใน
กลุ่ม Expat และผู้มีรายได้สูง ของกลุ่มตลาด CLMV (กัมพูชา ลาว  
เมียนมาร์ และเวียดนาม)  
	 ในยุทธศาสตร์ ASEAN FOR ALL  สนับสนุนการเดินทางของนัก
ท่องเที่ยวจากทั่วโลก   มาท่องเที่ยวยังอาเซียน โดยเชื่อมต่อการเดิน
ทางไปยงัประเทศตา่ง ๆ  อยา่งนอ้ย 2 ประเทศขึน้ไป โดยมปีระเทศไทย
เป็นศูนย์กลาง ภายใต้โครงการหลัก คือ Thailand and Beyond ซึ่ง
ปัจจุบันประเทศไทยมีคู่ค้าที่นำ�เสนอ Combined Packages อยู่ใน
หลากหลายตลาด เช่น อังกฤษ เยอรมัน ฝรั่งเศส สหรัฐอเมริกา ก็จะ
ขยายการสง่เสรมิ Combined Packages นี้ใหห้ลากหลายสูก่ลุม่ตลาด
เป้าหมายมากขึ้น รวมทั้งใช้เวทีการจัดงาน Thailand Travel Mart 
Plus ในประเทศไทย เป็นเวทีสนับสนุนให้เกิดการซื้อขาย Combined 
Packages ระหว่างประเทศไทยกบักลุม่ประเทศ CLMV ในกลุม่ตลาด
นอกภูมิภาคมากขึ้น ซึ่งปัจจุบัน กลุ่ม Seller จาก CLMV มีแนวโน้ม
เข้ามามีส่วนร่วมในเวทีดังกล่าวเพิ่มขึ้น
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		  บทนำ�

			   หากจะพูดถึง ประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน 

		  หรือ “ASCC” คงน้อยคนนักที่จะรู้จัก และเข้าใจถึงความ 

		  หมายของ ASCC อย่างแท้จริง เมื่อเทียบกับคำ�ฮอตฮิต 

		  ติดหู อย่างคำ�ว่า ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ “AEC”  

		  ทั้งนี้ เมื่อจะต้องทำ�ความเข้าใจกับคำ�ว่า “ASEAN Com- 

		  munity” แล้วนั้น ASEAN Community ซึ่งถือเป็นการ 

บูรณาการร่วมกันในระดับภูมิภาคหรือภูมิภาคนิยม ซึ่งเป็นการรวมตัวกันภายใต้ภูมิภาคอาเซียนหรือเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 

โดยมีกรอบความร่วมมือต่าง ๆ  เกิดขึ้น ภายใต้สามเสาหลัก คือ ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community – 

AEC) ประชาคมความมั่นคงอาเซียน (ASEAN Security Community _ ASC) และเสาหลักสุดท้าย ก็คือ ประชาคมสังคมและ

วัฒนธรรมอาเซียน (ASEAN Socio-Cultural Community _ ASCC) ซึ่งก็ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งเสาหลักที่มีความสำ�คัญ ทั้งนี้ 

ก็เพื่อเป็นการสร้างความเข้าใจร่วมกัน การเป็นเอกภาพร่วมกัน ให้ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้อยู่ร่วมกันภายใต้สังคม

ที่เอื้ออาทร มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และการพัฒนาในทุก ๆ ด้าน รวมถึงเป้าหมายสูงสุด คือ การสร้างอัตลักษณ์ร่วมกัน

ของประชาคมอาเซียนที่กำ�ลังจะเกิดขึ้นอย่างเป็นทางการในปี 2015 นั้น สอดคล้องกับ Motto หรือคำ�ขวัญของอาเซียน คือ 

“One Vision, One Identity, One Community” นั่นเอง

เรื่อง กษวรรณ มาลยาภรณ์
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พหุวัฒนธรรม : กับการรวมตัวของประชาคม
สังคมและวัฒนธรรมอาเซียน (ASCC)

	 หากจะตั้งคำ�ถามว่า ASCC สำ�คัญอย่างไร ? จำ�เป็นหรือไม่ที่
จะต้องมีการสร้างประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน ? คำ�ตอบ
ที่ ได้ก็ย่อมมีความแตกต่างหลากหลาย มีความสำ�คัญมากน้อย 
แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับมุมมอง หรือความคิดเห็นของแต่ละบุคคล แต่
เมือ่เรากลบัมาฉกุคดิถงึแนวคดิของการรวมตวัดงักลา่ว กจ็ะพบวา่ เรา
จะสร้างประชาคมอาเซียนอย่างไร ถ้าเรายังมีความแตกต่างกัน การ
รวมกนัของประเทศตา่ง ๆ  ทัง้สบิประเทศทีแ่ตกตา่งกนัทัง้เรือ่งวถิชีวีติ 
ความเป็นอยู่ ภาษา ประเพณี วัฒนธรรม รวมถึงผลกระทบที่เกิดจาก
กระแสโลกาภิวัตน์ และการขยายจำ�นวนสมาชิกของอาเซียนจนครบ
สิบประเทศในปัจจุบัน นำ�มาซึ่งความแตกต่างหรือความเหลื่อมลํ้า 
ของระดับการพัฒนาระหว่างประเทศสมาชิกอาเซียน ซึ่งถือเป็นแรง
ผลักดันสำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้นำ�ประเทศของสมาชิกอาเซียนได้ริเริ่มจัดตั้ง
ประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ ข้อ
ริเริ่มว่าด้วยการจัดตั้งประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน เป็น
หนึง่ในความพยายามครัง้ลา่สดุทีจ่ะแกไ้ขและรบัมอืกบัผลกระทบทาง
สงัคมทีเ่กดิจากการรวมตวักนัของอาเซยีน และกระแสโลกาภวิตัน ์ซึง่
ทำ�ให้อาเซียนต้องเผชิญทั้งภัยคุกคามความมั่นคงแบบดั้งเดิมและภัย
คกุคามรปูแบบใหม ่เชน่ ปญัหาโลกรอ้น โรคระบาด สิง่แวดลอ้ม รวม
ถึงสิ่งที่เป็นเป้าหมายหลัก คือ การสร้างอัตลักษณ์อาเซียน สิ่งเหล่านี้ 

จึงได้ถูกหยิบยกขึ้นมาในการประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งที่ 9 ใน  
ค.ศ. 2006 ที่บาหลี ประเทศอินโดนีเซีย ผู้นำ�อาเซียนจึงได้แสดง
เจตนารมณ์ร่วมกัน ภายใต้ Bali Concord II เห็นชอบให้จัดตั้ง
ประชาคมอาเซียน ภายใน ค.ศ. 2015 
	 สำ�หรับประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน มีเป้าหมายให้
อาเซียนเป็นประชาคมที่มีประชาชนเป็นศูนย์กลาง สังคมที่เอื้ออาทร
และแบ่งปัน ประชากรอาเซียนมีสภาพความเป็นอยู่ที่ดีและมีการ
พัฒนาในทุกด้านเพื่อยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน ส่งเสริม 
การใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน รวมทั้งส่งเสริมอัตลักษณ์
ของอาเซียน โดยมีแผนปฏิบัติการด้านสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน 
(ASEAN Socio-Cultural Community Plan of Action) ระบุอยู่ใน
แผนปฏิบัติการเวียงจันทน์ (Vientiane Action Programme _ VAP) 
และต่อมา ในการประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งที่ 12 ผู้นำ�อาเซียนได้ 
ลงนามใน Cebu Declaration on the Acceleration of the Establish-
ment of an ASEAN Community by 2015 เรง่รดัการเปน็ประชาคมฯ 
เร็วขึ้นอีก 5 ปี คือ จาก ค.ศ. 2020 เป็น ค.ศ. 2015
	 นอกจากนี้ การมุ่งไปสู่การเป็นประชาคมสังคมและวัฒนธรรม 
อาเซียนได้จัดทำ�แผนงานการจัดตั้งประชาคมสังคมและวัฒนธรรม
อาเซียน (ASEAN Socio-Cultural Community Blueprint) โดย
จัดประชุมเพื่อยกร่างแผนงาน 4 ครั้ง และที่ประชุมสุดยอดอาเซียน  
ครัง้ที ่14 เมือ่วนัที ่28 กมุภาพนัธ ์ค.ศ. 2009 ไดใ้หก้ารรบัรองแผนงานฯ 
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	 แผนงานการจดัตัง้ประชาคมสงัคมและวฒันธรรมอาเซยีน (ASEAN 
Socio-Cultural Community Blueprint) ประกอบด้วยความร่วมมือ
ใน 6 ด้าน ได้แก่ 
	 1.	การพัฒนามนุษย์ (Human Development) 
	 2.	การคุ้มครองและสวัสดิการสังคม (Social Welfare and  
		  Protection) 

โดยเนน้การพฒันาทรพัยากรมนษุย ์ดา้นการ
ศึกษาให้เป็นวาระของอาเซียน การศึกษาขั้น
พื้นฐาน ส่งเสริมการจ้างงาน ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ อำ�นวยความสะดวกในการเข้า
ถึงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เสริมสร้าง
ทักษะในการประกอบการ สำ�หรับสตรี เด็ก 
เยาวชน และผู้สูงอายุ

•	มุง่เนน้การสง่เสรมิความเปน็อยูท่ีด่ขีึน้ โดย 
	 ลดความยากจนและความเหลื่อมลํ้าทาง 
	 ด้านสังคมและเศรษฐกิจในประชาคม 
	 ระหวา่งประเทศ รวมถงึการบรรลเุปา้หมาย 
	 การพัฒนาสหัสวรรษ (Mil lennium  
	 Development Goals: MDG) ซึ่งเป็นการ 
	 ขจัดปัญหาในด้านการขาดแคลนอาหาร  
	 เนน้การเขา้ถงึการรกัษาสขุภาพ การบรกิาร 
	 ทางการแพทย์ และยา 
•	การสร้างเครือข่ายความปลอดภัยทาง 
	 สงัคม และการคุม้กนัจากผลกระทบดา้นลบ 
	 จากการรวมตัวกันของอาเซียน
•	การสง่เสรมิความมัน่คงและความปลอดภยั 
	 ด้านอาหาร
•	การเขา้ถงึการดแูลสขุภาพและสง่เสรมิการ 
	 ดำ�รงชีวิตที่มีสุขภาพ
•	การเพิ่มศักยภาพในการควบคุมโรคติดต่อ 
•	รับประกันอาเซียนที่ปลอดยาเสพติด
•	การสร้างรัฐที่พร้อมรับกับภัยพิบัติและ 
	 ประชาคมที่ปลอดภัยยิ่งขึ้น

ทั้งนี้ ใน ASEAN Blueprint ได้กล่าวถึง 
การส่งเสริมความยุติธรรม และสิทธิของ
ประชาชน 
•	การส่ ง เสริมและคุ้ มครองสิทธิ และ 
	 สวัสดิการสำ�หรับสตรี เยาวชน ผู้สูงอายุ  
	 และผู้พิการ
•	การคุ้มครองและส่งเสริมแรงงานโยกย้าย 
	 ถิ่นฐาน
•	ส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
	 ธุรกิจ

	 3.	สทิธแิละความยตุธิรรมทางสงัคม (Social Justice and Rights)  
	 4.	ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Sustainability) 	
	 5.	การสร้างอัตลักษณ์อาเซียน (Building an ASEAN Identity)  
	 6.	การลดชอ่งวา่งทางการพฒันา (Narrowing the Development  
		  Gap) องค์ประกอบย่อยของแต่ละด้านมีดังนี้
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สำ�หรับใน Blueprint ของ ASCC ได้กล่าว
ว่า อาเซียนจะส่งเสริมสิ่งแวดล้อมสีเขียว เน้น
ความหลากหลายทางชวีภาพ ปา่ไม ้ทรพัยากร
ชายฝั่งและทรัพยากรทางทะเล รวมทั้ง
ปรบัปรงุคณุภาพนํา้และอากาศ และอาเซยีนจะ
มีส่วนร่วมในการจัดการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม
ในโลก โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงภูมิอากาศ
และคุ้มครองชั้นโอโซน
•	การจัดการปัญหาสิ่งแวดล้อมโลก
•	การจดัการและการปอ้งกนัปญัหามลพษิทาง 
	 สิ่งแวดล้อมข้ามแดน
•	การสง่เสรมิการพฒันาทีย่ัง่ยนื โดยการศกึษา 
	 ด้ านสิ่ งแวดล้อม และการมีส่ วนร่ วม 
	 ของประชาชน การส่งเสริมเทคโนโลยีด้าน 
	 สิ่งแวดล้อม (Environmental System  
	 Technology: EST)
•	ส่งเสริมคุณภาพมาตรฐานการดำ�รงชีวิตใน 
	 เขตเมืองต่าง.ๆ ของอาเซียน
•	การประสานกันเร่ืองนโยบายด้านส่ิงแวดล้อม 
	 และฐานข้อมูล
•	ส่ ง เสริมการใช้ทรัพยากรชายฝั่ งและ 
	 ทรัพยากรทางทะเลอย่างยั่งยืน
•	ส่งเสริมการจัดการเกี่ยวกับการอนุรักษ์ 
	 ทรัพยากรธรรมชาติ และความหลากหลาย 
	 ทางชีวภาพอย่างยั่งยืน
•	ส่งเสริมความยั่งยืนของทรัพยากรนํ้าจืด
•	การตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพ 
	 ภูมิอากาศและการจัดการต่อผลกระทบ
•	การส่งเสริมการจัดการบริหารป่าไม้อย่าง 
	 ย่ังยืน

คือ การให้ความสำ�คัญในการสร้างความ
รู้สึกของการอยู่ร่วมกันและส่งเสริมความ
เป็นเอกภาพในความแตกต่าง ส่งเสริมความ
เข้าใจอันดีระหว่างประเทศสมาชิกเกี่ยวกับ
วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ ศาสนา และ
อารยธรรม ส่งเสริมการอนุรักษ์มรดกทาง
วฒันธรรมของอาเซยีน เพือ่ใหป้ระชาชนรบัรู ้
และเข้าใจประวัติศาสตร์ของภูมิภาคที่เป็น
หนึ่งเดียว และค้นหาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของ
อาเซียน และสร้างอาเซียนที่มีประชาชนเป็น
แกนนำ� โดยสนับสนุนทุกภาคส่วนให้มีส่วน
ร่วมในกระบวนการสร้างประชาคม
•	ส่งเสริมการตระหนักรับรู้เกี่ยวกับอาเซียน 
	 และความรู้สึกของการเป็นประชาคม
•	การส่งเสริมและการอนุรักษ์มรดกทาง 
	 วัฒนธรรมของอาเซียน
•	สง่เสรมิการสรา้งสรรคด์า้นวฒันธรรมและ 
	 อุตสาหกรรม
•	การมีส่วนเกี่ยวข้องกับชุมชน

อาเซยีนไดด้ำ�เนนิการทัง้ในรปูแบบของความ
ตกลงในระดับต่าง ๆ (MOU/Agreement/ 
Declaration) และโครงการความรว่มมอื ทัง้
ระหว่างประเทศสมาชิกอาเซียนด้วยกันและ 
ระหว่างอาเซียนกับประเทศภายนอกภูมิภาค 
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นประเทศคู่เจรจาทั้งในกรอบ
อาเซียน+1 และอาเซียน+3 และองค์การ
ระหว่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับความร่วมมือ
ทางด้านสังคมและวัฒนธรรม
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ASEAN : การแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม 
(Cross-cultural Exchange)

	 สำ�หรับการเกิดขึ้นของประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน 
(ASCC) ย่อมถือเป็นการเรียนรู้ร่วมกันท่ามกลางความหลากหลาย 
ในทัศนะของผู้เขียน มองว่า กระบวนการดังกล่าวจะสามารถขยาย
ความรว่มมอื และเกดิการแลกเปลีย่นเรยีนรูซ้ึง่กนัและกนั โดยจำ�เปน็
จะต้องอาศัยกระบวนการการเชื่อมโยงร่วมกัน คือ ASEAN Con-
nectivity ภายใต้การเชื่อมโยงของประชาชนร่วมกัน “People to 
People Connectivity” ซึ่งจะเป็นการเสริมสร้างการเดินทาง การ
ท่องเที่ยว การไปมาหาสู่ระหว่างกันระหว่างประชาชน การเชื่อมโยง

ไทย 

	 •	 เมืองประวัติศาสตร์สุโขทัยและเมืองบริวาร : ขึ้นทะเบียน
เป็นมรดกโลกเมื่อ ค.ศ.1991 เมืองโบราณ 700 กว่าปี อดีตราชธานี
ที่รุ่งเรืองทั้งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ การค้า ศาสนา ภาษา  
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี และเทคโนโลยีที่มีการสร้างสรรค์ และ
สบืทอดมาสูช่นชาตไิทยในปจัจบุนั โดยมสีิง่กอ่สรา้งทีเ่ปน็โบราณสถาน
ที่บ่งบอกถึงสถาปัตยกรรมไทยมากมาย ซึ่งต่อมากลายเป็น “ศิลปะ
แบบสุโขทัย”
	 •	แหล่งโบราณคดีบ้านเชียง : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลก
เมื่อ ค.ศ.1992 “ได้รับการยอมรับว่าเป็นการตั้งถิ่นฐานก่อนสมัย
ประวัติศาสตร์ที่สำ�คัญที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้” ที่ทำ�ให้รับรู้
การดำ�รงชีวิตในยุคก่อนประวัติศาสตร์ย้อนหลังไปกว่า 5,000 ปี
	 •	นครประวตัศิาสตรพ์ระนครศรอียธุยา : ขึน้ทะเบยีนมรดกโลก
ทางวัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ.1991 ถือเป็นเมืองหลวงแห่งที่ 2 ของไทยต่อ
จากสโุขทยั อยธุยาถกูทำ�ลายลงโดยกองทพัพมา่ในครสิตศ์ตวรรษที ่18 
สิง่ทีย่งัหลงเหลอืใหเ้หน็ คอื พระปรางคซ์ึง่เปน็สถาปตัยกรรมทีง่ดงาม

ลาว

	 •	 เมืองหลวงพระบาง : ขึ้นทะเบียนมรดกโลกทางวัฒนธรรม
เมื่อ ค.ศ.1995 หลวงพระบางได้รับการขึ้นทะเบียนให้เป็นมรดก
โลกด้วยเหตุผล คือ การผสมผสานระหว่างสถาปัตยกรรมดั้งเดิม มี
วัดวาอารามเก่าแก่มากมาย และสถาปัตยกรรมที่ได้รับอิทธิพลจาก
ยุคอาณานิคม ตัวเมืองตั้งอยู่ริมนํา้โขงและนํ้าคานซึ่งไหลบรรจบกัน 
ทา่มกลางธรรมชาตอินังดงาม และชาวหลวงพระบางมบีคุลกิทีย่ิม้แยม้ 
แจ่มใส เป็นมิตร และมีขนบธรรมเนียมประเพณีที่งดงาม ได้รับการ
ยกยอ่งวา่เปน็เมอืงที่ไดร้บัการปกปกัรกัษาทีด่ทีีส่ดุในเอเชยีตะวนัออก 
เฉียงใต้
	 •	 วัดพูและส่ิงก่อสร้างใกล้เคียงในแขวงจำ�ปาศักด์ิ : ข้ึนทะเบียน
เป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรม เม่ือ ค.ศ. 2001 ภูมิทัศน์ทางวัฒนธรรมของ
จำ�ปาศักด์ิและวัดพู เป็นภูมิทัศน์ท่ีได้รับการวางผังและรักษาสภาพเดิมไว้ 
เป็นอย่างดีนานกว่า 1,000 ปี เป็นรูปแบบของศาสนาฮินดูท่ีมี 
ความสัมพันธ์ระหว่างธรรมชาติและมนุษย์ ท้ังหมดน้ีแสดงถึงพฒันาการ
ตั้งแต่คริสต์ศตวรรษที่ 5-18 ที่มีความสัมพันธ์กับอาณาจักรเขมร

ทางสังคม วัฒนธรรม ถือเป็นหัวใจของการเป็นประชาคมอาเซียน
ที่เป็นหนึ่งเดียวกันอย่างแท้จริง โดยเฉพาะประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ  
“อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม” ถึงแม้ว่าแต่ละประเทศต่าง ๆ จะมีความ
หลากหลาย ทั้งในเรื่องชาติพันธุ์ ภาษา วิถีชีวิต ประเพณี วัฒนธรรม 
ฯลฯ มีลักษณะเหมือนหม้อใบใหญ่ที่อุดมไปด้วยความหลากหลาย
ความแตกต่าง มีลักษณะของความเป็นพหุสังคมสูง แต่ภายใต้ความ
หลากหลายเหล่านั้น กลับมีต้นรากทางวัฒนธรรม หรือมีทุนทาง
วัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกัน จึงเป็นการง่ายที่จะเชื่อมโยงกันได้มาก
ยิ่งขึ้น ผ่านการเรียนรู้มรดกทางวัฒนธรรมของชาวอาเซียน ทั้ง 10 
ประเทศ ซึ่งในขณะนี้มีสถานที่สำ�คัญทางวัฒนธรรมที่ได้รับการขึ้น
ทะเบียนเป็นมรดกโลก โดย UNESCO แล้วถึง 21 แห่ง ดังนี้
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กัมพูชา

	 •	 เมืองพระนคร : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรม 
เมือ่ ค.ศ.1992 “เมอืงพระนครเปน็แหลง่โบราณสถานทีส่ำ�คญัทีส่ดุใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้” มีพื้นที่รวมมากกว่า 400 ตารางกิโลเมตร 
ประกอบด้วยพื้นที่ป่าและเมืองพระนคร (อังกอร์) ซึ่งเป็นเมืองหลวง
ของอาณาจักรเขมรโบราณ จากศตวรรษที่ 9 ถึง 15 มีแหล่งโบราณ
สถานหลายแห่ง รวมทั้งปราสาทนครวัด นครธมที่มีชื่อเสียง 
	 •	ปราสาทเขาพระวิหาร : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วัฒนธรรม เมื่อ ค.ศ. 2008 สถานที่ตั้งอยู่บนเนินสูงซึ่งอยู่เหนือที่ราบ
ของเขมร ปราสาทนี้สร้างขึ้นเพื่อถวายแด่พระศิวะ ตัวพระวิหาร
ประกอบด้วยแนวอาคารต่อเนื่องเชื่อมโยง ระเบียงคด และบันไดที่มี
ความยาวมากกว่า 800 เมตร และย้อนเวลากลับไปถึงครึ่งแรกของ
คริสต์ศตวรรษที่ 11 แม้กระนั้นก็ดี ประวัติศาสตร์ที่ซับซ้อน อาจสืบ
ย้อนไปถึงศตวรรษที่ 9 (พุทธศตวรรษที่ 14) 

เวียดนาม

	 •	หมู่โบราณสถานเมืองเว้ : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วฒันธรรมเมือ่ ค.ศ.1993 เมอืงเวต้ัง้อยู่ในเวยีดนามตอนกลาง เมอืงเว้
เคยเป็นเมืองหลวงเก่าในสมัยราชวงศ์เหงียนของเวียดนามในช่วง 
ค.ศ. 1802-1945 ก่อนที่จะมีการแยกประเทศเป็นเวียดนามเหนือ
และเวยีดนามใต ้เวเ้ปน็ทัง้ศนูยก์ลางการเมอืง วฒันธรรมและศาสนา
	 •	เมืองโบราณฮอยอัน : ฮอยอันเป็นเมืองท่าที่ใหญ่ที่สุดใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ใน ค.ศ.1999 องค์การยูเนสโกขึ้น
ทะเบยีนเขตเมอืงเกา่ของฮอยอนัใหเ้ปน็เมอืงมรดกโลก ดว้ยเหตผุลวา่ 
เปน็ตวัอยา่งเมอืงทา่ในเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใตใ้นสมยัครสิตศ์ตวรรษ
ที่ 15-19 ที่มีการผสมผสานศิลปะและสถาปัตยกรรมทั้งของท้องถิ่น
และของต่างชาติไว้ได้อย่างมีเอกลักษณ์ และอาคารต่าง ๆ ภายใน
เมืองได้รับการอนุรักษ์ให้อยู่ในสภาพเดิมได้เป็นอย่างดี
	 •	สถานที่ศักดิ์สิทธิ์หมี่เซิน : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ. 1999 หมี่เซินเป็นกลุ่มโบราณสถานในศาสนา
ฮินดู ประกอบด้วย วัดและสุสานโบราณของกษัตริย์จามปา ในอดีต
มีวัดถึง 70 วัด ปราสาทส่วนใหญ่ได้รับความเสียหายจากแรงระเบิด
ในช่วงสงครามเวียดนาม
	 •	พระราชวังจักรพรรดิแห่งทังลอง–ฮานอย : ขึ้นทะเบียนเป็น
มรดกโลกทางวัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ. 2010 พระราชวังทังลองเป็น
พระราชวังที่เก่าแก่อายุยาวนานกว่า 1,000 ปี ตั้งอยู่ใจกลางเมือง
หลวงฮานอย ได้รับการขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกเนื่องจากเป็นแหล่ง 
“สะทอ้นอารยธรรมในเขตลุม่นํ้าแดงตอนล่างทีต่ัง้อยูร่ะหว่างอทิธพิล
ของอาณาจักรฮั่น (จีน) และอาณาจักรจามปาทางใต้”
	 •	พระราชวังแห่งราชวงศ์โห่ : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วัฒนธรรม เมื่อ ค.ศ. 2011 ตั้งอยู่ที่ Tay Giai, Vinh Loc district, 
Thanh Hoa Province ประเทศเวียดนาม สร้างขึ้นตามหลักของลัทธิ
ขงจื๊อ ในปลายศตวรรษที่ 14 ต่อมารูปแบบการก่อสร้างได้กระจาย
ออกไปทั่วเอเชีย และเป็นแบบอย่างใหม่ของการก่อสร้างปราสาท
ทั่วไปในเอเชียอาคเนย์ด้วย
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อินโดนีเซีย

	 • กลุ่มวัดบุโรพุทโธ : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรม 
เมื่อ ค.ศ.1991 ตั้งอยู่ในตอนกลางของเกาะชวา ประเทศอินโดนีเซีย 
ถ้าไม่นับนครวัดของกัมพูชาซึ่งเป็นทั้งศาสนสถานของศาสนา
พราหมณ์-ฮินดู และศาสนาพุทธ บุโรพุทโธจะเป็นศาสนสถานของ
ศาสนาพุทธที่ใหญ่ที่สุดในโลก
	 • กลุ่มวัดปรัมบานัน : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรม 
เมือ่ ค.ศ.1991 อยูต่อนกลางของเกาะชวา ในประเทศอนิโดนเีซยี พืน้ที่
บรเิวณนีส้รา้งขึน้ในศตวรรษที ่10 (พทุธศตวรรษที ่15) เพือ่อทุศิถวาย
แก่เทพเจ้าที่ยิ่งใหญ่ทั้ง 3 องค์ของฮินดู และสัตว์เทพพาหนะ “ปรัม
บานันเป็นกลุ่มวัดฮินดูที่ใหญ่ที่สุดในอินโดนีเซีย ประดับตกแต่งด้วย
รูปสลักจากเรื่องรามเกียรติ์”
	 • แหลง่มนษุยย์คุเริม่แรกซงังรีนั : ขึน้ทะเบยีนเปน็มรดกโลกทาง
วัฒนธรรม เมื่อ ค.ศ.1996 ถือว่า “เป็นแหล่งขุดค้นที่มีความสำ�คัญ
แห่งหนึ่งต่อการศึกษาวิวัฒนาการของมนุษย์ ครึ่งหนึ่งของซากมนุษย์
โบราณจากทั่วโลกได้รับการค้นพบจากที่นี่”
	 •  ภมูวิฒันธรรมรวมเขตบาหล ี: ระบบสบุกั อนัแสดงถงึปรชัญา
ไตรหติครณะ** : ข้ึนทะเบียนเป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรมเม่ือ ค.ศ. 2012 
อยู่ท่ีบาหลี ประเทศอินโดนีเซีย ซ่ึงเป็นการทำ�นาแบบ 5 ข้ันบันได ควบคุม
การจ่ายน้ําจากวัดท่ีสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีได้ถึง 19,500 เฮกเตอร์ 
ซึง่ทางวดัไดบ้รหิารจดัการนํ้าโดยการพจิารณาถงึคลองสง่นํ้า และคนั
กั้นนํ้า “สุบัก” (Subak) มีมาตั้งแต่คริสต์ศตวรรษที่ 9 มีนัยสะท้อนถึง
แนวคิดทางปรัชญา “ไตรหิตครณะ” หรือหลักปรัชญาตามความเชื่อ
แบบฮนิด ูมตีน้กำ�เนดิจากการแลกเปลีย่นทางวฒันธรรมระหวา่งบาหลี
กบัอนิเดยีกวา่ 2,000 ป ีคอื การเคารพในพระเจา้ รกัษาสมดลุระหวา่ง
มนุษย์-มนุษย์ และมนุษย์-สิ่งแวดล้อม ด้วยการรักษาสมดุลเช่นนี้จึง
ทำ�ใหช้าวบาหลกีลายเปน็ผูป้ลกูขา้วทีม่ผีลผลติสงูทีส่ดุในแถบหมูเ่กาะ

มาเลเซีย

	 • มะละกาและจอร์จทาวน์ นครประวัติศาสตร์แห่งช่องแคบ
มะละกา : สองเมืองประวัติศาสตร์บนช่องแคบมะละกา ขึ้นทะเบียน
เป็นมรดกโลกทางวัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ. 2008 มะละกาได้พัฒนาขึ้น
มาเมื่อ 500 ปีมาแล้ว “โดยเป็นศูนย์กลางการค้าและการแลกเปลี่ยน
ทางวัฒนธรรมระหว่างตะวันออกและตะวันตก อิทธิพลของเอเชีย
และยุโรปได้ส่งผลให้เมืองนี้เกิดมรดกทางวัฒนธรรมที่หลากหลาย” 
มะละกาได้แสดงถึงพัฒนาการจากยุคสุลต่านมาเลย์ การเข้ามาของ
โปรตเุกสและฮอลแลนด ์สว่นจอรจ์ทาวนเ์ปน็ตวัแทนของยคุอาณานคิม
อังกฤษ สองเมืองนี้เป็นเมืองที่โดดเด่นและหาไม่ได้ในเอเชียอาคเนย์
	 • แหลง่โบราณคดหีบุเขาเลง็กอง : ขึน้ทะเบยีนเปน็มรดกโลกทาง
วัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ. 2012 ตั้งอยู่ในรัฐเปรัค ประเทศมาเลเซีย เป็น
แหล่งที่อยู่ของมนุษย์ยุคโบราณที่เก่าแก่ที่สุดที่อยู่นอกทวีปแอฟริกา



ภาพ : ฉตัตรนิ เพยีรธรรม

| 71Tourism Journal

T o u r i s m  @  A E C

ฟิลิปปินส์

	 • โบสถ์บารอคแห่งฟิลิปปินส์ : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ.1993 โบสถ์โบราณที่ได้รับการขึ้นทะเบียนมรดก
โลก ม ี4 แหง่ โบสถเ์หลา่นี ้นอกจากจะแสดงถงึการเขา้มาของศาสนา
ครสิตใ์นฟลิปิปนิสแ์ลว้ ยงัถอืเปน็ศนูยก์ลางอำ�นาจของสเปนในภมูภิาค
นี้ “โบสถ์เหล่านี้ได้รับการยกย่องในด้านสถาปัตยกรรม ด้วยศิลปะ 
บารอคของยุโรปที่สร้างสรรค์ด้วยช่างจีนและฟิลิปปินส์”
	 • นาขั้นบันไดแห่งเทือกเขาฟิลิปปินส์ **: ขึ้นทะเบียนเป็นมรดก
โลกทางวฒันธรรมเมือ่ ค.ศ.1995 นาขัน้บนัไดแหง่เทอืกเขาฟลิปิปนิส์
ตั้งอยู่ที่เกาะลูซอน ทางตอนเหนือของสาธารณรัฐฟิลิปปินส์ โดยชาว
พืน้เมอืงอฟิเูกา (Ifugao) ทีส่รา้งนาขัน้บนัไดแหง่นีม้ากวา่ 2,000 ปแีลว้ 
ซึง่ลกูหลานชาวนาสบืเชือ้สายมาจากชาว Ifugao ในปจัจบุนักย็งัคงยดึ
อาชพีทำ�นาเชน่เดยีวกบับรรพบรุษุของพวกเขา โดยความรูน้ี้ไดถ้กูสง่
ต่อกันมาจากรุ่นสู่รุ่น และการแสดงออกของประเพณีอันศักดิ์สิทธิ์ 
และความสมดุลของสังคมที่ละเอียดอ่อน ได้ช่วยกันสร้างสรรค์ความ
งามของภมูทิศัน ์ซึง่แสดงถงึความสมดลุระหวา่งมนษุยก์บัสิง่แวดลอ้ม
	 • นครประวัติศาสตร์วีกัน : ขึ้นทะเบียนเป็นมรดกโลกทาง
วัฒนธรรมเมื่อ ค.ศ.1999 อยู่ที่ประเทศฟิลิปปินส์ ถูกสรา้งขึ้นเมื่อ 
คริสต์ศตวรรษที่ 16 เป็นเมืองซึ่งมีการวางผังเมืองแบบสเปนที่ดีที่สุด
ในเอเชีย “สถาปัตยกรรมของเมืองได้รับอิทธิพลจากหลากหลายที่
ในฟิลิปปินส์ จีน และยุโรป ก่อให้เกิดรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ที่ไม่
พบที่อื่น”

A Truly ASEAN Socio-Cultural Community 
(ASCC) 

	 จะเห็นได้ว่ามรดกโลกทางวัฒนธรรมในอาเซียน ย่อมถือเป็น
ภาพสะท้อนอย่างหน่ึง ซ่ึงได้เห็นถึงการเรียนรู้ การแลกเปล่ียนทาง
วัฒนธรรม การผสมผสานทางวัฒนธรรมของประเทศในเอเชียตะวันออก 
เฉียงใต้ได้เป็นอย่างดี สิ่งที่ผู้เขียนมองว่า เราเองจะมองข้ามสิ่งนั้นไม่
ได ้นัน่กค็อื “การเรยีนรูว้ฒันธรรมรว่มในเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต”้ ซึง่
มพีืน้ฐานประวตัศิาสตร ์ศาสนา แนวคดิ หรอืความเชือ่ทีค่ลา้ยคลงึกนั 
	 โดยเฉพาะอยา่งยิง่ สิง่ทีห่ลงลมืไมไ่ด ้นัน่กค็อื การนำ� “การทอ่ง
เที่ยว” มาเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ การ
เชื่อมโยงมิติของผู้คน ศิลปวัฒนธรรม สังคม สถาปัตยกรรม ผ่าน
มรดกโลกทางวัฒนธรรมของอาเซียนที่มีทั้งจุดร่วมและจุดต่าง 
	 นอกจากนี้ การท่องเที่ยวยังถือเป็นอีกปัจจัยสำ�คัญ ที่จะทำ�ให้ได้
เรียนรู้เพื่อนบ้านของเรา อาทิ การที่มีรูปแบบความเชื่อและรูปแบบ
สถาปัตยกรรมที่คล้ายคลึงกัน บุโรพุทโธ ในอินโดนีเซีย ปราสาทวัดพู
ในลาว นครวัด นครธม และเมืองพระนคร ในกัมพูชา สะท้อนให้เห็น
แนวคิดความเชื่อในเรื่องศาสนาฮินดู หรือในฟิลิปปินส์ซึ่งเป็นประเทศ
เดียวในอาเซียนที่มีรูปแบบสถาปัตยกรรมตามความเชื่อของคริสต์
ศาสนา นอกจากนี้  ในเวียดนาม ยังได้รับอิทธิพลจากอารยธรรม
จีนจนฝังรากลึกลงในวิถีชีวิต วัฒนธรรม ฯลฯ จากตัวอย่างดังกล่าว 
จะเห็นได้ว่า ประเทศต่าง ๆ ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้มีการรับ-ส่ง 
แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างกัน รวมถึงการรับเอาวัฒนธรรมจากที่
อื่น ๆ เข้ามาผสมผสานกับอัตลักษณ์ดั้งเดิมของตนเองได้เป็นอย่างดี
สะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่าง หลากหลาย แต่ก็ยังมีจุดร่วมของ
ความเปน็อาเซยีนรว่มกนั และการทีเ่ราเขา้ใจถงึความแตกตา่ง กย็อ่ม
เป็นการลดอคติที่แอบแฝงได้ 
	 สิง่ทีส่ำ�คญั คอื เมือ่ประชาคมอาเซยีนเกดิขึน้ใน ค.ศ. 2015 ยอ่ม
จะสง่ผลใหเ้กดิการเดนิทางไปมาหาสูก่นัมากขึน้ ถอืเปน็โอกาสหนึง่ใน
การที่จะเรียนรู้วัฒนธรรม วิถีชีวิตของประเทศตา่ง ๆ ในอาเซียนให้
มากยิง่ขึน้เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัคำ�ขวญัของอาเซยีนทีว่า่ “One Vision, 
One Community, One Identity” 

อ้างอิง :
กรมอาเซียน กระทรวงการต่างประเทศ (2556), ประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน, 
สืบค้นเมื่อ 18 มกราคม 2556. กระทรวงการต่างประเทศ. 
เว็บไซต์  http://www.mfa.go.th/asean/
ประภัสสร์ เทพชาตรี. (2556). ประชาคมอาเซียน.

** ทั้งอินโดนีเซียและฟิลิปปินส์มีจุดเด่นเหมือนกัน คือ เป็นการสะท้อนวิถีชีวิตของผู้คนที่
พยายามจะสร้างสมดุลกับธรรมชาติ แต่แตกต่างกันตรงที่ของอินโดนีเซียมีหลักความเชื่อ
ทางด้านศาสนาเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย อาจจะมองได้ว่าเป็นวัฒนธรรมร่วมของอาเซียน ที่ยึด
เอาเรื่องการเคารพธรรมชาติ ความเชื่อ ศาสนา เข้ามาผนวกรวมกับวิถีชีวิต หรือการดำ�เนิน
ชีวิต เพื่อเป็นการสร้างสมดุลระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ
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การสำ�รวจทัศนคตินักท่องเที่ยว
เพื่อการวางแผนเชิงรุกในการเจาะกลุ่ม

ลูกค้าใหม่ (4 ตลาดในเอเชีย: 
จีน ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย และไต้หวัน)

การสำ�รวจการรับรู้
ของนักท่องเที่ยวเพื่อ
การวางแผนเชิงรุก
ในการเจาะกลุ่ม

ลูกค้าใหม่ 
(สำ�หรับตลาดยุโรป)

การศึกษาสถานการณ์
และโอกาสการส่งเสริม
ตลาดการท่องเที่ยว

กลุ่มนิเวศและผจญภัย 
(ECO & Adventure 

Tourism)

การสำ�รวจทัศนคติและ
ความพึงพอใจในการเดินทางท่องเที่ยว

ของคนไทยในพื้นที่ที่มีศักยภาพ
ในการส่งออก (เชียงใหม่ 

พิษณุโลก ขอนแก่น นครราชสีมา 
นครสวรรค์ กาญจนบุรี ชลบุรี ลพบุรี 

สงขลา และสุราษฎร์ธานี)

การศึกษาสถานการณ์
และแนวโน้มด้านการตลาด
สำ�หรับการท่องเที่ยวกลุ่ม 
Honeymoon & Wedding

การสำ�รวจ
พฤติกรรม

และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ
ที่ทำ�กิจกรรม 
Shopping 

& Entertainment

การสำ�รวจพฤติกรรม
และความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว
ชาวต่างประเทศ
กลุ่มกอล์ฟ (Golf)

การสำ�รวจพฤติกรรม
และความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ
กลุ่มสุขภาพความงาม 
(Spa and Wellness)

การศึกษา
สถานการณ์
และแนวโน้ม
ด้านการตลาด

สำ�หรับการท่องเที่ยว
กลุ่มดำ�นํ้า

ข้อมูลเพิ่มเติมกรุณาติดต่อ library@tat.or.th หรือ http://tourismlibrary.tat.or.th
รายชื่อรายงานวิจัยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

2552 2553 2554

การสำ�รวจทัศนคติและความพึงพอใจ
นักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มตลาดเกิดใหม่ 
6 ตลาด และกลุ่มตลาดหลัก 10 ตลาด 

(รัสเซีย สเปน ฟินแลนด์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
อินโดนีเซีย และเวียดนาม/จีน ญี่ปุ่น ฮ่องกง 
ไต้หวัน สิงคโปร์ อินเดีย สหราชอาณาจักร  

ฝรั่งเศส เยอรมนี และสหรัฐอเมริกา)

การสำ�รวจทัศนคติ
และพฤติกรรม 

ด้านการท่องเที่ยวของ
ชาวไทยในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล

การสำ�รวจ
มุมมองของชาวไทย
ต่อการท่องเที่ยว

เพื่อการจัดแบ่งกลุ่ม
ฐานลูกค้า

การสำ�รวจทัศนคติ
และความพึงพอใจนักท่องเที่ยว

ต่างชาติกลุ่มตลาดหลัก 
และกลุ่มตลาดเกิดใหม่ ระยะที่ 2 
(มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ เกาหลีใต้ 
เดนมาร์ก อิตาลี เนเธอร์แลนด์ 
นอร์เวย์ สวีเดน สวิตเซอร์แลนด์ 

แคนาดา ออสเตรเลีย 
และอิสราเอล)




