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• เศรษฐกิจสร้างสรรค์
แนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา 
(Education) การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual 
property) ที่เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู้ทางสังคม 
และเทคโนโลยี/นวัตกรรมสมัยใหม่ 
• เมืองและชุมชนสร้างสรรค์
• แบรนด์และการออกแบบที่สร้างสรรค์: มูลค่าของการสร้างสรรค์ที่แท้จริง
• GlobaLocalisation: Local Wisdom
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• สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553
ภาพรวมการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศปี 2553 
สถานการณ์นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทยปี 2553 
และแนวโน้มสถานการณ์ตลาดต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 2554
• คาดการณ์แนวโน้มการท่องเที่ยวในปี 2011 

• ความแตกต่างทางมิติวัฒนธรรมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว                 
(Cross-Cultural Dimension Differences in Tourist Behavior)
ความสัมพันธ์เปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับมิติวัฒนธรรมตาม    
แนวคิดของ ฮอฟสตีด (Hofstede) ได้แก่ มิติด้านระยะห่างเชิงอำนาจ มิติด้านความเป็น 
ปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ มิติด้านการให้ความสำคัญต่อบุรุษและสตรี มิติด้านการหลีกเลี่ยง 
ความไม่แน่นอน และมิติด้านการกำหนดแผนระยะยาว-ระยะสั้นในอนาคต
• ความจริงเสมือน (Virtual Reality): การนำไปใช้และผลกระทบด้านการท่องเที่ยว
เทคโนโลยี VR ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และมีการนำเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual 
Reality หรือ VR) มาใช้ในด้านการท่องเที่ยวมากมาย ทั้งนี้ การใช้ VR เพื่อสร้างการท่องเที่ยว 
เสมือนจริง ทดแทนการท่องเที่ยวสถานที่ที่ถูกคุกคาม สามารถช่วยอนุรักษ์สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
ได้ อย่างไรก็ตาม การที่นักท่องเที่ยวจะยอมรับการท่องเที่ยวทดแทนซึ่งสร้างจากเทคโนโลยี VR 
หรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับทัศนคติเรื่องความเหมือนจริง แรงจูงใจและข้อจำกัดของนักท่องเที่ยว

• แคมเปญและสินค้าใหม่ที่น่าสนใจจากงาน WTM 2010
• 11 นวัตกรรมสำหรับสายการบินในปี 2011
• แปลงแสงอาทิตย์ให้เป็นพลังงาน

• LOGIN TOURISM: NEW Decade, New Tourism ตอนที่ 2
เมื่อ e-Tourism เป็นความหวังสำหรับการเปลี่ยนโฉมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว         
ในยุคใหม่
• ITB Berlin Convention (9-11 March 2011)
รายงานแนวโน้มสถานการณ์ท่องเที่ยวโลกและภูมิภาคยุโรป โดย บริษัท IPK International 
คาดการณ์สถานกาณ์การท่องเที่ยวในปี 2050 เทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ใหม่ๆ และการ 
ท่องเที่ยวในเมือง (City Tourism)
• มุมมองของ Trip Advisor ต่อนักท่องเที่ยว และการจัดการการเดินทางท่องเที่ยว 
ในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี สังคม และเศรษฐกิจ
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เจ้าของ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

คณะที่ปรึกษา 
สุรพล เศวตเศรนี ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
เพ็ญสุดา ไพรอร่าม รองผู้ว่าการด้านสินค้าและธุรกิจท่องเที่ยว
จุฑาพร เริงรณอาษา รองผู้ว่าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา ตะวันออกกลาง และอเมริกา
สรรเสริญ เงารังษี รองผู้ว่าการด้านตลาดเอเชีย และแปซิฟิกใต้ 
ประกิตติ์ พิริยะเกียรติ รองผู้ว่าการด้านสื่อสารการตลาด
วิไลวรรณ ทวิชศรี รองผู้ว่าการด้านบริหาร
ชัยสงค์ ชูฤทธิ์ รองผู้ว่าการด้านนโยบายและแผน
ธวัชชัย อรัญญิก รองผู้ว่าการด้านตลาดในประเทศ
จุรีรัตน์ คงตระกูล ผู้อำนวยการฝ่ายวางแผน 

บรรณาธิการ

   

ยุวดี นิรัตน์ตระกูล     ผู้อำนวยการกองวิจัยการตลาด 

กองบรรณาธิการ 
อ้อยทิพย์ นิธิยานันท์ ผู้อำนวยการกองประชาสัมพันธ์ในประเทศ
ปานจิตร สันทัดกลการ ผู้อำนวยการกองเผยแพร่ความรู้
กุลปราโมทย์ วรรณะเลิศ ผู้อำนวยการกองส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว
พรหมเมธ นาถมทอง ผู้อำนวยการกองส่งเสริมบริการท่องเที่ยว
ชูวิทย์ ศิริเวชกุล ผู้อำนวยการกองกลยุทธ์การตลาด
ฐาปนีย์ เกียรติไพบูลย์ ผู้อำนวยการกองสารสนเทศการตลาด
โศรยา หอมชื่น หัวหน้างานวิชาการ
ณัฎฐิรา อำพลพรรณ พนักงานวางแผน 5
สุจิตรา แย้มงามเหลือ พนักงานบันทึกข้อมูล

1. กัมพูชา ธันวาคม 2010 รถตุ๊ก ตุ๊ก ที่พนมเปญ ติดตั้งบริการระบบ 3.5 G  นำร่อง 15 คัน
2. ลาว ตุลาคม 2008 เปิดบริการโครงข่ายมือถือ 3 G
3. เวียดนาม ประกาศว่า อีก 5 ปี ข้างหน้าจะแซงสิงคโปร์
4. ฟิลิปปินส ์ปี 2010 เมืองเซบู (Cebu) ได้รับรางวัล Best Honeymoon Destination
5. ไทย ปี 2011 เดินหน้าประชาธิปไตย เข้าสู่โหมดเลือกตั้ง  ประชาชนสามารถออกแบบประเทศ  
พร้อมกับการกำหนดข้อตกลงที่จะอยู่ร่วมกัน พัฒนาประเทศไปในทิศทางที่สร้างสรรค์ 
และเท่าทันการเปลี่ยนแปลงของโลก ใช้ศักยภาพที่ยังเหลืออยู่ ในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของประเทศ
6. ไทย – กัมพูชา ปี 2011 ขึ้นศาลโลกอีกครั้ง ด้วยเรื่องปราสาทพระวิหาร ต้องตีความคำตัดสินเมื่อปี 2505 
ใหม่ ต้องหาข้อสรุปเกี่ยวกับกองกำลังทหารในพื้นที่ชายแดนของทั้งสองประเทศ  เป็นไปได้หรือไม่ว่า 
ทั้งสองประเทศจะร่วมกัน พัฒนาเป็นพื้นที่ท่องเที่ยวร่วมด้านการท่องเที่ยว
7. ปี 2011 การสังหารบินลาเดน เป็นเรื่องจริง รัฐบาลสหรัฐอเมริกายอมรับว่าเป็นผู้สังหารจริง 
มีผู้ดีใจกับเหตุการณ์นี้จริง มีผู้เสียใจกับเหตุการณ์นี้จริง 
การตายของบินลาเดนไม่เหมือนผู้ร้ายตายตอนจบเหมือนพล็อตหนังฮอลลีวู้ด  
แต่เรื่องนี้จะกลายเป็นหนังภาคต่อที่ไม่จบง่าย  บรรยากาศแห่งความกลัวจะแพร่ไป 
ความรู้สึกไม่มั่นคงทางจิตใจและร่างกายจะมีสูงขึ้น 

ถ้าจะนำศักยภาพที่ยังเหลืออยู่  ตามข้อ 5 และ 6  มาใช้ภายใต้เงื่อนไขตามข้อ 7  
อาศัยแค่เพียงนวัตกรรมอาจน้อยไป   ผู้เขียนคิดว่า อาจต้องอาศัยจินตนาการ และต้องสร้าง Scenario 
ขึ้นมาสักหลายๆ ชุด 

บทบรรณาธิการ

ศักยภาพที่ยังเหลืออยู่

สบายด ีประเทศไทย
ยุวด ีนิรัตน์ตระกูล



• เศรษฐกิจสร้างสรรค์
แนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้ (Knowledge) การศึกษา 
(Education) การสร้างสรรค์งาน (Creativity) และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual 
property) ที่เชื่อมโยงกับรากฐานทางวัฒนธรรม การสั่งสมความรู้ทางสังคม 
และเทคโนโลยี/นวัตกรรมสมัยใหม่ 
• เมืองและชุมชนสร้างสรรค์
• แบรนด์และการออกแบบที่สร้างสรรค์: มูลค่าของการสร้างสรรค์ที่แท้จริง
• GlobaLocalisation: Local Wisdom
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• สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553
ภาพรวมการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศปี 2553 
สถานการณ์นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทยปี 2553 
และแนวโน้มสถานการณ์ตลาดต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย ปี 2554
• คาดการณ์แนวโน้มการท่องเที่ยวในปี 2011 

• ความแตกต่างทางมิติวัฒนธรรมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว                 
(Cross-Cultural Dimension Differences in Tourist Behavior)
ความสัมพันธ์เปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับมิติวัฒนธรรมตาม    
แนวคิดของ ฮอฟสตีด (Hofstede) ได้แก่ มิติด้านระยะห่างเชิงอำนาจ มิติด้านความเป็น 
ปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ มิติด้านการให้ความสำคัญต่อบุรุษและสตรี มิติด้านการหลีกเลี่ยง 
ความไม่แน่นอน และมิติด้านการกำหนดแผนระยะยาว-ระยะสั้นในอนาคต
• ความจริงเสมือน (Virtual Reality): การนำไปใช้และผลกระทบด้านการท่องเที่ยว
เทคโนโลยี VR ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และมีการนำเทคโนโลยีความจริงเสมือน (Virtual 
Reality หรือ VR) มาใช้ในด้านการท่องเที่ยวมากมาย ทั้งนี้ การใช้ VR เพื่อสร้างการท่องเที่ยว 
เสมือนจริง ทดแทนการท่องเที่ยวสถานที่ที่ถูกคุกคาม สามารถช่วยอนุรักษ์สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
ได้ อย่างไรก็ตาม การที่นักท่องเที่ยวจะยอมรับการท่องเที่ยวทดแทนซึ่งสร้างจากเทคโนโลยี VR 
หรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับทัศนคติเรื่องความเหมือนจริง แรงจูงใจและข้อจำกัดของนักท่องเที่ยว

• แคมเปญและสินค้าใหม่ที่น่าสนใจจากงาน WTM 2010
• 11 นวัตกรรมสำหรับสายการบินในปี 2011
• แปลงแสงอาทิตย์ให้เป็นพลังงาน

• LOGIN TOURISM: NEW Decade, New Tourism ตอนที่ 2
เมื่อ e-Tourism เป็นความหวังสำหรับการเปลี่ยนโฉมของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว         
ในยุคใหม่
• ITB Berlin Convention (9-11 March 2011)
รายงานแนวโน้มสถานการณ์ท่องเที่ยวโลกและภูมิภาคยุโรป โดย บริษัท IPK International 
คาดการณ์สถานกาณ์การท่องเที่ยวในปี 2050 เทคโนโลยีโทรศัพท์เคลื่อนที่ใหม่ๆ และการ 
ท่องเที่ยวในเมือง (City Tourism)
• มุมมองของ Trip Advisor ต่อนักท่องเที่ยว และการจัดการการเดินทางท่องเที่ยว 
ในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี สังคม และเศรษฐกิจ
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เจ้าของ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

คณะที่ปรึกษา 
สุรพล เศวตเศรนี ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
เพ็ญสุดา ไพรอร่าม รองผู้ว่าการด้านสินค้าและธุรกิจท่องเที่ยว
จุฑาพร เริงรณอาษา รองผู้ว่าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา ตะวันออกกลาง และอเมริกา
สรรเสริญ เงารังษี รองผู้ว่าการด้านตลาดเอเชีย และแปซิฟิกใต้ 
ประกิตติ์ พิริยะเกียรติ รองผู้ว่าการด้านสื่อสารการตลาด
วิไลวรรณ ทวิชศรี รองผู้ว่าการด้านบริหาร
ชัยสงค์ ชูฤทธิ์ รองผู้ว่าการด้านนโยบายและแผน
ธวัชชัย อรัญญิก รองผู้ว่าการด้านตลาดในประเทศ
จุรีรัตน์ คงตระกูล ผู้อำนวยการฝ่ายวางแผน 

บรรณาธิการ

   

ยุวดี นิรัตน์ตระกูล     ผู้อำนวยการกองวิจัยการตลาด 

กองบรรณาธิการ 
อ้อยทิพย์ นิธิยานันท์ ผู้อำนวยการกองประชาสัมพันธ์ในประเทศ
ปานจิตร สันทัดกลการ ผู้อำนวยการกองเผยแพร่ความรู้
กุลปราโมทย์ วรรณะเลิศ ผู้อำนวยการกองส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว
พรหมเมธ นาถมทอง ผู้อำนวยการกองส่งเสริมบริการท่องเที่ยว
ชูวิทย์ ศิริเวชกุล ผู้อำนวยการกองกลยุทธ์การตลาด
ฐาปนีย์ เกียรติไพบูลย์ ผู้อำนวยการกองสารสนเทศการตลาด
โศรยา หอมชื่น หัวหน้างานวิชาการ
ณัฎฐิรา อำพลพรรณ พนักงานวางแผน 5
สุจิตรา แย้มงามเหลือ พนักงานบันทึกข้อมูล

1. กัมพูชา ธันวาคม 2010 รถตุ๊ก ตุ๊ก ที่พนมเปญ ติดตั้งบริการระบบ 3.5 G  นำร่อง 15 คัน
2. ลาว ตุลาคม 2008 เปิดบริการโครงข่ายมือถือ 3 G
3. เวียดนาม ประกาศว่า อีก 5 ปี ข้างหน้าจะแซงสิงคโปร์
4. ฟิลิปปินส ์ปี 2010 เมืองเซบู (Cebu) ได้รับรางวัล Best Honeymoon Destination
5. ไทย ปี 2011 เดินหน้าประชาธิปไตย เข้าสู่โหมดเลือกตั้ง  ประชาชนสามารถออกแบบประเทศ  
พร้อมกับการกำหนดข้อตกลงที่จะอยู่ร่วมกัน พัฒนาประเทศไปในทิศทางที่สร้างสรรค์ 
และเท่าทันการเปลี่ยนแปลงของโลก ใช้ศักยภาพที่ยังเหลืออยู่ ในการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวของประเทศ
6. ไทย – กัมพูชา ปี 2011 ขึ้นศาลโลกอีกครั้ง ด้วยเรื่องปราสาทพระวิหาร ต้องตีความคำตัดสินเมื่อปี 2505 
ใหม่ ต้องหาข้อสรุปเกี่ยวกับกองกำลังทหารในพื้นที่ชายแดนของทั้งสองประเทศ  เป็นไปได้หรือไม่ว่า 
ทั้งสองประเทศจะร่วมกัน พัฒนาเป็นพื้นที่ท่องเที่ยวร่วมด้านการท่องเที่ยว
7. ปี 2011 การสังหารบินลาเดน เป็นเรื่องจริง รัฐบาลสหรัฐอเมริกายอมรับว่าเป็นผู้สังหารจริง 
มีผู้ดีใจกับเหตุการณ์นี้จริง มีผู้เสียใจกับเหตุการณ์นี้จริง 
การตายของบินลาเดนไม่เหมือนผู้ร้ายตายตอนจบเหมือนพล็อตหนังฮอลลีวู้ด  
แต่เรื่องนี้จะกลายเป็นหนังภาคต่อที่ไม่จบง่าย  บรรยากาศแห่งความกลัวจะแพร่ไป 
ความรู้สึกไม่มั่นคงทางจิตใจและร่างกายจะมีสูงขึ้น 

ถ้าจะนำศักยภาพที่ยังเหลืออยู่  ตามข้อ 5 และ 6  มาใช้ภายใต้เงื่อนไขตามข้อ 7  
อาศัยแค่เพียงนวัตกรรมอาจน้อยไป   ผู้เขียนคิดว่า อาจต้องอาศัยจินตนาการ และต้องสร้าง Scenario 
ขึ้นมาสักหลายๆ ชุด 

บทบรรณาธิการ

ศักยภาพที่ยังเหลืออยู่

สบายด ีประเทศไทย
ยุวด ีนิรัตน์ตระกูล



( “Creative tourismis travel directed toward an engaged and authentic experience, with participative learning in the arts, 
heritage or special character of a place, and it provides a connection with those who reside in this place and create this 
living culture” )

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy)

คือ การสร้างมูลค่าสินค้า หรือบริการที่เกิดจากความคิดของมนุษย์ สำหรับ

สาขาการผลิตที่พัฒนาไปสู่เศรษฐกิจสร้างสรรค์จะเรียกว่า “อุตสาหกรรม

สร้างสรรค์” (Creative Industry) ซึ่งหมายถึงกลุ่มกิจกรรมการผลิต

ที่ต้องพึ่งพาความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งสำคัญ “เศรษฐกิจสร้างสรรค์” 

คือแนวคิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ อยู่บนพื้นฐานของการใช้องค์ความรู้

(Knowledge) การศึกษา(Education) การสร้างสรรค์งาน(Creativity) 

และการใช้ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual property) ที่เชื่อมโยงกับ

รากฐานทางวัฒนธรรม  การสั่งสมความรู้ทางสังคม  และเทคโนโลยี/นวัต-

กรรมสมัยใหม่

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
ท่องเที่ยวสร้างสรรค์ 

เรื่อง... โศรยา หอมชื่น

ความหมายของ “การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์”

         จากการประชุมเตรียมการสำหรับการประชุมนานาชาติเรื่องการ

ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ขององค์กรศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่ง

สหประชาชาติ UNESCO ที่จัดขึ้นในระหว่างวันที่ 25-27 ตุลาคม พ.ศ.2549 

ที่เมืองซานตาเฟ รัฐนิวเม็กซิโก สหรัฐอเมริกา ได้มีการกำหนดคำนิยามของ 

“Creative Tourism” หรือการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้ดังนี้

         “การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์” คือการเดินทางที่นำไปสู่ประสบการณ์

ที่แท้จริงและมีการเชื่อมโยง ด้วยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในงานศิลปะ มรดก 

หรือคุณลักษณะพิเศษของสถานที่ และยังทำให้เกิดการเชื่อมสัมพันธ์กับผู้คน

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ซึ่งเป็นผู้สร้างสรรค์วัฒนธรรมที่ยังมีชีวิตนั้นขึ้นมา”

Creative Economy
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การส่งเสริมเศรษฐกิจผ่านการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์

      จากการประชุมที่กล่าวมามีการนำเสนอความคิดเห็นในประเด็นการส่ง

เสริมเศรษฐกิจของประเทศผ่านการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยมีสาระ

สำคัญ ได้แก่

      พัฒนาและสร้างประชากรที่มีความคิดสร้างสรรค์ และผลิตภัณฑ์ที่มี

เอกลักษณ์ของพื้นที่เพิ่มขึ้น

      สร้างงานใหม่ๆ ในภาคการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เช่น มัคคุเทศก์ 

งานด้านขนส่ง ช่างฝีมือของท้องถิ่น พนักงานต้อนรับ

      การพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน และพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน

      เสริมความแข็งแกร่งแก่นโยบายที่สนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยว

เชิงสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นความรับผิดชอบของทั้งภาครัฐและภาคเอกชน โดย

ภาครัฐต้องสร้างบรรยากาศที่เอื้ออำนวย   ผ่านการให้สิทธิประโยชน์ด้าน

ภาษี การเข้าถึงแหล่งเงินทุน และการฝึกอบรม ส่วนภาคเอกชนรับผิดชอบ

ในการสนับสนุนตนเอง ให้ข้อมูลในเรื่องที่คลุมเครือและสร้างเครือข่ายของ

ตนเองในประเด็นปัญหาที่มีร่วมกัน

      มุ่งเป้าหมายที่คุณภาพ ไม่เพิ่มอุปสงค์โดยการลดราคา

      หน่วยงานภาครัฐสามารถประสานงานกับหน่วยงานที่มีอยู่ในเมือง และ

สร้างประโยชน์ร่วมกันผ่านความคิดริเริ่มของภาครัฐและภาคเอกชนส่งเสริม

คุณภาพและความเป็นเลิศ

      ใช้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เพื่อดึงดูดผู้คนที่มีความสนใจในการ

ปรับปรุงเมือง (urban renovation)

วิสัยทัศน์ร่วมของเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์

      ผู้เข้าร่วมประชุมที่เป็นตัวแทนของเมืองต่าง ๆ ที่อยู่ในเครือข่ายเมือง

สร้างสรรค์ได้กำหนดวิสัยทัศน์ร่วมกันในกรอบเวลา 10 ปีดังนี้

      การแลกเปลี่ยนระหว่างเมืองในแง่ของความรู้ความชำนาญ สมบัติทาง

วัฒนธรรมและตัวอย่างการดำเนินการที่ดี (best practice)

      การจัดแพคเกจ และการส่งเสริมสินค้าท้องถิ่นดั้งเดิม และข้อเสนอที่

สร้างสรรค์ร่วมกัน

      เครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ที่เติบโตขึ้น มีการจัดการและประสานงานได้

อย่างมีประสิทธิภาพ

      การประชุมประจำปีของเครือข่าย หมุนเวียนไปตามเมืองต่างๆ โดยมุ่ง

เป้าหมายที่มีแก่นสารและผู้สนับสนุนอุตสาหกรรมสร้างสรรค์

      เมืองต่าง ๆ สร้างอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในท้องถิ่นของตนและ

พัฒนาหลักสูตรประวัติศาสตร์การสร้างสรรค์ของท้องถิ่น

      สร้างผลงานที่ส่งผลต่อแนวทางการแก้ไขปัญหาของท้องถิ่นได้ในเชิง

นวัตกรรมสำหรับประเด็นความยากจน ความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อมและประ-

เด็นปัญหาอื่นๆ ที่เกิดขึ้นในโลก

Creative Economy

ประเภทของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์
       

       สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) แบ่ง

ประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ โดยยึดกรอบขององค์การความร่วมมือเพื่อการค้า

และการพัฒนา (UNCTAD) โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่ม 15 สาขาดังนี้

       1.  กลุ่มมรดกทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ (Cultural Heritage) 

ประกอบด้วย

            งานฝีมือ

            การท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์

            ธุรกิจอาหารไทย

            การแพทย์แผนไทย

       2.   กลุ่มศิลปะ (Arts) ประกอบด้วย

            ศิลปะการแสดง

            ทัศนศิลป์

       3.   กลุ่มสื่อ (Media) ประกอบด้วย

            ภาพยนตร์

            สิ่งพิมพ์

            กระจายเสียง

            เพลง

       4.   กลุ่มงานสร้างสรรค์ตามลักษณะงาน (Functional Creation)

            งานออกแบบ

            แฟชั่น

            สถาปัตยกรรม

            โฆษณา

            ซอฟต์แวร์

จากการศึกษาของ สศช. พบว่าในปี 2549 มูลค่าของอุตสาหกรรมสร้าง

สรรค์ของไทยสูงถึง 840,621 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 10.7 ของผลิต-

ภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) โดยกลุ่มงานสร้างสรรค์ตามลักษณะ

งานมีสัดส่วนสูงสุด รองลงมาเป็นกลุ่มมรดกทางวัฒนธรรม กลุ่มสื่อ และ

กลุ่มศิลปะ เมื่อแบ่งตามกลุ่มย่อยพบว่ากลุ่มของการออกแบบมีมูลค่าสูงสุด 

ทำรายได้ 304,990 ล้านบาท รองลงมาเป็นกลุ่มงานฝีมือ และหัตถกรรม

ตามด้วยกลุ่มแฟชั่น ซึ่งกลุ่มย่อยสามกลุ่มนี้มีมูลค่ารวมกันคิดเป็นประมาณ

ร้อยละ 9.5 ของ GDP
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ประกอบด้วยแนวทางการพัฒนาภายใต้กรอบการพัฒนา 3 ด้านหลัก โดย

มีสาระสำคัญดังนี้ 

1. นโยบายรัฐบาล

      นโยบายพัฒนาอุตสาหกรรมการสร้างสรรค์ของรัฐบาล ได้เริ ่ม

ปรากฏให้เห็นเด่นชัดมาตั้งแต่ปี 2545  โดยมีการจัดตั้งองค์กรอิสระที่ทำ

หน้าที่พัฒนาองค์ความรู้และดำเนินกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับเศรษฐกิจสร้าง

สรรค์หลายองค์กร เช่น  สำนักงานพัฒนาองค์ความรู้ ศูนย์สร้างสรรค์

งานออกแบบ องค์การพิพิธภัณฑ์วิทยาศาสตร์แห่งชาติ สำนักงานพัฒนา

การท่องเที่ยว และสำนักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ เพื่อ

เป็นรากฐานสำหรับการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของแต่ละกลุ่มใน

ระยะยาว อย่างไรก็ตาม นโยบายและการดำเนินงานขององค์กรเหล่านี้ใน

ระยะที่ผ่านมายังขาดความต่อเนื่องและการบูรณาการ 

      นโยบายรัฐบาลของคณะรัฐมนตรี นายอภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ ได้มีการ

กำหนดนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น และเล็ง

เห็นความสำคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์มาตั้งแต่แรกเริ่มเข้า

บริหารประเทศ โดยได้ระบุไว้ในคำแถลงนโยบายของคณะรัฐมนตรีต่อรัฐสภา

ในวันที่ 29 ธันวาคม 2551 ในหัวข้อ 4.2.3.1 ว่า  “ขยายฐานบริการใน

โครงสร้างการผลิตของประเทศ และเชื่อมโยงธุรกิจภาคบริการ อุตสาห-

กรรม และเกษตรเข้าด้วยกันให้เป็นกลุ่มสินค้า เช่น ธุรกิจสุขภาพ อาหาร

และการท่องเที่ยว รวมทั้งสินค้าบริการที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์บนพื้นฐาน

วัฒนธรรมและภูมิปัญญาไทยที่เชื่อมโยงกับเทคโนโลยีสมัยใหม่”  ซึ่งการ

กำหนดนโยบายดังกล่าวส่งผลให้มีการใช้ศักยภาพและการพัฒนาต่อยอด

ของอุตสาหกรรมและบริการสร้างสรรค์ไทยได้มีการริเริ่มและต่อยอดจาก

การดำเนินงานที่มีอยู่บ้างแล้ว ให้เป็นไปอย่างมีทิศทางและจริงจังมากขึ้น

2. แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ภายใต้แผนพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคม

      ภายใต้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 8 จนถึงแผน

พัฒนาฯ ฉบับปัจจุบัน (ฉบับที่ 10) มีการดำเนินการผลักดันเรื่องการเพิ่ม

คุณค่า (Value creation) ของสินค้าและบริการ.ให้อยู่บนฐานความรู้และ

นวัตกรรม เพื่อสร้างมูลค่าการผลิตสินค้าและบริการให้เพิ่มสูงขึ้นมาอย่าง

ต่อเนื่อง นอกจากนี้ ในปี 2550 ได้ทำการศึกษาและเริ่มขับเคลื่อนการสร้าง

มูลค่าเชิงเศรษฐกิจจากทุนทางวัฒนธรรม ซึ่งเป็นการให้ความสำคัญกับจุด

แข็งและข้อได้เปรียบทางวัฒนธรรมของประเทศแล้วนำมาใช้ประโยชน์โดยหา

แนวทางเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้ในระดับภาคเศรษฐกิจจริงภายใต้แผน

พัฒนาฯ ฉบับที่ 10  ได้มุ่งปรับโครงสร้างการผลิตสู่การเพิ่มคุณค่าของ

สินค้าและบริการและสนับสนุนให้เกิดความเชื่อมโยงระหว่างสาขาการผลิต

เพื่อทำให้มูลค่าการผลิตสูงขึ้น

3. การขับเคลื่อนพัฒนาศักยภาพเศรษฐกิจสร้างสรรค์ภายใต้แผนฟื้นฟู

เศรษฐกิจ

      รัฐบาลได้ดำเนินการแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจภายใต้แผนฟื้นฟูเศรษฐกิจ

ระยะเร่งด่วนในช่วงระยะ 6 -9 เดือนแรกของปี 2552 และต่อมาได้มีการจัด

ทำแผนฟื้นฟูเศรษฐกิจระยะที่ 2 เพื่อสร้างงานและสร้างรายได้โดยการลงทุน

ของภาครัฐในโครงการที่จะสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ

ในอนาคต พร้อมกับสร้างโอกาสของภาคเอกชนในการลงทุนด้วย ทั้งนี้ได้

กำหนดให้มีการดำเนินการพัฒนาศักยภาพเศรษฐกิจสร้างสรรค์ เป็นแผน

งานภายใต้แผนฟื้นฟูเศรษฐกิจระยะที่ 2 (SP2)

      แผนงานพัฒนาศักยภาพเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ครอบคลุมสาขาการ

พัฒนา 6 ด้าน ได้แก่ 

(1) มรดกทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญา และความหลากหลายทางชีวภาพ 

(2) เอกลักษณ์ศิลปะและวัฒนธรรม 

(3) งานช่างฝีมือและหัตถกรรม 

(4) อุตสาหกรรมสื่อ บันเทิง และซอฟต์แวร์ 

(5) การออกแบบและพัฒนาสินค้าเชิงสร้างสรรค์  

(6) การขับเคลื่อนและสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์  

ภาพจาก  www.tcdc.or.th

แนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยในปัจจุบัน
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กลไกในการขับเคลื่อนในปัจจุบัน

       3. หน่วยงานด้านการพัฒนาองค์ความรู้  เพื่อพัฒนาและสร้างองค์

ความรู้ในการสนับสนุนการพัฒนาระบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศ 

พร้อมทั้งปลูกฝังและถ่ายทอดองค์ความรู้แก่สาธารณชน ในรูปแบบของ

กิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การสร้างแหล่งค้นคว้าและแหล่งเรียนรู้ครบวงจร 

การเผยแพร่ผลงานวิจัย การจัดนิทรรศการ การบรรยาย และการจัดอบรม

สัมมนาเชิงปฏิบัติการ เป็นต้น โดยหน่วยงานที่รับผิดชอบด้านการพัฒนา

องค์ความรู ้ของประเทศ ได้แก่ ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ (TCDC) 

สำนักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู ้ (OKMD) อุทยานการเรียนรู ้ 

(TK PARK) สำนักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (SIPA) 

รวมถึงสถาบันการศึกษาต่างๆ เป็นต้น

       4. หน่วยงานที่ให้การสนับสนุนด้านการเงิน เช่น สถาบันการเงินหรือ

ธนาคารพาณิชย์ กองทุนร่วมลงทุนเพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขัน

ของธุรกิจไทย ที่บริหารโดยสำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม (สสว.) กองทุนร่วมลงทุนของธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมแห่งประเทศไทย และสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน 

(BOI) เป็นต้น

       5. หน่วยงานด้านการวิจัยและพัฒนา เช่น สำนักงานนวัตกรรมแห่ง

ชาติ สำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ เป็นต้น

       6. หน่วยงานที่ทำหน้าที่ควบคุมมาตรฐานต่าง ๆ เช่น สำนักงานคณะ

กรรมการอาหารและยา สำนักงานมาตรฐานอาหารและเกษตรแห่งชาติ สำนัก

พัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ สำนักงานมาตรฐานอุตสาหกรรม 

และสำนักพัฒนาการท่องเที่ยว เป็นต้น

       7. หน่วยงานด้านการตลาด เช่น กระทรวงการต่างประเทศ กรมส่ง

เสริมการส่งออก กรมพัฒนาธุรกิจการค้า การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

และสภาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เป็นต้น

ภาพจาก  www.flickr.com By Lham kun.

ปัจจุบันมีหน่วยงานภาครัฐและองค์การมหาชนหลายแห่งที่เริ่มมีบทบาทหน้า

ที่และให้ความสำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นการดำเนิน

งานทั้งในระดับนโยบาย และปฏิบัติ รวมทั้งการให้บริการด้านโครงสร้างและ

ปัจจัยพื้นฐานในการสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์  แต่หน่วย

งานเหล่านี้ยังคงแยกส่วนกันทำงานเนื่องจากขาดการมองภาพร่วมกัน โดย

มีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาในมิติต่าง ๆ ดังนี้      

     

       1. หน่วยงานด้านนโยบาย  ได้แก่  สำนักงานคณะกรรมการพัฒนา

การเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ(สศช.) หน้าที่สนับสนุนเชิงนโยบายและช่วย

ผลักดันแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์  โดยมีกระทรวงที่เกี่ยวข้องโดยตรง

เป็นเจ้าภาพหลักรับผิดชอบด้านการส่งเสริมให้มีการประสานงานกันระหว่าง

องค์กรภาครัฐ  เช่น กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  และ

กระทรวงวัฒนธรรม เป็นต้น ทั้งนี้ รัฐบาลได้จัดตั้งคณะกรรมการพัฒนา

ขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ เพื่อทำหน้าที่ขับเคลื่อนภารกิจ

เร่งด่วนที่ไม่มีหน่วยงานเจ้าภาพในการดำเนินการอย่างชัดเจน โดยเฉพาะ

การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ และได้มีการตั้งคณะอนุกรรมการเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ขึ้นมาดูแล เพื่อจัดทำยุทธศาสตร์และแผนที่นำทางการพัฒนา

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยที่สามารถนำไปปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม 

รวมทั้งขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยตลอดห่วงโซ่

มูลค่า

       2. หน่วยงานด้านทรัพย์สินทางปัญญา  ได้แก่ กรมทรัพย์สินทาง

ปัญญา กระทรวงพาณิชย์ ซึ ่งเป็นเลขานุการของคณะกรรมการนโยบาย

ทรัพย์สินทางปัญญาแห่งชาติที่นายกรัฐมนตรีเป็นประธาน และคณะอนุกรรม

การเศรษฐกิจสร้างสรรค์เชิงพาณิชย์ดังกล่าวข้างต้น กรมทรัพย์สินทาง

ปัญญาเป็นหน่วยประสานงานหลักในการจัดโครงการต่าง ๆ ร่วมกับภาค

เอกชนเพื่อผลักดันนโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์  ให้เกิดผลรูปธรรมรวม

ถึงโครงการภายใต้แผนปฏิบัติการไทยเข้มแข็งปี 2555 ที่อยู่ในระหว่างการ

พิจารณาของ สำนักงบประมาณศูนย์ทรัพย์สินทางปัญญาของกรมทรัพย์

สินทางปัญญามีภารกิจในการส่งเสริมและสนับสนุนการสร้างสรรค์ การใช้

ประโยชน์และสร้างมูลค่าเชิงพาณิชย์จากทรัพย์สินทางปัญญา สร้างวัฒน-

ธรรมทรัพย์สินทางปัญญาด้วยการจัดกิจกรรมปลูกจิตสำนึก และความ

ตระหนักถึงคุณค่าของทรัพย์สินทางปัญญาและการเคารพสิทธิในทรัพย์

สินทางปัญญาของผู้อื่น นอกจากนี้ กรมทรัพย์สินทางปัญญายังมีแนวคิด

ที่จะจัดตั้ง “สถาบันส่งเสริมการสร้างสรรค์” เป็นศูนย์บ่มเพาะความรู้ความ

คิดต่อยอด และทักษะต่างๆ รวมถึงให้คำแนะนำด้านบริหารจัดการ และ 

“ตลาดทุนทรัพย์สินทางปัญญา” เพื่อระดมเงินลงทุนซึ่งเป็นโครงสร้างพื้น

ฐานให้บริการครบวงจรธุรกิจแก่ภาคเอกชน เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจสร้าง

สรรค์อย่างยั่งยืนสืบไป
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ประเด็นยุทธศาสตร์

       และแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทย

1. พัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ควบคู่ไปกับการพัฒนาเศรษฐกิจฐานความรู้

เนื่องจากการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์วงกว้างต้องอยู่บนพื้นฐานของ

องค์ความรู้และนวัตกรรม เพื่อนำไปเพิ่มคุณค่าให้กับทุนวัฒนธรรมและภูมิ

ปัญญาที่มีอยู่ และให้มีการสร้างสรรค์เกิดขึ้นในภาคการผลิตจริงในตลอด

ห่วงโซ่การผลิต ดังนั้นจำเป็นต้องให้ความสำคัญต่อการสร้างองค์ความรู้ 

การวิจัยและพัฒนา การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ทั้งการศึกษาในระบบและ

นอกระบบด้วย

2. กำหนดนโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศและบูรณาการการ

ดำเนินงานของหน่วยงาน  เนื ่องจากการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์มี

กรอบการดำเนินงานที่ค่อนข้างกว้างและเกี่ยวข้องกับหน่วยงานภาครัฐและ

เอกชนจำนวนมาก การดำเนินงานขับเคลื่อนการพัฒนาในระดับปฏิบัติจำเป็น

ต้องมีหน่วยงานที่รับผิดชอบหลัก และมีกรอบนโยบายและกลไกการขับ

เคลื่อนยุทธศาสตร์ที่ชัดเจน เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถใช้เป็นแนว

ทางในการจัดทำแผนงานโครงการเพื่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร้างสรรค์

ในประเทศไทยอย่างมีบูรณาการ และเกิดผลทางปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม 

ดังนั้น ควรมีแนวทางการดำเนินงานโดยการจัดทำแผนแม่บทการพัฒนา

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และจัดทำแผนที่นำทางการพัฒนาสำหรับการดำเนิน

งานขับเคลื่อนพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่าง

มีบูรณาการในระยะต่อไป

3. ปรับโครงสร้างการผลิตและบริการของประเทศอย่างต่อเนื ่อง โดย

ผนวกเอาความคิดสร้างสรรค์ที่มีที่มาจากองค์ความรู้และนวัตกรรมนำเข้า

สู่ทุกข้ันตอนของห่วงโซ่การผลิต โดยนำเอานัยสำคัญของการพัฒนาเศรษฐ-

กิจสร้างสรรค์มาดำเนินการขับเคลื่อนการพัฒนาในวงกว้างให้ครอบคลุม

ภาคเศรษฐกิจจริงและเชื่อมโยงกันทั้งเกษตร อุตสาหกรรมและบริการ อยู่

บนพื้นฐานของวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น ผนวกเข้ากับการใช้องค์

ความรู้และนวัตกรรม ทั้งนี้ การพัฒนาจะต้องมุ่งสู่การเป็นเศรษฐกิจสร้าง

สรรค์และเศรษฐกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Creative and Green 

Economy) ซึ่งเป็นกระแสการพัฒนาของโลกในปัจจุบัน

                ประเด็นยุทธศาสตร์และแนวทางการพัฒนา

โครงสร้างพื้นฐานและสภาพแวดล้อม

โดยเฉพาะอย่างยิ่งโครงสร้างพื้นฐานด้านการสื่อสารและคมนาคม การส่ง

เสริมการลงทุนด้านการวิจัยและพัฒนา การจัดหาแหล่งเงินทุน การพัฒนา

การศึกษาอย่างเป็นระบบและครบวงจรให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ตลาด การพัฒนาการตลาดสมัยใหม่ให้ทันต่อคู่แข่งขันและการเปลี่ยนแปลง

ของโลก โดยให้ความสำคัญในประเด็นต่อไปนี้

1. พัฒนาปัจจัยแวดล้อมที่กระตุ้นให้ภาคเอกชนลงทุนผลิตสินค้าเชิงสร้าง-

สรรค์  โดยเพิ่มมาตรการกระตุ้นเพื่อดึงดูดบริษัทข้ามชาติให้ร่วมลงทุนกับ

ภาคเอกชนและชุมชนไทยในการพัฒนาสินค้าเชิงสร้างสรรค์ด้วยนวัตกรรม

และองค์ความรู้สมัยใหม่ และเร่งพัฒนาสำนักงานสินทรัพย์ทางปัญญาให้มี

ความสามารถในการประเมินมูลค่าสินทรัพย์ทางปัญญาเชิงสร้างสรรค์ และ

ผลักดันให้มีการบังคับใช้กฎหมายเพื่อพิทักษ์สินทรัพย์ทางปัญญาและป้อง

กันการละเมิด  ตลอดจนส่งเสริมการจัดตั้งกองทุนสนับสนุนด้านการเงิน

สำหรับผู้ประกอบการและธุรกิจสร้างสรรค์ และพัฒนาระบบปล่อยสินเชื่อ

และบทบาทการประกันสินเชื่อของสถาบันการเงินให้รองรับธุรกิจสร้างสรรค์

ที่ใช้สินทรัพย์ทางปัญญาเป็นปัจจัยการผลิตสำคัญ

2. พัฒนาระบบฐานข้อมูล สื่อสาร และคมนาคมที่มีประสิทธิภาพเพื่อรอง

รับภาคการผลิตสร้างสรรค์ ตลอดจนส่งเสริมแหล่งเรียนรู้สาธารณะและ

พัฒนาพื้นที่สาธารณะรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างเวทีนักคิดและสร้างสรรค์

ต่าง ๆ ตลอดจนการส่งเสริมการประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับบริบทของชุมชน

และวัฒนธรรมท้องถิ่น

3. ให้คุณค่าต่อทรัพย์สินทางปัญญาจากความคิดสร้างสรรค์  โดยจะมี

กฎหมาย และกฎระเบียบที ่ช่วยในการคุ้มครองทรัพย์สินทางปัญญา และ

กระบวนการบังคับใช้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งสนับสนุนให้ผู้ประกอบการ

ธุรกิจสร้างสรรค์ได้รับการคุ้มครองตามกฎหมายและกระบวนการที่มีอยู ่ 

นอกจากนี้ ควรคำนึงถึงการใช้ทรัพย์สินทางปัญญาหรือความคิดเพื่อเข้าถึง

แหล่งเงินทุน ตลอดจนศึกษา ทบทวนประเด็นปัญหาและอุปสรรคด้านกฎ-

หมายเพื่อนำไปสู่การปรับปรุงกฎหมาย กฎ ระเบียบ  และข้อบังคับให้เอื้อ

ประโยชน์ต่อการพัฒนาต่อไป

ภาพจาก www.intell.rtaf.mi.th
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4. ศึกษาวิจัยและพัฒนาเชิงลึกในสาขาเศรษฐกิจสร้างสรรค์และทุนวัฒนธรรม 

โดยทำการศึกษาใน 5 ประเภท ได้แก่ 

(1) มรดกทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญา และความหลากหลายทางชีวภาพ 

(2) เอกลักษณ์ศิลปะและวัฒนธรรม 

(3) งานช่างฝีมือและหัตถกรรม 

(4) อุตสาหกรรมสื่อ บันเทิง และซอฟต์แวร์ 

(5) การออกแบบและพัฒนาสินค้าเชิงสร้างสรรค์ ให้สามารถสร้างมูลค่า

ทางเศรษฐกิจและนำผลิตภัณฑ์และบริการสู่ตลาดทั้งภายในประเทศและต่าง

ประเทศ นอกจากนี้ ในการศึกษาวิจัยในเชิงลึกนี้ จำเป็นต้องมีการจัดทำฐาน

ข้อมูลและมีระบบการจัดเก็บข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ โดยมีการกำหนดมาตร

ฐานขอบเขตของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ให้ชัดเจน และวิธีการจัดเก็บข้อมูล

ที่เป็นที่ยอมรับและมีความน่าเชื่อถือเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการประเมิน ติดตาม

ผล และกำหนดนโยบายการพัฒนาต่อไปด้วย

5. จัดและพัฒนาพื้นที่ที่เป็นแหล่งเรียนรู้นอกห้องเรียน พื้นที่สร้างสรรค์

งาน รวมทั้งสร้างเมืองสร้างสรรค์ เพื่อให้เป็นการสร้างแรงบันดาลใจ เป็น

เวทีแสดงออก และเป็นศูนย์รวมการแลกเปลี่ยนให้กับนักคิดอย่างสร้างสรรค์ 

ผู้ประกอบการ และผู้ที่เกี่ยวข้อง

Creative Economy

ประเด็นยุทธศาสตร์และแนวทางการพัฒนา

    ผู้ประกอบการธุรกิจและบุคลากรด้านสร้างสรรค์

1. ขับเคลื่อนและสร้างโอกาสให้กับผู้ประกอบการ การพัฒนาความสามารถ

ในการแข่งขันของผู้ประกอบการไทยให้มีความคิดสร้างสรรค์  (Creative 

entrepreneurs) เป็นเงื่อนไขสำคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

ดังนั้น ผู้ประกอบการจำเป็นต้องได้รับการพัฒนาทักษะและองค์ความรู้ในการ

สร้างสรรค์สินค้าและบริการรูปแบบใหม่ให้มีจุดเด่น และสามารถต่อยอดด้วย

ความคิดและนวัตกรรม เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด และก้าวทัน

ต่อกระแสการเปลี่ยนแปลงของสังคมโลก เช่น การปรับเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ 

การปรับเปลี่ยนรสนิยมและพฤติกรรมการบริโภคที่มีความต้องการสินค้าและ

บริการที่มีความสร้างสรรค์มากขึ้น เป็นต้น ในการนี้ ผู้ประกอบการไทยต้อง

ได้รับการพัฒนาศักยภาพเพื่อให้สามารถใช้ประโยชน์จากโอกาสใหม่โดยการ

สร้างความได้เปรียบจากความหลากหลายและเอกลักษณ์ของวัฒนธรรม

และความเป็นไทย  เพื่อสร้างเศรษฐกิจและสังคมสร้างสรรค์ (Creative 

economy and creative society) ให้สามารถแข่งขันกับประเทศอื่น ๆ 

ในเวทีระดับโลกได้ต่อไป

2. พัฒนาบุคลากรวิชาชีพเชิงสร้างสรรค์ ให้สามารถตอบสนองความต้อง

การภาคเศรษฐกิจจริงและประชาชนได้นั้น จำเป็นต้องมีการสร้างระบบประสาน

ความร่วมมือระหว่างสถานศึกษากับภาคการผลิตเพื่อปรับทิศทางการศึกษา 

ให้ตอบสนองความต้องการบุคลากรในสาขาที่ขาดแคลน เช่น การให้ภาค

เอกชนมีส่วนร่วมในการร่างหลักสูตรการเรียนการสอน เป็นต้น หากประเทศ

ไทยขาดบุคลากรที่มีทักษะในการพัฒนาต่อยอดองค์ความรู้สมัยใหม่และภูมิ

ปัญญาท้องถิ่น และไม่สามารถใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ได้แล้ว การผลักดัน

หรือขับเคลื่อนการผลิตทั้งเกษตร อุตสาหกรรม และบริการ เชิงสร้างสรรค์

จะเกิดขึ้นได้ยากภาพจาก  www.flickr.com By Lham kun.
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Creative Economy

ภาพจาก  www.flickr.com By notsogoodphotography

ภาพจาก  www.flickr.com By mrhuevo.

ประเด็นยุทธศาสตร์และแนวทางการพัฒนา

              ด้านสถาบันและการติดตามประเมินผล

1. พัฒนาสถาบันและบูรณาการบทบาทของสถาบันที่เกี่ยวข้อง ให้เชื่อมโยง

เป็นเครือข่ายเพื่อสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ โดยส่งเสริม

สถาบันที ่มีบทบาทสนับสนุนภาคเอกชน ในการผลิตสินค้าสร้างสรรค์ให้

เพียงพอกับความต้องการ นอกจากนี้ ควรจัดตั้งหน่วยงานกลางที่รับผิด

ชอบการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของประเทศ ซึ ่งรวมถึงการจัดทำ

นโยบายและกำหนดกลยุทธ์ระดับชาติ ประสานงานและบูรณาการกระทรวงและ

หน่วยงานสนับสนุนต่าง ๆ ที่มีบทบาทในการขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์โดยตรง ตลอดจนติดตามประเมินผลความก้าวหน้าของการ

พัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์โดยรวม

2. ให้มีกลไกในการดำเนินการติดตามและประเมินผลการขับเคลื ่อนการ

พัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์อย่างเป็นระบบและต่อเนื ่อง ซึ่งจำเป็นต้องมี

เครื่องมือในการติดตาม ดัชนีชี้วัดศักยภาพเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในรายสาขา 

รวมทั้งระบบฐานข้อมูลที่เป็นระบบ ทันสมัย และมีความต่อเนื่องของข้อมูล 

ซึ่งจะนำไปสู่การปรับแผนงานและการวางยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจ

สร้างสรรค์ที่สอดคล้องกับสภาวการณ์อันจะนำไปสู่ผลในทางปฏิบัติอย่าง

เป็นรูปธรรม

 เอกสารอ้างอิง 

-www.creativethailand.org

-เอกสารจากการประชุม Towards Sustainable Strategies for 

 Creative Tourism ของ Creative Cities Network จัดโดย UNESCO

-เอกสารจากการสัมมนา

 Thailand International Creative Economy Forum 2010

 จัดโดยกรมทรัพย์สินทางปัญญาและกระทรวงพาณิชย์
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เรื่อง โศรยา หอมชื่น
เมืองและชุมชนสร้างสรรค์เมืองและชุมชนสร้างสรรค์

จากการเข้าร่วมสัมมนาในงาน Thailand International Creative Economy Forum (TICEF) ระหว่างวันที่ 29-30 

พฤศจิกายน 2553 ซึ่งเป็นการสัมมนาที่จัดขึ้นโดยกรมทรัพย์สินทางปัญญา และกระทรวงพาณิชย์ มีสาระสำคัญที่เกี่ยวเนื่อง

กับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ได้แก่ หัวข้อเมืองและชุมชนสร้างสรรค์ (Creative City and Community - Improving 

our way of living) ซึ่งมีวิทยากร 3 ท่านได้แก่

1. พลเรือเอกฐนิธ กิตติอำพน ประธานสำนักงานบริหารและพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน)

2. Prof. Shin Nakagawa, Urban Research  Plaza, Osaka City University ประเทศญี่ปุ่น

3. Mr.John  Hartley, ARC Centre of Excellence for Creative Industries & Innovation, Queensland  

   University of Technology ประเทศออสเตรเลีย

พลเรือเอกฐนิธ กิตติอำพน 
นำเสนอประเด็นของเมืองสร้างสรรค์โดยสรุป 

ดังนี้ 

ความสำเร็จของ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ข ึ ้นอยู ่ก ับความ

สามารถในเชิงสร้างสรรค์และผู้ประกอบการ แต่การพัฒนา

ทั้งสองอย่างนี้ต้องใช้เวลานาน และการลงทุนมาก ส่วนการ

พัฒนาเมืองสร้างสรรค์ก็เพื่อดึงดูดผู้ประกอบการ และผู้มี

ความคิดสร้างสรรค์จากที่อื่นๆ เข้ามา เนื่องจากทุกวันนี้ 

64% ของประชากรวัยทำงานเลือกเมืองก่อนเลือกงาน

องค์การศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ 

(UNESCO) ได้เปิดตัวเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์เมื่อเดือน

ตุลาคม พ.ศ.2547 เพื่อส่งเสริมการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ

และวัฒนธรรมของเมืองต่างๆ ทั้งในประเทศพัฒนาแล้ว และ

กำลังพัฒนา โดยมีเมืองสร้างสรรค์ในสาขาต่างๆ ได้แก่ 

City of Literature, City of Film, City of Music, 

City of Design, City of Crafts & Arts, City of 

Gastronomy, City of Media Arts.

เมืองต่างๆ ในเครือข่ายเมืองสร้างสรรค์ซึ่งคัดเลือกโดย

องค์การศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ 

(UNESCO) มีดังนี้

City of Design (เมืองแห่งการออกแบบ): 

เบอร์ลิน,บัวโนสไอเรส, มอนทรีอัล, โกเบ, นาโกยา, 

เสิ่นเจิ้น, เซี่ยงไฮ้, กรุงโซล

You
Tube

!  

City of Design  Berlin 

Buenos Aires 

Montreal 

Nagoya 

Kobe 

Shenzhen Shanghai 

Seoul 
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!  

Melbourne 

Dublin 

City of Literature 
Edinburgh 

Iowa City
 

!  

Santa Fe 
Aswan 

Kanazawa 
Icheon 

City of Crafts and Folk arts   

!  

Seville 

Bologna 

Glasgow 

Ghent 

  cisuM fo ytiC

!  

Ostersund 

Popayan 

City of Gastronomy  

Chengdu 

!  

City of  Media Arts  

City of Gastronomy (เมืองแห่งอาหาร): โปปายัน 

(โคลัมเบีย), เฉิงตู (จีน), ออสเตอร์ซุนด์ (สวีเดน) 

City of Media Arts (เมืองแห่งส่ือศิลปะ): ลียง (ฝร่ังเศส)

City of Crafts & Folk Arts (เมืองแห่งหัตถกรรมและ

ศิลปะพื้นบ้าน): อัสวาน (อียิปต์), คานาซาวา (ญี่ปุ ่น), 

ซานตาเฟ (สหรัฐอเมริกา), อินชอน (เกาหลีใต้)

City of Music (เมืองแห่งดนตรี): โบโลนญา (อิตาลี), 

เกนท์ (เบลเยียม), เซบียา (สเปน) กลาสโกว์ (สก๊อตแลนด์)

City of Film (เมืองแห่งภาพยนตร์): แบรดฟอร์ด (อังกฤษ)

City of Literature (เมืองแห่งวรรณกรรม): 

เอดินเบิร์ก (สก๊อตแลนด์) ไอโอวาซิตี้ (สหรัฐอเมริกา) 

เมลเบิร์น (ออสเตรเลีย)  ดับลิน (ไอร์แลนด์)

!  

City of Film 

Bradford 
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การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ มีแนวทางดังนี้
1. สร้างเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมให้แก่เมือง
2. ส่งเสริมความหลากหลาย และการเป็นสังคมที่เปิดกว้าง
3. เป็นที่รวมของผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์ และนักคิด
4. สร้างสิ่งอำนวยความสะดวก และพื้นที่ที่มีคุณภาพอย่าง
เพียงพอ
5. มีวิสัยทัศน์และพันธกิจร่วมกันในการพัฒนาเมืองสร้าง
สรรค์ผ่านนโยบาย กลไกต่างๆ และธรรมาภิบาลที่เอื้อต่อ
ความคิดสร้างสรรค์

ตัวอย่างการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์

      เบอร์มิงแฮม (อังกฤษ) กำหนดเป้าหมายให้เป็นศูนย์

กลางของการเดินทางเพื่อธุรกิจ และอุตสาหกรรมบริการ

ที่เกี่ยวข้อง โดยเริ่มต้นจากการลงทุนบูรณะสถาปัตยกรรม

ของเมือง

      สิงคโปร์ ลดกระบวนการในการตรวจคนเข้าเมืองเพื่อ

ดึงดูดผู้มีความคิดสร้างสรรค์ เช่น มีโครงการ “Contact 

Singapore” และโครงการ “Renaissance City” 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้แก่สิงคโปร์

       เบอร์ลินมีอินเซนทีพด้านภาษีเพื่อลดค่าใช้จ่ายเกี่ยว

กับบ้าน และการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐานเพื่อส่งเสริม

ภาพลักษณ์ความทันสมัย และความน่าอยู่ของเบอร์ลิน

      โปปายัน (โคลัมเบีย) เป็นเจ้าภาพจัดตั้งศูนย์วิจัย และ

ห้องสมุดเกี่ยวกับอาหาร โดยใช้ชื่อว่า “Gastronomy 

Corporation of Popayan” เพื่อรับผิดชอบการจัด

ประชุมด้านอาหารแห่งชาติ (National Gastronomy 

Congress)

      สาธารณรัฐประชาชนจีน นครเซี่ยงไฮ้มีนิคมอุตสาห-

กรรมสร้างสรรค์ 75 แห่ง ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทงานสร้าง

สรรค์กว่า 3,000 บริษัทจากกว่า 30 ประเทศ ในขณะที่กรุง

ปักกิ่งมีนิคมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 12 แห่ง รวมทั้ง 

“Factory 798” ส่วนเสิ่นเจิ้นเป็นเมืองแรกของจีนที่ได้รับ

การคัดเลือกจากยูเนสโกให้เป็นเมืองสร้างสรรค์ สำหรับโซน

ศิลปะใน Factory 798 ที่เดิมเคยเป็นโรงงานผลิตอาวุธเก่า

ได้กลายเป็นแกลเลอรีแสดงผลงานศิลปะร่วมสมัยที่มีชื่อ

เสียงที่สุดของจีน และจากสถิติเมื่อไม่นานนี้ระบุว่าจีนอยู่ใน

อันดับ 3 ของประเทศที่มีการค้าขายงานศิลปะมากที่สุดของ

โลกรองจาก ฝรั่งเศสและอิตาลี

      สาธารณรัฐเกาหลี อิทธิพลจากวัฒนธรรมที่แข็งแกร่ง

ในสื่อต่างๆ เช่น ภาพยนตร์ซีรีส์ทางโทรทัศน์ ภาพยนตร์ 

อาหาร ดนตรี แฟชั่น การท่องเที่ยวก่อให้เกิดกระแสเกาหลี 

หรือ “Korean Wave” ในหลายประเทศของเอเชีย

โครงการฟื้นฟูคลองชองเกชอนในกรุงโซล ซึ่งใช้เวลาถึง 

2 ปี 8 เดือน โดยรวมถึงการรื้อถอนทางด่วนที่ถูกสร้าง

คร่อมคลองนี้ออกไป ปัจจุบันคลองแห่งนี้มีองค์ประกอบ 3 

ส่วน คือ ส่วนของการอนุรักษ์ ส่วนของศิลปะ และส่วนของ

ธรรมชาติ และมันยังเป็นแหล่งดึงดูดนักท่องเที่ยวที่สำคัญ

แห่งหนึ่งของกรุงโซล

การพัฒนาเมืองสร้างสรรค์จะมีผลอย่างไรต่อ

วิถีการดำเนินชีวิต และประเทศไทยจะหาประโยชน์

จากเมืองสร้างสรรค์ได้อย่างไร

      ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ จะเป็นการดึงดูดการลงทุน 

สร้างงาน เพิ่มรายได้ และยกระดับมาตรฐานการดำรงชีวิต 

นอกจากนี้ยังเป็นการขยายขอบเขตของอุตสาหกรรมสร้าง

สรรค์ และอุตสาหกรรมที่เกี่ยวเนื่อง เช่น การท่องเที่ยว และ

การบริการ และยังเป็นการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทาง

ธุรกิจอย่างเป็นระบบ เช่น การปกป้องทรัพย์สินทางปัญญา, 

การสร้างระบบทางการเงิน

13



 

โครงการเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ดำเนินการโดยสำนักบริหาร
และพัฒนาองค์ความรู้ (องค์การมหาชน)
      โครงการฝึกอบรมผู้บริหาร เศรษฐกิจสร้างสรรค์
      โครงการ Thailand.com
      โครงการ “Thai Creative Awards“
      โครงการ “Creative Mobile”
      โครงการ “Skill Mapping”
      โครงการ “Bangkok Music Showcase”
      การสัมมนา “Creative Unfold Symposium”

เมืองสร้างสรรค์ของไทย

สำนักงานบริหารและพัฒนาความรู้ ได้ร่วมมือกับกรุงเทพ

มหานคร จัดประชาพิจารณ์ในหัวข้อ “กรุงเทพฯ ควรเป็น

เมืองสร้างสรรค์อย่างไร” เมื ่อเดือน กรกฎาคม 2552 

โดยได้ข้อสรุปจากการประชุมกล่าวคือ

- มุ่งเน้นสหสาขาเนื่องจากกรุงเทพฯ มีดีในเรื่องความ

หลากหลาย

- ประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนของกรุงเทพฯ

- ควรเริ่มจากจุดเล็กๆ ก่อน

- โซนที่ควรพัฒนาสู่การเป็นเมืองสร้างสรรค์คือ ย่านเมือง

ประวัติศาสตร์รอบพระบรมมหาราชวัง เยาวราช และพื้นที่

สมัยใหม่ เช่น สุขุมวิท และสยาม

เชียงใหม่
 

เป็นอีกเมืองหนึ่งที่มีความเป็นเมืองสร้างสรรค์ เนื่องจากมี

ความพร้อมในแง่ของความงดงามทางวัฒนธรรม และประวัติ

ศาสตร์ มีสภาพภูมิอากาศที่เอื้ออำนวย และมีภูมิประเทศที่

สวยงาม มีความพร้อมของโครงสร้างพื้นฐาน เช่น เทคโนโลยี

สารสนเทศ การคมนาคม การศึกษา และยังมีเศรษฐกิจ

ที่แข็งแกร่ง  สำหรับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่มีศักยภาพ

ในการเติบโตสูงในเชียงใหม่ ได้แก่ ศิลปวัฒนธรรม สื่อสาร

มวลชน, การออกแบบ, สารสนเทศ เช่น ซอฟต์แวร์ 

มัลติมีเดีย และอนิเมชั่น

      ประโยชน์ในเชิงสังคม เกิดการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน

เพื่อการเรียนรู้ (เช่น ห้องสมุด,ศูนย์การเรียนรู้,พิพิธภัณฑ์) 

มีการจัดตั ้งเครือข่ายธุรกิจสร้างสรรค์ เกิดการฟื ้นฟู

วัฒนธรรม ประเพณีและภูมิปัญญาของสังคมที่สามารถนำ

มาประยุกต์เพื่อสร้างมูลค่า และสร้างสภาพแวดล้อมที่เอื้อ

ต่อความคิดสร้างสรรค์

      ประโยชน์ในเชิงสิ่งแวดล้อม เกิดการพัฒนาโครงสร้าง

ทางกายภาพของเมือง ซึ่งนำไปสู่การปรับปรุงภูมิทัศน์ และ

เป็นไปได้ที่จะส่งเสริมแผนบริหารจัดการสภาพแวดล้อมของ

เมือง อย่างไรก็ดีอาจเกิดผลกระทบเชิงลบได้ เช่น ความขัด

แย้งกับประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที ่หากไม่มีการสื่อสารที่

เหมาะสม และเพียงพอกับบุคคลเหล่านั้น วิถีการดำเนินชีวิต

ถูกกระทบ เช่น ค่าครองชีพสูงขึ้น และการเวนคืนที่ดิน ปัญหา

การจราจรติดขัดเป็นคอขวด และมลพิษ เป็นต้น

ประเทศไทย : ศักยภาพในการเป็นเมืองสร้างสรรค์

เมืองสร้างสรรค์ในประเทศไทย มีโอกาสที่จะพัฒนาได้

เนื่องจากมีปัจจัยดังต่อไปนี้

      ความโดดเด่นทางกายภาพ เช่น ภูมิทัศน์ที่สวยงาม 

โครงสร้างพื้นฐานทางธุรกิจ

      ทำเลที่ตั้งอยู่ในใจกลางของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้

      มีความหลากหลายทางวัฒนธรรม 

และประเพณีที่สืบทอดกันมายาวนานในแต่ละพื้นที่

       มีผู้ประกอบการที่มีทักษะเชิงสร้างสรรค์
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ลักษณะเด่นทางภูมิศาสตร์ + ทุนทางสังคม                    

(Geographic Attributes) + (Social Capital)               

ตลาดน้ำอัมพวา

(Amphawa Model)

เทคนิคในการสร้างตลาดน้ำอัมพวา ได้แก่ การกำหนด

อัตลักษณ์เพื่อสร้างเศรษฐกิจของชุมชน การดึงแรงงาน

วัยหนุ่มสาวกลับมาในชุมชน และการใช้ชุมชนเป็นพลังขับ

เคลื่อนเพื่อความยั่งยืน

เพชรบุรี 

เป็นเมืองที่ได้รับการเสนอให้อยู่ในจังหวัดนำร่องเพื่อพัฒนา

เป็นเมืองสร้างสรรค์ในโครงการของกระทรวงพาณิชย์ 

เนื ่องจากมีสถานที่น่าสนใจในเชิงประวัติศาสตร์ เช่น พระ

ราชวังต่างๆ มีภูมิปัญญาท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ เช่นการ

ทำขนมหวาน และอาหารท้องถิ่นต่างๆ

สำหรับกรณีศึกษาที่วิทยากรยกมานำเสนอเป็นตัวอย่างการ

พัฒนาเมืองสร้างสรรค์โดยชุมชนเองได้แก่

ตลาดน้ำอัมพวา

โดยมีการพัฒนาเนื่องมาจาก เกิดการอิ่มตัวของเมือง 

เพราะการสัญจรทางน้ำลดความสำคัญลง เนื่องจากการ

พัฒนาถนนหนทาง คนหนุ่มสาววัยทำงานอพยพออกจาก

พื้นที่เหลือแต่ประชากรสูงอายุและเด็ก จากเหตุการณ์ดัง

กล่าวทำให้ผู้นำชุมชนเกิดวิสัยทัศน์ที่จะ “นำอัมพวากลับสู่

การเป็นศูนย์กลางของการสัญจรทางน้ำ เช่นในอดีต โดยใช้

ชุมชนเป็นพลังขับเคลื่อน” และในปัจจุบันอัมพวาก็มี 

“ตลาดน้ำตอนเย็น” (Evening Floating Market) 

เกิดขึ้นโดยมีผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อมจำหน่าย

สินค้าประเภทอาหาร ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นและการท่องเที่ยว

แผนภาพการสร้างสภาพแวดล้อมของเศรษฐกิจสร้างสรรค์

สภาพแวดล้อมที่เอื้ออำนวย
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แผนภาพการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์

      การมองโครงสร้างในลักษณะนี้จากมุมมองของการ

รวมและการแยกพบว่า ในปัจจุบันเมืองเป็นสถานที่ซึ่งมีแนว

โน้มไปทางการแยกส่วนที่แข็งแกร่งขึ้น คนที่มักถูกแยกออก

ไปมักจะเป็นคนพิการ คนว่างงาน คนไร้บ้าน ชนกลุ่มน้อย

ทางเชื้อชาติ การกีดกันทางชนชั้น เกย์ และคนที่มีการแสดง

ออกของเพศสภาพที่แตกต่าง คนป่วยด้วยโรคบางอย่าง 

ในญี่ปุ่นคนกลุ่มที่นอกเหนือจากนี้ก็ยังมีคนที่ไม่มีที่อยู่ชัดเจน 

ซึ่งถูกเรียกว่า “internet cafe’ refugees”

พันธกิจ  : เพื่อสร้างสังคมขึ้นใหม่ ผ่านการสร้างสรรค์ทาง

วัฒนธรรมในวิธีการที่เป็นการรวมกลุ่มทางสังคม 

กรณีศึกษาที่ 1 Kami-shibai

Kami-shibai คือการเล่าเรื ่องด้วยการโชว์หุ ่นกระดาษ 

ผู้เข้าร่วมกิจกรรมคือคนสูงอายุ ส่วนใหญ่เกิน 75 ปี และ

เคยเป็นคนไร้บ้าน ถูกนำมารวมกลุ่มกันเป็นนักแสดงโชว์หุ่น

กระดาษพร้อมกับเล่านิทานให้เด็กๆในโรงเรียนได้ชม คนเหล่า

นี้อยู่ได้ด้วยเงินสวัสดิการ และบ้านที่รัฐจัดให้อยู่รวมกัน

กรณีศึกษาที่ 2 กลุ่มคนพิการ

เป็นโครงการร่วมกับกลุ ่มนักดนตรี เรียกว่าโครงการ 

“Able Art Movement” ที่ดึงความสามารถที่ซ่อนเร้นอยู่

ภายในของคนพิการให้มีส่วนร่วมในสังคมผ่านงานศิลปะ เป็น

การทำงานร่วมกันระหว่างคนพิการทางสมองกับนักดนตรี

การดำเนินงานนี้เพื่อสร้างระบบสังคมที่มีส่วนร่วม สิ่งสำคัญ

ไม่เพียงแต่เพื่อให้ผู้ด้อยโอกาสในสังคมได้มีโอกาสแสดงออก

ผ่านงานศิลปะและการออกแบบ รวมทั้ง เพิ่มการเข้าถึงสังคม

ของพวกเขา แต่ยังเพื่อการบรรลุผลสำเร็จในตลาดอย่าง

จริงจัง

เมืองสร้างสรรค์

ชุมชนเป็นตัวขับเคลื่อน ภาคส่วนต่างๆ ให้การสนับสนุน

ความพร้อม/ศักยภาพ การบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ

Prof. Shin Nakagawa 
นำเสนอในเรื่องเมืองสร้างสรรค์ เน้นประเด็น

ด้านกระบวนการดึงคนในสังคมให้มีส่วนในการ

สร้างเมืองสร้างสรรค์ ซึ่งมีสาระสำคัญดังนี้

ว ัตถุประสงค์

      เป็นความพยายามที ่จะฟื ้นฟูชุมชนเมืองจากระดับ

ล่างขึ ้นไป โดยการใช้ศิลปะเป็นสื ่อในการรวมตัวทาง

สังคม

      พยายามสร้างเมืองขึ ้นมาใหม่ โดยเน้นชนชั ้นระดับ

ล่างในสังคมแทนชนชั ้นระดับบน

ขั ้นที ่สองของทฤษฎีเมืองสร้างสรรค์     

      ไม่ได้เป็นการดึงดูดคนที ่ เป ็นทรัพยากรบุคคล

กลุ ่มโบฮีเมียนที ่ม ีความสามารถและสร้างอุตสาหกรรม

ที ่ เป ็นความก้าวหน้าแบบไฮเทค แต่เน้นทรัพยากรบุคคล

ในท้องถิ ่น และนำสินค้าที ่ได้จากบุคคลเหล่านี ้เข้าสู ่ตลาด

      ในการดำเน ินการด ังกล ่าว โดยเฉพาะการด ึง

ความคิดสร้างสรรค์ของคนที ่ด ้อยโอกาสทางสังคม 

และหาทางให ้ เขาม ีส ่วนร ่วมในส ังคม จะช ่วยลดความ

เหลื ่อมล้ำทางสังคม และสร้างชุมชนที ่ม ีความอดกลั ้น 

และพึ ่งพากันอย่างสมดุลโดยแท้จริง

ภูมิหลัง : สภาพการณ์ปัจจุบัน

      ในขณะที่โลกาภิวัตน์ได้เจาะเข้าถึงชุมชน สิ่งที่เกิดขึ้น

ขนานกันไปก็คือ ความแตกต่างอย่างมหาศาลของรายได้

ระหว่างทั้งตัวบุคคลและบริษัทต่างๆ ทำให้เกิดคนไร้บ้าน 

(homeless) รวมทั้งประชาชนที่ต้องได้รับสวัสดิการจาก

รัฐจำนวนมากเกิดขึ้นในญี่ปุ่น

16



 

Mr. John Hartley  
นำเสนอเรื่อง Creative Cities: clash and 

complexity มีสาระสำคัญดังนี้

เม ืองสร้างสรรค์ คือแนวคิดที ่ เติบโตขึ ้น โดยการขับ

เคลื ่อนจากทั ้งเศรษฐกิจและวัฒนธรรม แต่แนวคิดต่างๆ 

จะเติบโตได้ก็ต้องเป็นแนวคิดที ่แข ่งขันได้ และสามารถ

นำมาประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติ รวมทั ้งความแตกต่างและ

หลากหลายก็กระตุ ้นให้เกิดความเป็นต้นแบบและความ

แปลกใหม่ ในอดีตขบวนการนี ้ เข ้มข้นมากในพื ้นที ่ เม ือง

ใหญ่ โดยเฉพาะเมืองหลวงของประเทศและของภูมิภาค 

ด้วยความหลากหลายของศิลปะและหัตถกรรม ตลอดจน

กลไกสำหรับการแลกเปลี ่ยนความคิด

ความคิดสร้างสรรค์ และเมืองถูกสร้างมาเพื ่อเสริมซึ ่ง

กันและกัน แต่กระบวนการดังกล่าวไมได้เป็นเส้นตรง 

และขึ ้นอยู ่ก ับระบบที ่ซ ับซ้อนมีปฏิสัมพันธ์กัน และขัด

แย้งกันในบางครั ้ง เมืองมักจะเกี ่ยวข้องอย่างสูงกับ 

“กลไก” สำหรับจัดการความหลากหลาย, ความเปลี ่ยน

แปลง, และความแตกต่างในการเติบโตของความรู ้และ

ความคดิ ความขัดแย้ง และความแตกต่างขับเคลือ่น

การเปลี ่ยนแปลง และนวัตกรรม เมืองสร้างสรรค์ คือ 

ที ่ซึ ่งกลุ ่มย่อยของกลุ ่มย่อย (Clusters of clusters) 

เกิดขึ ้นเพื ่อสามารถจัดการตนเองในเรื ่องความซับซ้อน 

การเติบโต และความละเอียดลออของความรู ้

แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์มีความเด่นชัดใน

นโยบายทางวัฒนธรรม และการวางแผนเศรษฐกิจ มีนักทฤษฏี

หลายคนที ่ช ี ้ ให ้เห็นความแตกต่างระหว่างเศรษฐกิจเชิง

วัฒนธรรม (cultural economy) และอุตสาหกรรมสร้าง

สรรค์ (creative industries) ไว้ดังนี้

      เศรษฐกิจเชิงวัฒนธรรม คือ การฝึกหัดศิลปิน นักร้อง

ภัณฑารักษ์ และนักดนตรี มาด้วยระยะเวลายาวนานด้วยความ

งดงามที่เทียบได้กับระบบการดูแลสุขภาพ ซึ่งแหล่งฝึกฝนคือ

สถาบันการศึกษา และสถาบันของรัฐ

      อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คือผู้ประกอบการที่ทำงาน

ในลักษณะคล้ายการรีดเงิน ทุกคนต่างพยายามหาเงิน 

บางครั ้งมาจากอาชญากรรม แหล่งหารายได้ ก็คือบน

ท้องถนนในตลาดและบริษัทเอกชน

ผู้ที่ปกป้องวัฒนธรรมสาธารณะต้องการจะป้องกันมันออก

จากพลังของตลาด แต่ในแง่ของเมืองสร้างสรรค์จำเป็นที่

ทั้งสองอย่างจะต้องมีอยู่คู่กันในระยะที่ใกล้พอที่จะมีปฏิสัมพันธ์ 

และเติมความสมบูรณ์ระหว่างกัน   ในเมืองหลวงหลายแห่ง 

การขัดแย้งกันอย่างได้ผลถูกสร้างขึ้นเป็นลายลักษณ์อักษร 

: สถาบันทางวัฒนธรรมระดับสูง รวมท้ัง แกลเลอรี พิพิธภัณฑ์

และมหาวิทยาลัยจะอยู่รวมกันในเขตพื้นที่หนึ่ง ส่วนตลาดริม

ถนน ห้างสรรพสินค้า และสำนักงานใหญ่ของบริษัทสื่อสาร

มวลชนระดับโลกจะตั้งอยู่ในอีกเขตหนึ่ง

การจัดกลุ่ม (Clustering) เป็นวิธีการแก้ปัญหาความซับ

ซ้อน ทั้งนี้ ความซับซ้อนทางวัฒนธรรมเกิดจาก “สำเนียง

ท้องถิ่นของความไม่เห็นด้วย ความไม่พึงพอใจ และการทำ

ให้แปลกแยก” ในแง่ของศิลปะ ซึ่งระบุว่างานหมายถึงสิ่งใหม่ 

สิ่งดั้งเดิม และนวัตกรรม ทั้งนี้อุตสาหกรรมการสร้างสรรค์

ก็ต้องการมีกลุ่มย่อย (clusters) ด้วยเช่นกัน โดยระบุว่า 

ผู้เชี่ยวชาญพิเศษมีความหลากหลาย (หัตถกรรม) 

และมีการแข่งขันในเชิงสร้างสรรค์ (ความแปลกใหม่)

ในกรณีของ able arts นี้ ก้าวแรกคือ การดึงความสามารถ

ที่ซ่อนเร้นอยู่ภายในของคนพิการ ขั้นต่อมาคือให้พวกเขา

ใช้ความสามารถเพื่อให้เกิดการพึ่งพาตนเองที่จะอยู่ในสังคม 

และเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ของพวกเขาเข้าถึงคนหมู่มาก และสร้าง

ผลกำไรได้ จนมีการตั้งบริษัทขายผลงานของคนกลุ่มนี ้

ให้กับห้างสรรพสินค้า ซึ ่งพบว่าปริมาณการขายสินค้า

เหล่านี้สูงขึ ้น
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ริชาร์ด ฟลอริดา

ได้แย้งทฤษฏีนี้ว่าบุคลากรที่มีความคิดสร้างสรรค์จะรวมตัว

กันในสภาพแวดล้อมอย่างใดอย่างหนึ่ง ในงานของเขาเมื่อ

ไม่นานมานี้ได้เน้นถึงความสำคัญของพื้นที่ 40 เขตที่เป็น 

mega-regions ทั่วโลกที่ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ขับเคลื่อน

ได้โดย

      อัตราความเร็วสูงสุดของความคิด

      ความหนาแน่นสูงสุดของประชาชนที่เป็นนักสร้างสรรค์

      อัตราการเป็น “urban metabolism” สูงสุด 

      (ฟลอริดา 2009)

      ดังนั้น เมืองสร้างสรรค์จึงเป็นผลจากการรวมกลุ่ม

ของประชากรในเมือง และผู้เยี ่ยมเยือน ไม่ใช่เพียงโรงงาน

อุตสาหกรรม และต้องคิดถึง “เทศกาล” (festival) ไม่ใช่ 

“โรงงาน” (factory) สิ่งสำคัญต่อกลุ่มคนสร้างสรรค์ไม่ใช่

ความเหมือน แต่เป็นความแตกต่างและหลากหลาย ที่ทำให้

เกิดการปะทะของฝ่ายตรงข้ามกัน

รูปแบบของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (3 CI models)

การตัดสินใจเชิงนโยบายในปัจจุบันมุ่งเน้นที่ส่วนของอุตสาห

กรรมที่เป็นอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ แต่ภาคส่วนดังกล่าวมี

วิวัฒนาการ และขยายขอบเขตออกไป ตั้งแต่ที่เคยกำหนดไว้

ครั้งแรกในช่วงทศวรรษ 1990 จนเกิดเป็น 3 รูปแบบที่แตก

ต่างกัน โดยแต่ละรูปแบบได้เข้าไปเติมเต็ม แต่ไม่ใช่เข้าแทนที่

ส่วนที่มาก่อน

CI1 Creative clusters (กลุ่มงานสร้างสรรค์)
- Industry (อุตสาหกรรม)
- Closed expert system (ระบบผู้เชี่ยวชาญที่ปิด)
 CI2 Creative services (บริการสร้างสรรค์)
- Economy (เศรษฐกิจ)
- Closed innovation system (ระบบนวัตกรรมแบบปิด)
 CI3 Creative citizens (พลเมืองสร้างสรรค์)
- Culture (วัฒนธรรม)
- Open innovation network (เครือข่ายนวัตกรรมแบบเปิดกว้าง)

สำหรับ 2 รูปแบบแรกมีพื้นฐานอยู่ที ่เศรษฐกิจ ในขณะที่
รูปแบบที่ 3 มีฐานอยู่ที่วัฒนธรรมที่พร้อมในด้านเทคโนโลยี 
โดยรูปแบบนี้ศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ของทุกคนสามารถนำ
มาใช้เพื่อให้เกิดนวัตกรรมได้

รายละเอียดของรูปแบบต่างๆ ของอุตสาหกรรม

CI1 Creative clusters (industry) - closed 
expert system - คำนิยาม ของอุตสาหกรรม
กลุ่มงานสร้างสรรค์ของภาคส่วนต่างๆ ในอุตสาหกรรมที่
แตกต่างกัน เช่น การโฆษณา, สถาปัตยกรรม การพิมพ์ 
ซอฟต์แวร์ ศิลปะการแสดง การผลิตสื่อ ศิลปะ การออกแบบ
แฟชั่น ฯลฯ ที่รวมกันแล้วสร้างผลงานสร้างสรรค์ หรือ 
outputs ทั้งนี้เป็นคำนิยามที่ใช้ผู้สร้างงานเป็นฐาน (supply
based) ภาคส่วนท่ีคำนวณแล้วว่ามีสัดส่วนประมาณ 3%-8%

ของประเทศพัฒนาแล้ว(สหรัฐอเมริกา, สหราชอาณาจักร, 
ออสเตรเลีย) และมีความสำคัญเพิ่มมากขึ้นในเขตเศรษฐกิจ
เกิดใหม่ (เช่น จีน อินโดนีเซีย บราซิล) มีอัตราการเติบโตสูง
และมีผลทวีคูณทางเศรษฐกิจ

CI2 Creative services (economy) - closed 
innovation system - คำนิยามของบริการ
บริการสร้างสรรค์ คือ วัตถุดิบสร้างสรรค์ โดยอาชีพและ
บริษัทสร้างสรรค์ (เช่น นักออกแบบมืออาชีพ ผู้ผลิต, นัก
แสดง และนักเขียน) โดยบริการสร้างสรรค์ขยายอุตสาหกรรม
สร้างสรรค์ อย่างน้อยหนึ่งในสามเนื่องจากวัตถุดิบสร้าง
สรรค์มีมูลค่าเพิ่มสูง และยังเพิ่มมูลค่าแก่อุตสาหกรรมโดย
รวม ด้วยการสนับสนุนนวัตกรรม หรือไม่ก็ภาคส่วนที่ไม่
เคลื่อนไหว (เช่น ภาคการผลิต)
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สิ่งประดิษฐ์ที่สำคัญที่สุดของอินเตอร์เน็ตก็คือผู้ใช้งาน  
ผู้ใช้งานดิจิทัลมีความตึงเครียดจากผู้ถือครองลิขสิทธิ์
ในระบบอนาล็อค ซึ่งเป็นความตึงเครียดที่ถูกแก้ไขแล้วโดย
ปริยาย ความสำคัญเปลี่ยนจากลิขสิทธิ์ (copy right) ซึ่ง
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ต้องการการบังคับใช้กฎหมาย
ลิขสิทธิ์ที่เข้มงวด วัฒนธรรมสร้างสรรค์ต้องปฏิบัติบน
ความจริงที่ว่า “การแบ่งปันความรู้ คือการได้รับความรู้  
หรือ Knowledge shared is knowledge gained”

ความคิดสร้างสรรค์ = การเติบโตของความรู้ 

เมื่อผู้ใช้งานมีความสำคัญในแง่ของการเป็นผู้ผลิตข้อมูล 
ดังนั้นการเรียนรู้และการทดลองจึงเป็นองค์ประกอบสำคัญ
ของการสร้างสรรค์ แต่มันกำลังจะสูญไปจากมาตรฐานของ
รูปแบบ “อุตสาหกรรมสร้างสรรค์” ความคิดใหม่ๆ อาจมา
จากภายนอกสิ่งแวดล้อมอุตสาหกรรมของผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ
ด้าน เพื่อรวมเอาการเรียนรู้ในหมู่ผู้ใช้งานจำนวนมาก และ
การเรียนรู้จากเครือข่ายในฐานะตัวกลาง การเรียนรู้เชิงสร้าง
สรรค์ และเครือข่ายลักษณะนี้ไม่เป็นทางการ กระจัดกระจาย 
เป็นระหว่างเพื่อนสู่เพื่อน เป็นเฉพาะช่วงเวลา และมีการเลียน
แบบ สำหรับประชากรทั่วไปมันมักจะอยู่ในรูปแบบของสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับความบันเทิงมากกว่าระบบการศึกษาที่เป็นทาง
การ แต่ประชากรเหล่านั้นในปัจจุบัน คือ ทรัพยากรที่มีผลิต
ภาพในตัวเอง ดังนั้นสิ่งที่จำเป็นเพื่อเป็นฐานสำหรับการเติบ
โตทางเศรษฐกิจต่อไปคือ การศึกษาทั้งแบบเป็นทางการ และ
ไม่เป็นทางการเพื่อการเติบโตของผลิตภาพเชิงสร้างสรรค์ 
และการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้ ทั้งนี้ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการ
ศึกษาระดับสูง และโรงเรียนเท่านั้นแต่หมายถึงการดำเนินการ
ที่ไม่เป็นทางการในลักษณะที่เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตชุมชนเมือง 
โดยสรุปคือประชากรต้องรวมกันเป็นกลุ่มทั้งในเชิงกายภาพ 
และบนโลกออนไลน์

CI3 Creative citizens (culture) - open innova-

tion network - คำนิยามของวัฒนธรรม

พลเมืองสร้างสรรค์ คือ ประชากร แรงงาน ผู้บริโภค ผู้ใช้

บริการ และผู้ประกอบการ ศิลปินเป็นคำนิยามจากด้านของ

ผู้ใช้งาน (user-led) ขอบเขตการทดลอง และการปรับตัว

ที่บริษัทแต่ละแห่งอาจมีผลต่อเครือข่ายที่กว้างขวาง

Here comes everybody!  

      มุ่งเป้าหมายที่วัฒนธรรมผู้บริโภค/ผู้ใช้งาน และ

ประชากรทั้งหมด (social networks) 

      การปฏิวัติของดิจิทัล สร้างความท้าทายแก่รูปแบบ

ธุรกิจที่เป็นอุตสาหกรรมเท่านั้น

      ศักยภาพสำหรับรูปแบบของความคิดสร้างสรรค์ที่มี

ผลิตภาพมากขึ้นกว่าการผูกอยู่กับระบบผู้เชี่ยวชาญ

การทำลายเชิงสร้างสรรค์ (Creative destruction)

สิ่งที่ยากสำหรับผู้กำหนดนโยบายคือ การเปลี่ยนแปลง

อย่างมีพลวัตของเทคโนโลยี และสังคมเครือข่าย (Social 

networks) ซึ่งส่งผลกระทบเชิงทำลาย โดยเฉพาะต่อการ

เติบโตของข้อมูลที่ผู้บริโภคสร้างขึ้น (Consumer created 

content) 

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ในระบบอนาล็อก (analogue)ที่มี

อยู่เดิมเป็นกลุ่มแรกที่ประสบกับ “พายุการทำลายเชิงสร้าง

สรรค์” (gales of creative destruction) ที่ตามมากับ

การพัฒนาเครือข่ายดิจิทัลออนไลน์ทั่วโลก และการเรียนรู้

ของ “ทุกคน”

ตัวขับเคลื่อนของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คือการเปลี่ยนรูป

จาก “สื่อและศิลปะ” ที่มีลิขสิทธิ์ไปสู่ “การเผยแพร่ด้วย

ตนเอง” บนเครือข่ายดิจิทัล ตัวอย่างเช่น YouTube, 

Facebook, Wikipedia, Twitter และ social network 

sites อื่นๆ ที่ให้พื้นที่สำหรับข้อมูลที่สร้างโดยผู้ใช้ 

(user created content) และตลาดสังคมเครือข่าย

You
Tube

(User)
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Remix Culture 
เมืองสร้างสรรค์จะต้องมีส่วนประกอบของทั้ง 3 รูปแบบ 
คือ CI1, CI2 และ CI3 เป็นการผสมผสานกันของการ
ผลิตและการบริโภค, ทรัพย์สินทางปัญญา และทรัพย์สิน
ที่เป็นเงินทุน ความสร้างสรรค์ที่ประดิษฐ์ขึ้นอย่างประณีต 
และที่เกิดขึ้นอย่างฉับพลัน, การทำงานและการพักผ่อน, 
อุปสงค์ และอุปทาน เมืองสร้างสรรค์เป็นสื่อกลาง 
“medium” สำหรับการเกิดขึ้นของความคิดใหม่ๆ

ความคิดสร้างสรรค์ทำให้เกิดเทคโนโลยีเชิงสังคม

การกำหนดนโยบายจำเป็นต้องคิดถึงความคิดสร้างสรรค์ใหม่

ในฐานะสิ่งที่ทำให้เกิดนวัตกรรมกลุ่มของอุตสาหกรรมเป็น

เพียงขั้นตอนเริ่มแรก อัตราการยอมรับการเปลี่ยนแปลงจำ

เป็นต้องมีระบบที่เกิดพลวัต รูปแบบที่เรียกว่า “Scale free” 

ของนวัตกรรมเชื่อมโยงปัจเจกบุคคลสู่การใช้งานทั่วโลก การ
คิดใหม่ให้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมทางสังคม
ประกอบด้วย ความคิดสร้างสรรค์ที่เปลี่ยนจากผู้ผลิตไปสู่
ผู้บริโภค จากผู้เชี่ยวชาญไปสู่ผู้ใช้งาน และมีเครือข่ายเป็น
สถานที่เพื่อการผลิต การวางผังเมืองเปลี่ยนจากด้านอสังหา
ริมทรัพย์เป็นด้านทรัพยากรมนุษย์ และจากการวางแผนการ
ให้บริการไปสู่เครือข่ายที่มีวิวัฒนาการ (urban emergence)

 
ในเชิงเศรษฐกิจเปลี่ยนจากภาคอุตสาหกรรมไปสู่ระบบเปิดที่
ซับซ้อนและมีการปรับตัว มีการปฏิสัมพันธ์ของวัฒนธรรม 
และเศรษฐกิจ และเปลี่ยนจากลิขสิทธิ์สู่นวัตกรรม จากทรัพย์
สินทางปัญญาสู่การปรากฏขึ้นมา (IP to emergence)

ผลิตภัณฑ์ข้างเคียง (Side-product) ของการศึกษา
สำหรับ “creative quarters” ในเมือง เช่นลอนดอน และ
ซานฟรานซิสโก คือเมืองเหล่านี้มีความเกี่ยวข้องกับนักเรียน
จำนวนมาก และมหาวิทยาลัยหลายแห่งในย่านชุมชน กระตุ้น
ให้เกิดผู้บริโภคกลุ่มที่เรียกว่า “early adopter” เริ่มตั้ง
ห้างหุ้นส่วน และประชากรให้ความสนใจในการทดลอง กิจกรรม
และสิ่งใหม่ๆ ที่เกิดขึ้น ตัวอย่างเช่น ลอนดอนมีนักเรียนระดับ
มหาวิทยาลัยกว่าครึ่งล้านคน ซึ่งราว 80,000คนเป็นนักเรียน

ต่างชาติ

ในสภาพแวดล้อมที่มีชีวิตชีวาเช่นนี้ นวัตกรรมเชิงสร้างสรรค์

เพิ่มขึ้นทั้งอย่างเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ คือ มีทั้งการ

ผลิตโดยองค์กรที่เชี่ยวชาญ และเกิดขึ้นจากสังคมเครือข่าย

ที่ก่อตั้งด้วยตนเอง  และกระจัดกระจาย สิ่งที่เชื ่อมโยงคน

เหล่านี้ไว้ด้วยกันคือความคิด ซึ่ง John Howkins กล่าวว่า 

“ความคิดคือ เงินสกุลใหม่” แต่ไม่จำเป็นเสมอไปที่สกุลเงิน

นี้จะสามารถใช้เป็นเงินตราได้ ความคิดบางอย่างหมุนเวียน

อยู่นอกตลาดโดยสิ้นเชิง ศิลปินสร้างสรรค์ และธุรกิจเกิด

ใหม่จำนวนมากระบุว่า “ความคิดที่เกิดขึ้น” (emergent 

ideas) และการทำเงิน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “เป็นจำนวนมาก

อย่างอาชญากรรม” อาจถูกแยกไม่เพียงแต่โดยภาคส่วนแต่

โดยเวลา

การบูรณาการของเศรษฐกิจและวัฒนธรรมสร้างสรรค์ในเมือง

CULTURE     PLACE     ECONOMY
 
Consumption     Mediation    Production 
Demand     Platform    Supply 
Scene/ Festival    City Quarter    Industry Cluster
Novelty bundling    Urban connections   Institutions and firms 

“social   ...   network   ...  markets”(Potts et al 2008)

Intellectual capital   Community context   Intellectual property
Identity     Knowledge     Growth 
Play     Mix/Move    Work
Creative culture   Creative city     Creative industries

20



 

ขาดแคลนน้ำ และขาดสุขอนามัย แต่ Dharavi ก็เป็นชุมชนที่
กำลังเจริญเติบโตและเป็นชุมชนสร้างสรรค์ สามารถหาแนว
ทางแก้ปัญหาที่ซับซ้อนด้วยวิธีของตนเอง ซึ่งปัญหาใหญ่ก็คือ
การหารายได้เลี ้ยงชีพ ผู้อาศัยในชุมชนนี้ 85% มีงานทำ 
หาเงินได้ มีการรีไซเคิล ในท้องถิ่นและมีขยะน้อยลง กล่าวอีก
นัยหนึ่งคือ ความสร้างสรรค์เกิดขึ ้นจากระดับล่างขึ ้นมา 
(bottom-up) และไม่มีการวางแผน จึงอาจเกิดความตึง
เครียด ระหว่างมุมมองของนักวางแผนและประชากรในพื้นที่ 
ซึ่งเป็นผู้สร้างความเป็นเมืองให้เกิดขึ้น

กลยุทธ์ที่ดีกว่าอาจเป็นการวางแผนสำหรับเมืองที่จะเติบโต
ในแง่ของความแตกต่างทางผลิตภาพ ความขัดแย้ง และ
ความคิดสร้างสรรค์ของพลเมือง รวมทั้งความตึงเครียด
ระหว่างการไหลเวียนของความรู้ เงินทุน และวัฒนธรรม
ระดับโลก กับองค์กรท้องถิ่นที่รวมถึงบริษัทระดับล่าง 
ข้อมูลที่สร้างโดยผู้ใช้งาน และรูปแบบการผสมผสานที่เป็น 
“เทศกาล” เพื่อให้เกิดโอกาสสูงสุดสำหรับสิ่งใหม่ที่จะเกิดขึ้น
จากความกระจัดกระจาย และความตึงเครียดต่างๆ ที่มีสาเหตุ
จากการปะทะกันของความคิด และการมีปฏิสัมพันธ์ในหมู่
ผู้ผลิตและผู้บริโภค

การสร้างเมืองสร้างสรรค์จำเป็นต้องมีคุณลักษณะทั้ง 3 
ส่วนในแผนผังข้างบนนี้ประกอบกัน คือ วัฒนธรรม 
สถานที่ และเศรษฐกิจ

ผลกระทบของเครือข่าย (The network effect)

      เมืองเป็นศูนย์กลางของเครือข่ายด้านข้อมูล ข่าว
สาร การไหลเวียนของการซื้อขายแลกเปลี่ยน และความคิด
สร้างสรรค์
      ประชากรเป็นตัวแทนใน “โลกใบเล็ก” ที่เป็นเครือข่าย
ที่เชื ่อมโยงโลก และยังคงฝังตัวอยู่ในชุมชน
      Clash, cluster, complexity, creativity
      - ลิขสิทธ์ VS การแบ่งปัน
      - เมืองในท้องถิ่น VS เครือข่ายทั่วโลก
      - เมืองที่มีการรวมตัวของประชากรหนาแน่น 
        VS Virtual cluster ในตลาดสังคมเครือข่าย
      - ศิลปะที่สร้างขึ้นอย่างประณีต VS นวัตกรรมที่เกิด
        ขึ้นฉับพลัน

การวางผังเมือง หรือ globaLOCALisation?

ในการพัฒนาเมืองเกิดใหม่ การกระจายตัวของประชากร 
และความซับซ้อนระดับท้องถิ่นอาจมีการปะทะกันในทิศทางที่
ไม่เกิดผลิตภาพ ตัวอย่างหนึ่ง เช่น Dharavi ซึ่งเป็นชุมชน
แออัดในมุมไบมีชื่อเสียงโด่งดังจากภาพยนต์ Slumdog 
Millionair แต่นักพัฒนาที่ดินคิดว่ามันเป็นสิ่งที่เกะกะสายตา 
เพราะมันถูกมองข้ามไปด้วยบ้านเดี่ยวราคาแพง คือเป็นการ
ปะทะกันของสองขั้ว แต่ในสารคดีเมื ่อไม่นานมานี้ เควิน 
แม็คคลาวด์ (จาก แกรนด์ ดีไซน์) สรุปว่า แม้ว่าจะมีหนู มีขยะ 



เมืองและชุมชนสร้างสรรค์เมืองและชุมชนสร้างสรรค์
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ขับเคลื ่อนของประเทศเขตเศรษฐกิจเกิดใหม่ ทั้งนี้ 

สามารถจำแนกตามรายภูมิภาคได้ดังต่อไปนี้

• เอเชีย มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 13  หรือมี

จำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 204 ล้านคน โดยเป็น

ภูมิภาคแรกที่มีการฟื้นตัว และเติบโตได้อย่างแข็งแกร่งที่สุด 

• แอฟริกา มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 7  หรือมี

จำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 49 ล้านคน  โดยเป็น

ภูมิภาคเดียวที่มีการเติบโตเป็นบวกต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา 

เป็นผลมาจากแรงขับเคลื่อนทางด้านเศรษฐกิจ และการเป็น

เจ้าภาพจัดการแข่งขันกีฬาฟุตบอลโลก FIFA World 

Cup 2010 ที่ประเทศแอฟริกาใต้
• ตะวันออกกลาง มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 14 
หรือมีจำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 60 ล้านคน โดย
เกือบทุกประเทศกลับมาขยายตัวในอัตราสูงกว่าร้อยละ 10
• ยุโรป มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 3 หรือมีจำนวน
นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 477 ล้านคน ซึ่งฟื้นตัวได้ช้า
กว่าภูมิภาคอื่นๆ เนื่องจากการจราจรทางอากาศได้หยุดชะงัก
ไป จากการเกิดเหตุภูเขาไฟระเบิด และความไม่แน่นอนทาง
เศรษฐกิจของภูมิภาคยุโรป ทำให้ค่าเงินยูโรอ่อนค่าลงมาก

โดย สิรินาถ นุชัยเหล็ก
สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553

สรุปภาพรวมการเดินทางท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศปี 2553

จากรายงานข ้อม ูลขององค ์การการท ่องเท ีย่วโลก 

UNWTO World Tourism Barometer ณ เด ือน

เมษายน 2554  สรุปว่า สถานการณ์การเดินทางท่อง

เท ี ่ยวระหว ่างประเทศ ในปี 2553 มีการฟื ้นต ัวอย่าง

เข้มแข็ง แม้ว ่าจะมีความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจคงอยู ่

ในบางตลาด พร้อมกับการเกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติ 

และปัญหาความวุ ่นวายทางการเมืองและสังคมในบาง

ประเทศ โดยมีนักท่องเที ่ยวเดินทางท่องเที ่ยวระหว่าง

ประเทศ จำนวน ทั ้งสิ ้น 940 ล้านคน อัตราการเติบโต

เพิ ่มขึ ้น ร้อยละ 6.6 เป็นอัตราการเติบโตที ่กลับมาขยาย

ตัว หลังจากที ่จำนวนการเดินทางนักท่องเที ่ยวระหว่าง

ประเทศได้หดตัวลงในปี 2552 ในอัตราร้อยละ 3.8 จาก

การได ้ร ับผลกระทบจากว ิกฤติเศรษฐกิจโลกอย่างร ุน

แรงที ่สุด ดังนั ้น ในปี 2553 ประเทศที ่เป็นจุดหมายปลาย

ทางท ั ่วโลกจ ึงม ีจำนวนน ักท ่องเท ี ่ยวระหว ่างประเทศ

ปรับเพิ ่มขึ ้นมากจนสามารถชดเชยความสูญเสียที ่ เพิ ่ง

ผ่านพ้น อย่างไรก็ตาม การฟื้นตัวของประเทศต่างๆ ก็ม ี

ความเร ็วแตกต่างกัน โดยเร ิ ่มต้นฟื ้นตัวจากการ
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สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553
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ภาพรวมสถานการณ์นักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทางเข้า

ประเทศไทยรายถิ่นพำนัก ปี 2553 มีจำนวนทั้งสิ้น 15.93 

ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 12.63 ซึ่งเป็น

การกลับมาเติบโตได้ดีอีกครั้งหลังสิ้นเหตุการณ์วิกฤติการ

เมืองไทย ภูมิภาคที่มีการขยายตัวเข้าสู่ภาวะปกติและต่อยอด

จากปี 2551 คือ อาเซียน ยุโรป เอเชียใต้ โอเชียเนีย ตะวัน

ออกกลาง แอฟริกา และ และในท้ายที่สุดเป็นภูมิภาคเอเชีย

ตะวันออกที่สามารถเร่งอัตราการเติบโตได้ดีในช่วงครึ ่งปี

หลัง ทำให้กลับมาอยู่ในระดับเดียวกับเมื ่อปี 2551 โดยมี

เพียง ภูมิภาคอเมริกา ที่ยังต้องรอเวลาฟื้นตัว

ปัจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาดต่างประเทศ ดังต่อไปนี้

1. ศักยภาพอันแข็งแกร่งของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 

ทำให้สามารถฟื้นตัวกลับมาเป็นปกติได้อย่างรวดเร็วเมื่อสิ้น

เหตุการณ์วิกฤติ 

2. การฟื้นตัวของภาพรวมเศรษฐกิจโลก แม้ว่า ภาวะเศรษฐ-

กิจในบางภูมิภาคจะมีการฟื้นตัวอย่างเชื่องช้าและค่อนข้าง

เปราะบาง

3. การดำเนินงานฟื้นฟูตลาด อาทิ การจัด Road Show 

ในพื้นที่ตลาดเพื่อเร่งสร้างความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวให้

กลับคืนมาโดยเร็ว การดำเนินการตลาดแบบ Hard Sale  

การส่งเสริมการตลาดร่วมกับสายการบินและบริษัทนำเที่ยว

ในลักษณะ Hand in Hand Partnership รวมทั้งมาตรการ

ขยายเวลายกเว้นค่าธรรมเนียมในการตรวจลงตราเข้าประเทศ

ไทย และการลดหย่อนค่าธรรมเนียมในการ Parking and 

Landing สำหรับเที่ยวบินเช่าเหมาลำ เป็นต้น
       

ขณะที่ต้องเผชิญกับปัจจัยที่เป็นอุปสรรคขัดขวางการ

เดินทางท่องเที่ยว ดังต่อไปนี้

1. การแข็งค่าของเงินบาท เมื่อเปรียบเทียบกับค่าเงินสกุล

หลักอื่น ทั้งดอลลาร์สหรัฐ ยูโร และปอนด์สเตอริง โดยค่า

เงินสกุลบาทที่แข็งค่าเป็นไปในทิศทางเดียวกับค่าเงินสกุล

ต่างๆ ในภูมิภาคเอเชีย ยกเว้น ค่าเงินสกุลด่องของประเทศ

เวียดนามที่มีการอ่อนค่าลงเช่นเดียวกับค่าเงินดอลลาร์สหรัฐ 

2. เหตุการณ์ความไม่สงบภายในประเทศไทย ซึ่งส่งผลต่อ

ความเชื่อมั่นในการเดินทางเข้าประเทศ

3. วิกฤติภัยธรรมชาติที่เกิดขึ้นทั้งในตลาดต่างประเทศ และ

ในประเทศไทย เช่น ภูเขาไฟใต้น้ำระเบิดที่ประเทศไอซ์แลนด์ 

อุทกภัยครั้งใหญ่ในประเทศปากีสถาน ปัญหาหมอกควัน

ปกคลุมทั ่วกรุงมอสโก เหตุการณ์แผ่นดินไหวครั ้งแรก
อย่างรุนแรงช่วงเดือนธันวาคม ที่เมืองไครสต์เชิร์ช ประเทศ
นิวซีแลนด์ หรือแม้กระทั่งการเกิดเหตุอุทกภัยหลายพื้นที่
ของประเทศไทย  ในช่วงปลายปี 2553

• อเมริกา มีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 7 หรือมี
จำนวนนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 150 ล้านคน นับเป็น
การฟื้นตัวจากปี 2552 ที่ประสบความยุ่งยากทางเศรษฐกิจ 
โดยเฉพาะในแถบอเมริกาเหนือ และผลกระทบจากการแพร่
ระบาดของโรคไข้หวัดใหญ่สายพันธุ์ใหม่ (H1N1) ดังนั้น 
ในปี 2553 จึงเป็นการกลับมาขยายตัวได้อีกครั้ง จากปัจจัย
ทางเศรษฐกิจ ทั้งการกลับมาขยายตัวของเศรษฐกิจประเทศ
สหรัฐฯ และการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง
ของประเทศในกลุ่มลาตินอเมริกา  ขณะที่การท่องเที่ยวใน
พื้นที่นี้สามารถฟื้นตัวได้ในระดับดี 

สำหรับ ประเทศไทย อัตราการขยายตัวทางด้านจำนวนนัก
ท่องเที่ยวระหว่างประเทศ เติบโตร้อยละ 12 เมื่อเทียบกับปี
ที ่ผ่านมา แม้จะประสบวิกฤติทางการเมืองในช่วงเดือน
เมษายน – พฤษภาคม โดยเป็นการเติบโตไปในลักษณะ
เดียวกับภาพรวมของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ที่มี
อัตราการขยายตัว เพิ่มขึ้นร้อยละ 13 เช่นกัน

สรุปสถานการณ์นักท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศเดินทางเข้าประเทศไทยปี 2553

ภาพรวมสถานการณ์ตลาดต ่างประเทศ
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สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553
ความเคลื่อนไหวสถานการณ์ตลาดต่าง
ประเทศจำแนกรายไตรมาสปี 2553

สถานการณ์ท ่องเท ี ่ยว ในช ่วงไตรมาส 1 : 

มีจำนวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย 
ทั้งสิ้น 4.65 ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 
27.8 โดยเป็นการฟื้นตัวเข้าสู่แนวโน้มปกติ และต่อยอด
จากปี 2551 จากปัจจัยสนับสนุนหลักทางด้านภาวะเศรษฐกิจ
โลกที่กำลังฟื้นตัว และไม่เกิดเหตุความวุ่นวายภายในประเทศ 
ประกอบกับแรงส่งของการส่งเสริมการท่องเที่ยว พร้อม
ทั้ง มาตรการสนับสนุนของรัฐบาล ในช่วงที่ผ่านมา โดย
เกือบทุกกลุ่มตลาดกลับมาขยายตัวได้สูงและต่อยอดจาก
ปี 2551 ยกเว้น เอเชียตะวันออก และอเมริกา ที่ยังมีระดับ
จำนวนนักท่องเที่ยวต่ำกว่าปี 2551 เล็กน้อย

สถานการณ์ท ่องเท ี ่ยว ในช ่วงไตรมาส 2 : 

มีจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย 
ทั้งสิ้น 2.89 ล้านคน อัตราการหดตัว ร้อยละ 2.17 
ซึ ่งเป็นผลจากปัญหาความยืดเยื ้อของเหตุการณ์ความ
วุ ่นวายทางการเมืองที ่ได้เริ ่มมาตั ้งแต่ช่วงเดือนมีนาคม 
2553 และได้มีการพัฒนาไปสู่ความตึงเครียดเป็นระยะ ๆ 
นำไปสู่บรรยากาศที่ไม่เอื้อต่อการเดินทางท่องเที่ยว จนมี
การประกาศใช้ พรก. ในสถานการณ์ฉุกเฉิน ในช่วงเดือน
เมษายน 2553 และท้ายที่สุดได้มีการประกาศห้ามออกนอก
เคหะสถานในยามค่ำคืน (เคอร์ฟิวส์) ในช่วงระหว่างวันที่ 
19-28 พฤษภาคม 2553 จึงทำให้รัฐบาลในต่างประเทศ
ประกาศห้ามการเดินทางเข้าพื้นที ่ กรุงเทพมหานครหรือ
เดินทางเข้าประเทศไทย จำนวน 17 ประเทศ 2 เขตการ
ปกครอง (ฮ่องกง ไต้หวัน) นอกจากนี้ ยังมีการประกาศ
เตือนให้ทบทวนการเดินทางเข้าประเทศไทย ในจำนวน 23 
ประเทศ และกอปรกับในช่วงเวลาดังกล่าวได้เกิดเหตุภูเขาไฟ
ระเบิดในประเทศไอซ์แลนด์  ในช่วงเดือนเมษายน 2553 
ทำให้สายการบินจากประเทศในกลุ่มยุโรปจำนวนมากต้อง
ยกเลิกการให้บริการ จึงเป็นแรงกดทับต่อการลดลงของ
จำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าประเทศไทยในช่วงเวลานั้น 

อย่างไรก็ตาม เมื่อเหตุการณ์วิกฤติต่าง ๆ ได้คลี่คลายลง 
และรัฐบาลในต่างประเทศมีการปรับลดระดับประกาศคำ
เตือนการเดินทางเข้ามายังประเทศไทย ทำให้สถานการณ์
ท่องเที่ยวไทยมีการปรับตัวดีขึ ้น ตั้งแต่ช่วงปลายไตรมาส 
2 เป็นต้นมา ทั้งนี้ กลุ่มตลาดที่ได้รับผลกระทบจากวิกฤติ
การเมืองของประเทศไทยมากที่สุด คือ เอเชียตะวันออก 
ส่วนกลุ่มตลาดอื่นได้รับผลกระทบไม่มากและสามารถฟื้น
ตัวได้เร็วเมื่อสิ้นเหตุวิกฤติ

จำนวนนักท่องเที่ยวแยกรายภูมิภาค ไตรมาสแรก ของปี 2551 - 2553
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จำนวนนักท่องเที่ยวแยกรายภูมิภาค ไตรมาส 2 ของปี 2551 - 2553
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สรุปสถานการณ์ท่องเที่ยวปี 2553

สถานการณ์ท ่องเท ี ่ยว ในช ่วงไตรมาส 3 : 

มีจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย 
ทั้งสิ ้น 3.76 ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้น ร้อยละ  
14.52 โดยเป็นการฟื้นตัวกลับมาสู่ภาวะปกติและต่อยอด
จากปี 2551 ได้อีกครั้งหลังสิ้นวิกฤติ จากปัจจัยทางด้าน
ความแข็งแกร่งของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย และเหล่า
พันธมิตรที่มีการปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว จากการประสบ
ภาวะวิกฤติที ่ผ่านมา ประกอบกับยังมีแรงขับเคลื่อนเดิมที่
ผลักดันให้การท่องเที่ยวขยายตัว อาทิ การฟื้นตัวทาง
เศรษฐกิจ และการส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาครัฐ ทำให้
เกือบทุกกลุ ่มตลาดสามารถฟื้นตัวกลับมาสู ่ภาวะปกติ  
และต่อยอดเพิ่มขึ ้นได้ โดยมีเพียง ยุโรป และ อเมริกา 
ที่จำนวนนักท่องเที ่ยวหดตัวลงจากปีที ่ผ่านมา จากการ
ประสบปัญหาทางเศรษฐกิจภายในภูมิภาค ส่งผลให้เงิน
สกุลยูโร และดอลลาร์สหรัฐอ่อนค่าลงมาก เมื ่อเปรียบ
เทียบกับค่าเงินสกุลบาทของประเทศไทย  

สถานการณ์ท ่องเท ี ่ยว ในช ่วงไตรมาส 4 : 

จำนวนนักท่องเที่ยวแยกรายภูมิภาค ไตรมาส 3 ของปี 2551 - 2553
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จำนวนนักท่องเที่ยวแยกรายภูมิภาค ไตรมาส 4 ของปี 2551 - 2553
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มีจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย 
ทั้งสิ ้น 4.61 ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 
8.44 โดยเป็นการเติบโตได้ดีต่อเนื ่อง จากฐานเดิมที่มี
ขนาดใหญ่ในปีที ่ผ่านมา โดยเกือบทุกภูมิภาคปรับตัวดีขึ ้น
ต่อยอดจากแนวโน้มเดิม ยกเว้น ภูมิภาคอเมริกา ที่มีอัตรา
หดตัวเล็กน้อยเมื่อเทียบกับปี 2551 จากผลกระทบของ
วิกฤติการณ์ทางการเงินอันเกิดจากปัญหาซับไพรม์ของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาที่ผ่านมา

สถานการณ์ท่องเที่ยวจำแนกราย
ภูมิภาคปี 2553

• ภ ูม ิภาคเอเช ียตะว ันออก

สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เดินทางเข้าไทยรายถิ ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนัก
ท่องเที ่ยว ทั้งสิ ้น 8.15 ล้านคน เป็นการฟื้นตัวกลับมา
เติบโตได้ดี หลังจากหดตัว ร้อยละ 7 ในช่วงปี 2552 
โดยกลับมาขยายตัวเพิ่มขึ ้น ในอัตราร้อยละ 15.43 เมื ่อ
เทียบกับปีที ่ผ่านมา เป็นผลจากการขยายตัวที ่ดีทั ้งกลุ ่ม
ตลาดอาเซียน และกลุ ่มตลาดเอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ 
แม้ว่าจะมีการหดตัวลงในช่วงที ่เกิดวิกฤติภายในประเทศ 
ในช่วงไตรมาส 2 แต่ตลาดก็สามารถฟื้นกลับมาขยายตัว
ได้เร็วและเติบโตเป็นไปตามแนวโน้มปกติเมื ่อเหตุการณ์
ต่าง ๆ เข้าสู ่ความสงบ โดยยังมีปัจจัยหนุนเดิมที ่ผลักดัน
ให้เกิดความต้องการเดินทางท่องเที ่ยวในต่างประเทศ คือ 
การขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจของภูมิภาคเอเชียที ่ยังมี
การเติบโตต่อไปได้ แม้ว่า สภาพเศรษฐกิจของภูมิภาคอื่น ๆ
เช่น ยุโรป และอเมริกา ยังประสบกับปัญหาวิกฤติการณ์
ทางการเงินอยู่ รวมทั้ง การเติบโตของธุรกิจสายการบิน 
โดยเฉพาะเส้นทางในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จึงทำให้การ
ท่องเที่ยวของภูมิภาคนี้มีการเติบโตได้ดี ในปี 2553
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เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ :  

มีจำนวนนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าประเทศไทยรายถิ่นพำนัก 
ทั ้งสิ ้น 3.60 ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ ่มขึ ้น ร้อยละ 
22.63 เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2552 และกลับมาอยู่ในระดับ
ใกล้เคียงกับปี ี 2551ซึ ่งเป็นปีที ่มีสถานการณ์ท่องเที ่ยว
ปกติ ทั ้งนี ้ ในทุกตลาดกลับมาขยายตัวได้ดีหลังสิ้นวิกฤติ 
โดยปัจจัยสนับสนุนการเดินทางท่องเที่ยว คือ สภาพเศรษฐกิจ
ที่กำลังปรับตัวดีขึ ้น ส่งผลให้ความต้องการเดินทางออก
นอกประเทศกลับมาขยายตัวดีขึ ้นในทุกตลาดหลังจากที่มี
การหดตัวลงในช่วงปีที ่ผ่านมาจากผลของภาวะเศรษฐกิจ
ที่ซบเซา โดยในปีนี ้ จำนวนนักท่องเที ่ยว ตลาดจีน ได้ก้าว
มาเป็นตลาดผู้นำในภูมิภาค ด้วยจำนวนนักท่องเที ่ยวจีน
สูงกว่าหนึ่งล้านคน ในอัตราการขยายตัวที่สูงถึงร้อยละ 
45 ทำลายสถิตินักท่องเที ่ยวจีนเข้าไทยที่ผ่านมา สำหรับ 
ตลาดอื่น ๆ คือ ญี่ปุ ่น ฮ่องกง ไต้หวัน และ เกาหลีใต้  
มีการปรับตัวดีขึ ้นตามลำดับ จากปัจจัยทางด้านภาวะ
เศรษฐกิจที่ปรับตัวดีขึ ้น ซึ ่งจะแตกต่างกันในแต่ละประเทศ  
โดยตลาดส่วนใหญ่สามารถฟื้นกลับมามีจำนวนนักท่อง
เที ่ยวอยู่เหนือระดับ ปี 2552  แต่ยังอยู่ในระดับต่ำกว่า 
ปี 2551 เล็กน้อย แสดงถึงแนวโน้มการกลับมาเติบโตของ
กลุ่มตลาดนี้ที ่สามารถเร่งอัตราการขยายตัวได้ดีในช่วง
ครึ่งปีหลัง เมื ่อสิ้นเหตุวิกฤติภายในประเทศไทย นอกจาก
นี้ สำหรับ ตลาดญี่ปุ ่น ยังมีโอกาสเพิ่มขึ้นอีกจากการเปิด
สนามบินฮาเนดะเป็นสนามบินระหว่างประเทศ ในช่วงเดือน
ตุลาคม 2553 ส่งผลให้มีการเพิ่มเที ่ยวบินจากญี่ปุ ่นมา
ไทยอีก 21 เที ่ยว/สัปดาห์ จากสายการบิน Japan 
Airlines ,All Nippon Airways รวมทั้ง สายการบินไทย
จำกัด (มหาชน)   

ในปี 2553  นอกจากประเทศไทยจะประสบเหตุวิกฤติภาย
ในประเทศ ซึ่งเป็นอุปสรรคขัดขวางการเดินทางท่องเที่ยว
ไทย ในขณะเดียวกัน ยังเกิดเหตุการณ์ที่เป็นอุปสรรคขัด
ขวางการเดินทางท่องเที ่ยวจากภายนอก เกิดขึ ้นในบาง
ประเทศ เช่น สถานการณ์การสู้รบกันระหว่างเกาหลีเหนือ
และเกาหลีใต้ เหตุการณ์ข้อขัดแย้งระหว่างจีนและญี่ปุ ่น
เหตุการณ์จับนักท่องเที่ยวฮ่องกงเป็นตัวประกันในประเทศ
ฟิลิปปินส์ หรือแม้แต่ การเป็นเจ้าภาพจัดงาน Shanghai 
Expo ที ่ประเทศจีน ในช่วงเดือนพฤษภาคม- ตุลาคม 
2553 และการจัดการแข่งขันกีฬาเอเซียนเกมส์ ในช่วง
เดือนพฤศจิกายน 2553 ทำให้เกิดการไหลของตลาด

ไปยังบางแหล่งท่องเที ่ยวไม่คาดฝัน โดยไปยังแหล่งที่มี
ความสงบแทนพื้นที ่ประสบวิกฤติ หรือเคลื ่อนย้ายการ
ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที ่ยวที่ไม่อยู่ระหว่างข้อขัดแย้ง
หรือข้อพิพาทระหว่างประเทศ
 
อาเซียน :   

มีจำนวนนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าประเทศไทยรายถิ่นพำนัก 
ทั้งสิ้น 4.53 ล้านคน เป็นอัตราการเติบโตต่อเนื ่องจากปี
ที ่ผ่านมา โดยเพิ ่มขึ ้นในอัตราร้อยละ 14.25 จากการ
ขยายตัวได้ดีในทุกตลาด ยกเว้น บรูไน โดยตลาดหลัก
ที ่ม ีการเติบโตดีมาก คือ มาเลเซีย มีอัตราการเติบโตเพิ่ม
ขึ้น ร้อยละ 17ตลาดรองลงมา คือ เวียดนาม ลาว ขณะที่
ตลาดสิงคโปร์ แม้ว่าจะปรับตัวดีขึ้นแต่คงยังมีความผันผวน
สูง โดยทรุดตัวลงมากเมื ่อเกิดเหตุวิกฤติภายในประเทศ
ไทย และปรับตัวขึ ้น-ลงตามภาวะเศรษฐกิจที่กำลังค่อย ๆ 
ฟื ้นตัว ส่วนตลาดที ่มีขนาดเล็กอื ่น คือ อินโดนีเซีย 
ฟิลิปปินส์ และกัมพูชา มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นถึงสองหลัก
(2 digits) เนื่องจากมีปัจจัยบวกจากการเปิดเที่ยวบิน
ของสายการบิน Air Asia ในตลาดอินโดนีเซีย ในเส้นทาง
สุราบายา -กรุงเทพฯ จำนวน 4 เที่ยว/สัปดาห์ ในช่วงเดือน
พฤศจิกายน 2553 และเส้นทาง บาหลี- ภูเก็ต จำนวน 4 
เที ่ยว/สัปดาห์  ในช่วงเดือนธันวาคม 2553  ในขณะที ่ 
ตลาดฟิลิปปินส์  สายการบิน Cebu Pacific มีการ
ขยายเที ่ยวบินในเส้นทางกรุงมะนิลา - กรุงเทพฯ จาก
3 เที ่ยว/สัปดาห์ เป็น 10 เที่ยว/สัปดาห์ และสถานการณ์
ตามแนวชายแดนไทย-กัมพูชาที่ค่อนข้างสงบมีการกระทบ
กระทั่งระหว่างกันน้อย จึงทำให้ตลาดกัมพูชามีการเดินทาง
เข้าไทย ขยายตัวได้ดีในช่วงครึ ่งปีหลังสำหรับปัญหา
อุทกภัยในพื้นที ่หาดใหญ่ซึ ่งเป็นแหล่งท่องเที ่ยวหลักของ
ตลาดมาเลเซีย และสิงคโปร์ ส่งผลกระทบต่อตลาดเพียง
เล็กน้อยเฉพาะในช่วงที ่ประสบอุทกภัยและสามารถกลับ
คืนสู ่ภาวะปกติเมื ่อสิ้นเหตุวิกฤติจากผลของการส่งเสริม
การตลาดและจัดกิจกรรมกระตุ้นการท่องเที่ยวของอำเภอ
หาดใหญ่ในช่วงปลายปี
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• ภ ูม ิภาคย ุ โรป

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคยุโรปเดินทางเข้า
ไทยรายถิ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนักท่องเที่ยวทั้งสิ้น 
4.55 ล้านคน  ขยายตัวเพิ่มขึ ้นต่อเนื ่องจากปีที ่ผ่านมา 
ด้วยอัตราร้อยละ 9 โดยมีการขยายตัวในระดับที่ดีมากใน
ช่วงไตรมาส 1 ด้วยอัตราร้อยละ 25 แต่เมื่อเข้าสู่ไตรมาส 
2 หลังจากที่ประเทศไทยประสบกับปัญหาความวุ่นวายภาย
ในประเทศไทย กอปรกับการเกิดเหตุการณ์ภูเขาไฟใต้น้ำ
ระเบิดได้เกิดขี ้เถ้าของภูเขาไฟลอยขึ้นไปปิดน่านฟ้าหลาย
ประเทศในแถบยุโรป ในช่วงเดือนเมษายน 2553 และยัง
ซ้ำเติมด้วย การเกิดวิกฤติเศรษฐกิจอย่างรุนแรงในกลุ่ม
ประเทศยุโรปตอนใต้  คือ กลุ่มประเทศ PIIGs (โปรตุเกส 
อิตาลี ไอร์แลนด์ กรีซ) จากการที่ปล่อยให้เกิดหนี้สาธารณะ
ขึ้นจำนวนมาก จนหลายประเทศยักษ์ใหญ่ในกลุ่มยุโรปต้อง
เข้าไปให้การช่วยเหลือ ส่งผลให้ค่าเงินสกุลยูโร และปอนด์
สเตอริง ในช่วงไตรมาส 3 มีการอ่อนค่าลง โดยเฉพาะเมื่อ
เทียบกับค่าเงินสกุลต่าง ๆ ในภูมิภาคเอเชีย ส่งผลให้ตลาด
นักท่องเที ่ยวในกลุ ่มประเทศยุโรปเกือบทั ้งหมดหดตัวลง
หันไปเดินทางท่องเที่ยวภายในภูมิภาคแทนการเดินทางระยะ
ไกล โดยมีเพียง ตลาดรัสเซีย เท่านั ้น ที ่ยังคงมีการเดิน
ทางเข้าไทยเติบโตอย่างโดดเด่น ด้วยอัตราการเติบโตที่สูง
เกือบเท่าตัวเมื ่อเทียบกับปีที ่ผ่านมา จากปัจจัยหนุนทาง
ด้านสภาพเศรษฐกิจที ่มีการเติบโตอย่างแข็งแรง และการ
เพิ ่มจำนวนเที ่ยวบินเช่าเหมาลำเข้าประเทศไทย จึงทำให้
จำนวนนักท่องเที ่ยวของกลุ ่มยุโรปยังสามารถยืนอยู ่ใน
แดนบวกได้ อย่างไรก็ตาม เมื ่อเข้าสู ่ฤดูกาลท่องเที ่ยวใน
ช่วงไตรมาส 4 สถานการณ์ท่องเที ่ยวกลุ่มตลาดยุโรป มี
การปรับตัวดีขึ ้นเล็กน้อยเนื ่องจากตลาดในภูมิภาคยุโรป
ที ่ม ีศักยภาพบางแห่งเร ิ ่มปรับตัวดีข ึ ้น คือ ฝรั ่งเศส 
และสวิตเซอร์แลนด์ เนื ่องจากได้รับผลกระทบทางด้าน
เศรษฐกิจไม่มาก แต่สิ ่งที ่ต้องจับตามองผลกระทบที ่อาจ
เก ิดข ึ ้น ในปี 2554 คือ การข ึ ้นภาษีอ ัตราค่าโดยสาร
ทางเครื ่องบิน (Air Passenger Duty) ที ่ได้เริ ่มต้นใช้
ในประเทศสหราชอาณาจักร ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2553 
และจะประกาศใช้ในประเทศเยอรมนีในลำดับถัดไป ทำให้
สถานการณ์ท ่องเท ี ่ยวของภ ูม ิภาคย ุ โรปย ังคงไม ่น ่า
ไว้วางใจในปี 2554

• ภ ูม ิภาคอเมร ิกา

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคอเมริกาเดินทาง
เข้าไทยรายถิ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนักท่องเที ่ยว 
ทั้งสิ้น 0.84 ล้านคน ยังมีอัตราการหดตัวเล็กน้อยเมื่อ
เทียบกับปีที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าแม้สถานการณ์ท่องเที่ยว
ของภูมิภาคอเมริกามีการปรับตัวดีขึ้นแต่ก็ยังไม่ฟื้นคืนกลับ
สู่ภาวะปกติ ซึ่งผลมาจากแรงกระแทกอย่างหนักของวิกฤติ
เศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในช่วงปี 2551 ทำให้ภาวะเศรษฐกิจตก
ต่ำยาวต่อเนื่อง เกิดปัญหาการว่างงานในระดับสูง ค่าเงิน
สกุลดอลลาร์สหรัฐอ่อนค่าลงต่อเนื่อง ทำให้การเดินทาง
ท่องเที่ยวในต่างประเทศลดลง นอกจากนี้ จากการที่ประเทศ
ไทยประสบปัญหาความว ุ ่นวายภายในประเทศ ในช ่วง
ไตรมาส 2 ทำให้นักท่องเที่ยวจากภูมิภาคนี้เดินทางเข้าไทย
ทรุดตัวลงอีก โดยตลาดหลักที่ยังมีการหดตัวยาวต่อเนื่อง
คือ สหรัฐฯ และแคนาดา ในขณะที่ กลุ ่มประเทศเกิดใหม่ที ่
กำลังมีการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจ คือ บราซิล และ
อาร์เจนตินา  สถานการณ์ท่องเที่ยวมีการฟื้นคืนสู่ภาวะ
ปกติ ตั้งแต่ไตรมาสสุดท้ายของปี 2552 แม้ว่าจะสะดุดตัว
ลงบ้างเล็กน้อยในช่วงไตรมาส 2 แต่ได้ฟื้นตัวกลับมารวด
เร็วเมื่อสิ้นเหตุการณ์วิกฤติ แสดงถึงความมีศักยภาพของ
ตลาดในกลุ่มลาตินอเมริกาที่กำลังมีการขยายตัวทางด้าน
เศรษฐกิจ

• ภ ูม ิภาคเอเช ียใต ้

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคเอเชียใต้เดินทาง
เข้าไทยรายถิ ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนักท่องเที ่ยว 
ทั ้งสิ ้น 0.99 ล้านคน ในอัตราการเติบโตร้อยละ 20 ซึ ่ง
เป็นการขยายตัวที ่แรงต่อเนื ่องจากปีที ่ผ่านมา แม้ว่าจะ
สะดุดตัวลงเล็กน้อยในช่วงไตรมาส 2 จากปัญหาการเมือง
ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยแต่ก็สามารถฟื้นตัวกลับมาขยายตัว
ในระดับสูงได้อย่างรวดเร็วโดยตลาดที ่ม ีอิทธิพลต่อ
ภูมิภาคนี้ คือ ตลาดอินเดียซึ ่งเป็นตลาดหลักของภูมิภาค
เอเชียใต้ ครองส่วนแบ่งการตลาดเกือบร้อยละ 80 มี
อัตราการขยายตัวในระดับสูงถึงร้อยละ 24 จากปัจจัย
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เพิร ์ธ - ภูเก ็ต จากจำนวน 2 เที ่ยวบิน/สัปดาห์ มาเป็น
จำนวน 3 เที่ยว/สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ 19 สิงหาคม 2553 
ทำให้การเดินทางเข้าไทยมีความสะดวกมากขึ้น สำหรับ การ
ประสบอุทกภัยน้ำท่วมอย่างรุนแรงที่รัฐควีนส์แลนด์ ประเทศ
ออสเตรเลีย ในช่วงเดือนธันวาคม 2553 ส่งผลให้ประเทศ
ออสเตรเลียได้รับความเสียหายมากกว่า 1,500 ล้านเหรียญ 
จนทำให้รัฐบาลประกาศขึ ้นภาษีเงินได้เพิ ่มขึ ้นอีก ร้อยละ 
0.5 - 1.0 อาจส่งผลให้ชาวออสเตรเลียชะลอการเดินทาง
ท่องเที่ยวได้ ซึ่งคงต้องจับตามองต่อไปในปี 2554 

• ภ ูม ิภาคตะว ันออกกลาง

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคตะวันออกกลาง
เดินทางเข้าไทยรายถิ ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนัก
ท่องเที ่ยว ทั ้งสิ ้น 0.45 ล้านคน อัตราการขยายตัวเพิ ่ม
ขึ้น ร้อยละ 21 โดยเป็นการเติบโตดีต่อเนื่องจากปีที่ผ่านมา 
แม้ว่า อัตราการเติบโตจะแผ่วลง ในช่วงไตรมาส 2 จาก
เหตุวิกฤติภายในประเทศ ที ่ทำให้รัฐบาลของประเทศสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ ซึ ่งนับเป็นประเทศแรกๆ ที ่ประกาศห้าม
นักท่องเที ่ยวเดินทางมายังประเทศไทย ตั ้งแต่ต้นเดือน
เมษายน-พฤษภาคม 2553 โดยปัจจัยที่สนับสนุนการขยาย
ตัวของนักท่องเที ่ยวคือ ภาวะเศรษฐกิจที ่ม ีการเติบโต 
การขยายตัวของธุรกิจสายการบิน พร้อมทั้งการส่งเสริม
การท่องเที่ยวของ ททท. และกระตุ้นตลาดร่วมกับสายการ
บิน อาทิ การทำ Joint Promotion ร่วมกับสายการบิน
เอทิฮัด ภายใต้แคมเปญ Thailand Summer Special 
Offer ที่ครอบคลุมลูกค้าทั่วทั้งภูมิภาค จึงทำให้เกือบทุก
ตลาดมีการเติบโตเพิ ่มขึ ้น ยกเว้น ซาอุดิอาระเบีย ที ่มี
จำนวนนักท่องเที่ยวเข้าประเทศไทยหดตัวยาวนานต่อเนื่อง 
ตั้งแต่ปี 2551 เป็นต้นมา จากปัญหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศ ทั้งนี้ ตลาดดาวรุ่งที่กำลังเติบโตสูงต่อเนื่องตลอด
ช่วง 2 - 3 ปีที ่ผ่านมา คือ อิหร่าน จากภาวะเศรษฐกิจที ่
กำลังขยายตัว นโยบายการเปิดประเทศกระแสความต้องการ
เดินทางออกนอกประเทศ รวมทั้งการขยายเส้นทางบินตรง
เข้าไทย ทำให้ตลาดมีการขยายตัวได้สูงอย่างต่อเนื ่อง ใน
อัตราการเติบโตสูงกว่าร้อยละ 50 แม้ว ่าประเทศไทยจะ
ประสบปัญหาความวุ ่นวายภายในประเทศก็ตาม

สนับสนุนทางด้านการส่งเสริมตลาดเชิงรุก โดยการเปิด
สำนักงานการท่องเที ่ยวแห่งใหม่ ณ เมืองมุมไบ ในช่วง
ปลายปี 2552  มาตรการการยกเว ้นค่าธรรมเนียมใน
การตรวจลงตราเข้าประเทศไทย กอปรกับสภาพเศรษฐกิจ
ของประเทศอินเดียที ่กำลังขยายตัวประชาชนชาวอินเดีย
จึงมีความต้องการเดินทางท่องเที่ยวในต่างประเทศมากขึ้น 
และการขยายตัวของธุรกิจสายการบินที ่เพิ ่มขึ ้นในตลาด
อินเดียเป็นอย่างมาก อาทิ Kingfisher Airlines 
เปิดเที ่ยวบินใหม่ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ - นิวเดลี จำนวน 
7 เที่ยว/สัปดาห์ เริ่มวันที่ 17 เมษายน 2553, Air Asia 
เปิดเที่ยวบินใหม่ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ -กัลกัตตา จำนวน
7 เที ่ยว/สัปดาห์ และ ในเส้นทาง กรุงเทพฯ - นิวเดลี 
จำนวน 4 เที่ยว/สัปดาห์ เริ ่มวันที่ 1 ธันวาคม นอกจากนี้ 
Jet Airlines  ยังมีการปรับเพิ ่มความถี ่ เท ี ่ยวบิน ใน
เส้นทางกรุงเทพฯ - มุมไบ จากจำนวน 1 เที ่ยว/สัปดาห์
เป ็น 2 เที ่ยว/สัปดาห์ เร ิ ่มว ันที ่ 18  สิงหาคม 2553 
เป็นต้น  ทำให้ตลาดอินเดียมีการเติบโตได้อย่างสดใส 
นอกจากนี ้ ผลจากการส่งเสริมการท่องเที ่ยวกระจาย
ไปยังตลาดรองอื ่น ๆ ในภูม ิภาค ส่งผลให้ตลาดที ่ม ี
ขนาดเล็กอื่น ๆ สามารถเติบโตได้ดีอย่างต่อเนื่อง

• ภ ูม ิภาคโอเช ียเน ีย

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคโอเชียเนียเดินทาง
เข้าไทยรายถิ ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนักท่องเที ่ยว 
ทั ้งสิ ้น 0.79 ล้านคน อัตราการเติบโตเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 7 
โดยเป็นการกลับมาขยายตัวได้อย่างมั่นคงและสามารถต่อ
ยอดจากปี 2551 ซึ่งนับเป็นปีที่สถานการณ์ท่องเที่ยวปกติ
ถึงแม้ว่าจะสะดุดตัวลงเล็กน้อยในช่วงไตรมาส 2 จากเหตุ
วิกฤติภายในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม แต่เมื ่อเหตุการณ์
ความไม่สงบสิ ้นสุด และรัฐบาลของประเทศออสเตรเลีย
และนิวซีแลนด์ประกาศลดระดับคำเตือนการเดินทางเข้ามา
ยังประเทศไทยสถานการณ์ตลาดนักท่องเที่ยวได้กลับมาเดิน
ทางเข้าไทยเป็นปกติ ตั้งแต่เดือนมิถุนายน เป็นต้นมา ทั้งนี้
ปัจจัยที่สนับสนุนการขยายตัวของนักท่องเที่ยว คือ สภาพ
เศรษฐกิจที ่มีการฟื้นตัวได้เร็วกว่าที ่คาดการณ์ ส่งผลให้
ผู ้บริโภคมีความเชื ่อมั ่นในการออกเดินทางท่องเที ่ยวและ
จับจ่ายใช้สอยมากขึ้น รวมทั้ง สายการบิน Pacific Blue
ได้ขยายความถี่เที่ยวบินตรงเข้าแหล่งท่องเที่ยว ในเส้นทาง
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• ภ ูม ิภาคแอฟร ิกา

 
สถานการณ์ตลาดนักท่องเที ่ยวภูมิภาคแอฟริกาเดินทาง
เข้าไทยรายถิ่นพำนัก ในปี 2553 มีจำนวนนักท่องเที ่ยว 
ทั ้งสิ ้น 0.12 ล้านคน อัตราการขยายตัวดีต่อเนื ่องจากปี
ที ่ผ่านมา ในอัตราร้อยละ 14 โดยสถานการณ์ท่องเที ่ยว
มีการเติบโตที ่ดีมากในช่วงไตรมาสแรก ในอัตราร้อยละ 
20 จากสัญญาณของการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจที ่มี
แนวโน้มปรับตัวได้ดี แต่เมื ่อเข้าสู ่ช่วงไตรมาส 2 อัตรา
การขยายตัวแผ่วลง เหลืออัตราการขยายตัวร้อยละ 5 
จากปัญหาวิกฤติทางการเมืองของไทย อย่างไรก็ดี เมื ่อ
สถานการณ์บ้านเมืองของไทยเข้าสู ่ความสงบสถานการณ์
ท่องเที ่ยวเริ ่มปรับตัวดีขึ ้นมาเป็นปกติได้ ในช่วงกลาง
ไตรมาส 3 ประกอบกับยังมีปัจจัยผลักดันให้การท่องเที่ยว
ขยายตัวเพิ่มขึ ้น คือ บริษัท การบินไทย จำกัด (มหาชน) 
ได้เปิดเที ่ยวบินตรงขึ้นใหม่อีกครั้ง ในเส้นทางกรุงเทพฯ -
โจฮันเนสเบิร์ก จำนวน 4 เที่ยวบิน/สัปดาห์ ในวันที่ 2 
มิถุนายน 2553 เพื่อรองรับความต้องการเดินทางในช่วง
ที ่มีการจัดการแข่งขันฟุตบอลโลกที่ประเทศแอฟริกาใต้ 
หลังจากที่ได้ยกเลิกทำการบิน ในช่วงเดือนมกราคม 2552
จึงทำให้สถานการณ์ท่องเที ่ยวตลาดแอฟริกาใต้มีการ
ปรับตัวดีขึ ้นมาก

รายได ้จากน ักท ่องเท ี ่ยวต ่างประเทศป ี 2553

จากสรุปผลสถิติจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทาง
เข้าประเทศไทย สิ ้นปี 2553 มีจำนวน 15.93 ล้านคน
อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้น 12.63 สามารถสร้างรายได้
จากนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ประมาณ 592,794.09 ล้าน
บาท อัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 16.18 เมื ่อเทียบ
กับปีที ่ผ่านมา ซึ ่งนักท่องเที ่ยวเดินทางเข้าประเทศไทย 
มีระยะเวลาพำนักโดยเฉลี่ยอยู่ที ่  9.12 วัน มีการใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อวันต่อคนอยู่ที ่ 4,078.67 บาทขยายตัวเพิ่มขึ ้น
ร้อยละ 1.68 เมื ่อเทียบกับปีที ่ผ่านมา 

แนวโน ้มสถานการณ์ตลาดต ่างประเทศเด ินทางเข ้า

ประเทศไทย ป ี 2554

จากปัจจัยขับเคลื ่อนที ่ดีต่อเนื ่องจากครึ ่งหลัง ของปี 
2553 ต่อเนื่องไปยังช่วงต้นปี 2554 โดยในเดือนมกราคม
2554 ยังมีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ ้นถึงร้อยละ 11.62  
นอกจากนี้ สถานการณ์การเมืองไทยยังอยู่ในความสงบ 
และภาวะเศรษฐกิจทั่วโลกกำลังมีการฟื้นตัวดีขึ ้น จึงคาดว่า
นักท่องเที ่ยวตลาดต่างประเทศน่าจะมีการขยายตัวได้ดีสู ่
แนวโน้มสถานการณ์ท่องเที ่ยวปกติ

โดยมีข้อมูลสนับสนุนการขยายตัว ดังต่อไปนี ้
1. จากข้อมูลขององค์กรการเงินระหว่างประเทศ 
(IMF : International Monetary Fund) ณ เดือน
มกราคม 2554 ปรับประมาณการณ์อัตราการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจ ของปี 2554  ดีขึ ้นจากประมาณการณ์
เดิมอีกร้อยละ 0.2  ดังนั ้น ในปี 2554 จะมีอัตราการ
ขยายตัวทางเศรษฐกิจ เพิ ่มขึ ้นร้อยละ 4.4 และ เพิ ่มขึ ้น
ร้อยละ 4.5 ในปี 2555   
2. จากข้อมูลขององค์การการท่องเที ่ยวโลก (UNWTO  
World Tourism Barometer) ณ เดือนมกราคม 
2554  คาดการณ์จำนวนนักท่องเที ่ยวเดินทางระหว่าง
ประเทศ มีอัตราการขยายตัวเพิ ่มขึ ้น ร้อยละ 4 - 5 เมื ่อ
เทียบกับปีที ่ผ่านมา 
3. จากข้อมูลขององค์กรการบินพลเรือนระหว่างประเทศ
(ICAO : International Civil Aviation Organi-
zation) ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2554 คาดว่าในปี 2554
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกจะเป็นผู ้นำการขยายตัวทางด้าน
การขนส่งทางอากาศโดยจะสามารถมีอัตราการเติบโต
การขนส่งทางอากาศสูงกว่าอัตราการเติบโตการขนส่ง
ทางอากาศในภาพรวมของโลก อีกร้อยละ 2 เป็นอย่าง
น้อย (คาดว่าภาพรวมของอัตราการขนส่งทางอากาศใน
ปี 2554 ขยายตัวเพิ ่มขึ ้น ร้อยละ 4.7) 
4. จากข้อมูลจำนวนเที ่ยวบินและที ่นั ่งโดยสารเครื ่องบิน
เข้าประเทศไทย ในช่วงปี 2554 มีอัตราการขยายตัวของ
จำนวนเที ่ยวบิน เพิ่มขึ ้นร้อยละ 4.46 และอัตราการขยาย
ตัวของจำนวนที ่น ั ่งโดยสารเครื ่องบิน เพิ ่มขึ ้นร้อยละ 
7.22 เมื ่อเทียบกับปีที ่ผ่านมา
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แม้ว่าจะมีปัจจัยที ่เป็นอุปสรรคขัดขวางการเดินทาง
ท่องเที ่ยว ดังต่อไปนี ้
1. การแข็งค่าของเงินบาทเมื ่อเทียบกับค่าเงินสกุลหลัก 
2. ราคาน้ำมันในตลาดโลกที ่ปรับตัวสูงขึ ้น
3. มาตรการการปรับขึ ้นภาษีการโดยสารทางอากาศ (APD : Air Passenger Duty) ของกลุ่มประเทศยุโรป
4. การเกิดภัยธรรมชาติ การก่อการร้าย หรือแม้กระทั ่งการอุบัติขึ ้นของโรคระบาดใหม่ ๆ  ที ่ไม่สามารถคาดการณ์
ได้ล่วงหน้า
5. การเกิดข้อพิพาทระหว่างไทย - กัมพูชา 
6. ความไม่แน่นอนของสถานการณ์ทางการเมืองของประเทศไทย 
ประมาณการณ์แนวโน้มจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเดินทางเข้าประเทศไทย ในปี 2554 หากไม่เกิดเหตุวิกฤติใด ๆ 
อย่างรุนแรงและเกินความคาดหมาย คาดว่าจะมีจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศ ประมาณ  16.8 ล้านคน อัตราการ
ขยายตัวเพิ ่มขึ ้น ร้อยละ 6 ซึ ่งจะส่งผลให้เกิดรายได้จากตลาดต่างประเทศประมาณ 632,800 ล้านบาท อัตราการ
ขยายตัวเพิ่มขึ ้น ร้อยละ 8 เมื ่อเปรียบเทียบกับปีที ่ผ่านมา


จำนวนนักท่องเที ่ยวแยกไตรมาส ปี 2553

ตารางแสดงจำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศเข้าประเทศไทย รายไตรมาส ปี 2553

ที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

Region Q1 % Q2 % Q3 % Q4 % Total %
 EAST ASIA 2,253,046 30.4 1,539,537 -4.2 2,177,306 23.6 2,333,190 7.6 8,159,253 15.4
 ASEAN 1,127,832 19.1 979,962 1.4 1,176,187 26.6 1,311,912 6.5 4,534,235 14.3
 NORTH-EAST ASIA 1,118,206 44.1 556,192 -12.5 991,463 20.3 1,014,361 9.2 3,607,038 17.0
 SOUTH ASIA 222,840 43.9 221,658 -0.9 246,470 23.6 294,130 27.1 995,321 20.4
 EUROPE 1,587,109 25.0 691,834 1.3 788,066 -4.2 1,378,534 9.7 4,558,421 9.3
 THE AMERICAS 247,156 12.3 158,654 -7.2 156,150 -6.5 230,231 -2.9 844,644 -1.0
 OCEANIA 195,292 26.2 171,238 2.0 203,156 6.6 218,543 1.6 789,632 7.1
 MIDDLE EAST 126,054 33.1 92,725 5.1 159,657 37.8 120,609 6.5 453,284 21.5
 AFRICA 27,679 19.5 23,887 5.4 30,397 10.7 39,853 15.4 127,930 13.8
TOTAL 4,659,750 27.83 2,899,778 -2.17 3,761,459 14.52 4,615,413 8.44 15,936,400 12.63
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จำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศ เดือนมกราคม 2554 (ล่าสุด)

%
Number %Share Number %Share 2011/2010

East  Asia 800,333 44.66 722,608 45.01 +10.76
ASEAN 392,883 21.92 352,330 21.95 +11.51

Brunei 660 0.04 718 0.04 -8.08
Cambodia 11,336 0.63 9,889 0.62 +14.63
Indonesia 33,322 1.86 28,329 1.76 +17.63

Laos 67,801 3.78 56,171 3.50 +20.70
Malaysia 163,619 9.13 147,207 9.17 +11.15
Myanmar 8,773 0.49 7,816 0.49 +12.24

Philippines 24,493 1.37 20,334 1.27 +20.45
Singapore 50,256 2.80 49,799 3.10 +0.92
Vietnam 32,623 1.82 32,067 2.00 +1.73

China 129,805 7.24 106,920 6.66 +21.40
Hong Kong 23,328 1.30 21,924 1.37 +6.40
Japan 104,134 5.81 101,889 6.35 +2.20
Korea 108,094 6.03 92,186 5.74 +17.26
Taiwan 39,810 2.22 45,316 2.82 -12.15
Others 2,279 0.13 2,043 0.13 +11.55
Europe 649,081 36.22 569,275 35.46 +14.02
Austria 14,014 0.78 13,759 0.86 +1.85
Belgium 8,386 0.47 7,832 0.49 +7.07
Denmark 28,017 1.56 24,792 1.54 +13.01
Finland 34,154 1.91 29,496 1.84 +15.79
France 59,914 3.34 53,148 3.31 +12.73
Germany 72,999 4.07 70,563 4.40 +3.45
Ireland 5,561 0.31 5,712 0.36 -2.64
Italy 27,795 1.55 25,872 1.61 +7.43
Netherlands 22,096 1.23 21,227 1.32 +4.09
Norway 21,496 1.20 19,710 1.23 +9.06
Russia 122,012 6.81 82,560 5.14 +47.79
Spain 5,532 0.31 5,214 0.32 +6.10
Sweden 74,597 4.16 62,483 3.89 +19.39
Switzerland 21,080 1.18 19,147 1.19 +10.10
United  Kingdom 78,557 4.38 80,652 5.02 -2.60
East  Europe 38,907 2.17 35,394 2.20 +9.93
Others 13,964 0.78 11,714 0.73 +19.21
The  Americas 98,944 5.52 96,627 6.02 +2.40
Argentina 1,614 0.09 1,135 0.07 +42.20
Brazil 2,506 0.14 2,077 0.13 +20.65
Canada 21,854 1.22 21,021 1.31 +3.96
USA 69,480 3.88 69,238 4.31 +0.35
Others 3,490 0.19 3,156 0.20 +10.58
South  Asia 95,133 5.31 80,404 5.01 +18.32
Bangladesh 6,573 0.37 5,861 0.37 +12.15
India 72,635 4.05 60,612 3.78 +19.84
Nepal 2,479 0.14 2,930 0.18 -15.39
Pakistan 6,031 0.34 5,209 0.32 +15.78
Sri  Lanka 4,549 0.25 3,241 0.20 +40.36
Others 2,866 0.16 2,551 0.16 +12.35
Oceania 84,853 4.73 76,864 4.79 +10.39
Australia 77,366 4.32 69,713 4.34 +10.98
New  Zealand 7,280 0.41 6,982 0.43 +4.27
Others 207 0.01 169 0.01 +22.49
Middle  East 50,384 2.81 49,639 3.09 +1.50
Egypt 1,992 0.11 1,689 0.11 +17.94
Israel 13,478 0.75 12,237 0.76 +10.14
Kuwait 3,850 0.21 4,107 0.26 -6.26
Saudi  Arabia 532 0.03 515 0.03 +3.30
U.A.E. 7,117 0.40 9,230 0.57 -22.89
Others 23,415 1.31 21,861 1.36 +7.11
Africa 13,361 0.75 10,088 0.63 +32.44
S.Africa 5,149 0.29 3,535 0.22 +45.66
Others 8,212 0.46 6,553 0.41 +25.32
Grand  Total 1,792,089 100.00 1,605,505 100.00 +11.62
Source  of  Data : Immigration  Bureau, Police  Department.
Note : Primary  Data
           Tourist  Arrivals  excluded  Overseas  Thai 
     *   2554   

                   *  

Updated : 01/01/2011 / 15.30 PM

2011 2010

Ministry of Tourism and Sports,Thailand

International  Tourist  Arrivals  to  Thailand

January   2011

Nationality

By  Nationality 
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จำนวนนักท่องเที ่ยวต่างประเทศ ปี 2553

Number %Share Number %Share

Grand Total 15,936,400 100.00 14,149,841 100.00 12,377,874 3,072,584
ASIA 9,154,574 57.44 7,895,286 55.80 6,085,832 2,741,287
 EAST ASIA 8,159,253 51.20 7,068,849 49.96 5,143,328 2,724,722
 ASEAN 4,534,235 28.45 3,968,579 28.05 1,694,502 2,603,449
     BRUNEI DARUSSALAM 7,073 0.04 8,353 0.06 6,150 779
     CAMBODIA 146,274 0.92 96,586 0.68 25,874 113,101
     INDONESIA 286,072 1.80 227,205 1.61 195,665 59,792
     LAOS 715,345 4.49 655,034 4.63 18,466 661,983
     MALAYSIA 2,058,956 12.92 1,757,813 12.42 522,852 1,473,923
     MYANMAR 90,179 0.57 79,279 0.56 87,368 974
     PHILIPPINES 246,430 1.55 217,705 1.54 167,440 41,949
     SINGAPORE 603,538 3.79 563,575 3.98 523,494 48,982
     VIETNAM 380,368 2.39 363,029 2.57 147,193 201,966
 NORTH-EAST ASIA 3,607,038 22.63 3,081,733 21.78 3,431,474 120,718
     CHINA 1,122,219 7.04 777,508 5.49 1,055,118 31,168
     HONG KONG 316,476 1.99 318,762 2.25 312,196 3,170
     JAPAN 993,674 6.24 1,004,453 7.10 951,537 32,815
     KOREA 805,449 5.05 618,227 4.37 749,726 50,108
     TAIWAN 369,220 2.32 362,783 2.56 362,897 3,457
 OTHERS 17,980 0.11 18,537 0.13 17,352 555
 SOUTH ASIA 995,321 6.25 826,437 5.84 942,504 16,565
 BANGLADESH 68,081 0.43 53,420 0.38 66,307 1,507
 BHUTAN 13,411 0.08 13,183 0.09 13,406 5
 INDIA 760,371 4.77 614,566 4.34 717,648 12,096
 NEPAL 28,621 0.18 25,499 0.18 23,984 438
 PAKISTAN 65,171 0.41 63,260 0.45 62,487 1,966
 SRI LANKA 49,738 0.31 47,138 0.33 48,823 482
 OTHERS 9,928 0.06 9,371 0.07 9,849 71
 EUROPE 4,558,421 28.60 4,170,872 29.48 4,231,687 227,373
 AUSTRIA 90,026 0.56 85,786 0.61 84,880 2,611
 BELGIUM 80,000 0.50 80,420 0.57 72,916 5,234
 DENMARK 152,398 0.96 144,834 1.02 145,667 5,110
 FINLAND 146,946 0.92 156,000 1.10 141,178 3,729
 FRANCE 461,670 2.90 427,067 3.02 413,213 38,328
 GERMANY 606,874 3.81 573,473 4.05 563,426 25,061
 IRELAND 57,515 0.36 65,530 0.46 51,444 4,848
 ISRAEL 116,050 0.73 110,884 0.78 112,005 3,289
 ITALY 168,236 1.06 170,123 1.20 156,319 7,345
 NETHERLANDS 196,994 1.24 205,412 1.45 176,650 15,151
 NORWAY 132,108 0.83 121,575 0.86 126,264 4,464
 RUSSIA 644,678 4.05 336,965 2.38 619,648 22,040
 SPAIN 67,242 0.42 75,362 0.53 61,580 4,081
 SWEDEN 355,214 2.23 350,819 2.48 338,654 10,325
 SWITZERLAND 155,761 0.98 148,269 1.05 144,625 7,537
 UNITED KINGDOM 810,727 5.09 841,425 5.95 729,010 53,268
 EAST EUROPE 189,176 1.19 161,500 1.14 175,004 9,504
     BULGARIA 3,876 0.02 3,572 0.03 3,550 101
     CZECH REPUBLIC 27,560 0.17 26,157 0.18 25,821 1,062
     HUNGARY 17,348 0.11 15,485 0.11 16,202 850
     POLAND 37,925 0.24 33,196 0.23 33,526 3,501
     ROMANIA 7,553 0.05 6,600 0.05 6,706 231
     SLOVAKIA 9,263 0.06 8,511 0.06 8,666 379
     CIS 85,651 0.54 67,979 0.48 80,533 3,380
 OTHERS 126,806 0.80 115,428 0.82 119,204 5,448
 THE AMERICAS 844,644 5.30 853,383 6.03 753,694 64,068
 ARGENTINA 10,292 0.06 7,458 0.05 8,746 1,044
 BRAZIL 20,390 0.13 17,650 0.12 18,856 705
 CANADA 168,393 1.06 169,482 1.20 147,406 14,567
 MEXICO 10,205 0.06 9,672 0.07 9,384 390
 U.S.A 611,792 3.84 627,074 4.43 550,027 44,638
 OTHERS 23,572 0.15 22,047 0.16 19,275 2,724
 OCEANIA 789,632 4.95 737,457 5.21 730,540 31,306
 AUSTRALIA 698,046 4.38 646,705 4.57 646,704 26,267
 NEW ZEALAND 89,364 0.56 88,398 0.62 81,964 4,746
 OTHERS 2,222 0.01 2,354 0.02 1,872 293
 MIDDLE EAST 453,284 2.84 373,099 2.64 450,018 2,186
 EGYPT 16,729 0.10 15,733 0.11 16,559 116
 IRAN 170,999 1.07 117,630 0.83 170,208 459
 KUWAIT 41,224 0.26 44,500 0.31 40,673 491
 OMAN 45,143 0.28 41,074 0.29 44,752 236
 SAUDI ARABIA 8,463 0.05 10,911 0.08 8,352 60
 U.A.E. 105,162 0.66 83,625 0.59 104,702 174
 OTHERS 65,564 0.41 59,626 0.42 64,772 650
 AFRICA 127,930 0.80 112,403 0.79 118,458 6,189
 SOUTH AFRICA 57,100 0.36 43,277 0.31 54,034 1,603
 OTHERS 70,830 0.44 69,126 0.49 64,424 4,586
 STATELESS 7,915 0.05 7,341 0.05 7,645 175
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ข้อมูลจากองค์การการท่องเที ่ยวโลก (World Tourism Organization) รายงานสถานการณ์

การท่องเที่ยวระหว่างประเทศช่วงทศวรรษที่ผ่านมา (พ.ศ. 2543-2549) ว่ามีอัตราการเติบโตอย่าง

รวดเร็วและค่อนข้างสูง  กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2549 มีจำนวนนักท่องเที ่ยวระหว่างประเทศ 846 

ล้านคน เพิ ่มขึ ้นจากปี พ.ศ. 2543 คิดเป็นร้อยละ 3.6 ต่อปี  โดยที ่ผ่านมาพบว่าภูมิภาคยุโรป

มีนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศเดินทางไปเยือนมากที่สุด (ร้อยละ 54.4) รองลงมาคือเอเชียแปซิฟิก 

(ร้อยละ 20) และจากการคาดการณ์ขององค์การการท่องเที่ยวโลก เมื่อปี พ.ศ. 2550  ถึงแนวโน้ม

ของการท่องเที ่ยวในอนาคต พบข้อมูลที ่น่าสนใจคือ ในปี พ.ศ. 2563  จะมีจำนวนนักท่องเที ่ยว

ระหว่างประเทศจากทั่วโลกเพิ่มขึ้น 1,500 ล้านคน แต่อัตราการเติบโตของภูมิภาคยุโรปและอเมริกา

ที่ในอดีตเคยมีนักท่องเที่ยวมาเยือนจำนวนมากเริ่มชะลอตัว ขณะที่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ตะวันออก

กลาง และแอฟริกาจะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยเพิ่มขึ้น

1ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร

การคาดการณ์ดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าภูมิภาคที่มีอัตรา

การเติบโตทางการท่องเที่ยวสูงในอนาคต ได้แก่ เอเชีย

และแปซิฟิก จีน อินเดีย ตะวันออกกลาง และยุโรปตอน

กลาง รวมถึงร ัสเซ ียและลาตินอเมริกา นอกจากนี ้

องค์การการท่องเที ่ยวโลก ยังกล่าวว่าการเดินทาง

ท่องเท ี ่ยวของประชากรโลกจะเน ้นค ุณภาพมากข ึ ้น 

กล่าวคือ เป็นการเดินทางที่เน้นการแสวงหาความรู้ 
ประสบการณ์ ศึกษาวิถีชีวิตและวัฒนธรรม ด้วยเหตุนี้ บุคลากรที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 

ทั ้งในฐานะผู ้จัดบริการ และหน่วยงานด้านการส่งเสริมตลาดการท่องเที ่ยว จึงควรทำความเข้าใจ 

ธนกฤต สังข์เฉย1

ความแตกต่างทางมิติวัฒนธรรมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
Cross-Cultural Dimension Differences in Tourist Behavior
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พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมวัฒนธรรมที่แตกต่างกันย่อมจะมีพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภค

สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวแตกต่างกัน

บทความนี้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยการสังเคราะห์ผลการวิจัย

ที่ศึกษาความสัมพันธ์เปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกับมิติวัฒนธรรมตามแนวคิดของฮอฟสตีด (Hofstede) ได้แก่ 

มิติด้านระยะห่างเชิงอำนาจ มิติด้านความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ มิติด้านการให้ความสำคัญต่อบุรุษและสตรี มิติด้านการหลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอน และมิติด้านการกำหนดแผนระยะยาว-ระยะสั้นในอนาคต ผลการสังเคราะห์ พบว่านักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมวัฒนธรรม

ที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลการท่องเที่ยว การให้ความสำคัญต่อคุณภาพการบริการ การมอบของขวัญ/ของที่ระลึก 

รูปแบบการท่องเที่ยว ลักษณะการเดินทาง การติชมบริการ ความภักดีต่อสินค้า และความพึงพอใจต่อการบริการ แตกต่างกัน

 

สังคมแต่ละแห่งต่างมีบริบททางวัฒนธรรมเป็นของตนเองอันเนื่องมาจากลักษณะภูมิศาสตร์ ถิ่นฐานที่ตั้ง องค์การทางสังคม สภาพ

เศรษฐกิจ ศาสนา ความเชื่อและค่านิยม ฯลฯ สะท้อนออกมาในรูปแบบวัฒนธรรม เช่น วัฒนธรรมชาติ วัฒนธรรมท้องถิ่น วัฒนธรรม

องค์กร วัฒนธรรมจึงเป็นตัวกำหนดรูปแบบพฤติกรรมมนุษย์ในสังคม ความแตกต่างทางวัฒนธรรมจึงมีหลายระดับ การศึกษาวิจัยเพื่อ

อธิบายความแตกต่างทางวัฒนธรรมจึงมีขอบข่ายที่กว้างและมีประเด็นที่น่าสนใจหลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาวัฒนธรรมชาติ 

(National Culture) ซึ่งเป็นวัฒนธรรมประจำกลุ่มคนแต่ละชาติ หรือที่เรียกว่าเป็นกลุ่มวัฒนธรรมที่แสดงถึงลักษณะประจำชาติ ทั้งนี้ 

การศึกษาความแตกต่างทางวัฒนธรรมแนวทางหนึ่งที่สะท้อนมุมมองทางวัฒนธรรมในหลายมิติ คือ การศึกษามิติทางวัฒนธรรมของ

ฮอฟสตีด (Hofstede and Hofstede, 2005) ซึ่งเป็นแนวคิดที่สามารถอธิบายพฤติกรรมและการสื่อสารของผู้คนในสังคม

วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

แนวคิดดังกล่าว เริ่มต้นจากการศึกษาลักษณะวัฒนธรรมในประเทศต่างๆ ทั่วโลก โดยใช้แบบสำรวจค่านิยมทางวัฒนธรรม (Values 

Survey Module: VSM)  เพื่อจัดกลุ่มลักษณะวัฒนธรรมออกเป็นหมวดหมู่ตามนิยามของวัฒนธรรม ซึ่งหมายถึงรูปแบบความคิด

ความรู้สึก และการตอบสนองของบุคคล ผลการศึกษาในช่วงเวลานั้น สามารถจำแนกมิติทางวัฒนธรรมได้ 4 ด้าน คือ 

1) ระยะห่างเชิงอำนาจ (power distance: PD)  

2) ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่  (individualism /collectivism: IDV) 

3) การให้ความสำคัญต่อบุรุษและสตรี (masculinity/femininity: MAS) 

และ 4) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (uncertainty avoidance: UAI) 

มิติทางวัฒนธรรมเหล่านั้นถูกใช้เป็นกรอบเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานของบริษัท IBM จาก 66 

ประเทศทั่วโลก จำนวนกว่า 116,000 คน สาระสำคัญแต่ละมิติ อธิบายได้ดังนี้ (Hofstede, 1984)

มิติวัฒนธรรม
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มิติที่ 2 “ความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่” 

อธิบายได้ว่า สังคมที่มีความเป็นปัจเจกนิยม จะเป็นสังคม

ที่ความผูกพันระหว่างบุคคลในสังคมเป็นไปอย่างไม่แน่น

แฟ้น ผู้คนต่างให้ความสำคัญกับตนเองหรือครอบครัว

เป็นลำดับแรก รวมทั้งมีความเป็นตัวของตัวเองทาง

ความคิดและการกระทำ ส่วนสังคมแบบคติรวมหมู่ ผู้คน

ในสังคมจะมีความผูกพันอย่างเหนียวแน่น ให้ความสำคัญ

กับกลุ่มมากกว่าตัวบุคคล มีความซื่อสัตย์และจงรักภักดี

ต่อกัน ให้การดูแลคุ้มครอง ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน

มิติที่ 1 “ระยะห่างเชิงอำนาจ” หมายถึง การที่บุคคล

พิจารณาความแตกต่างของสถานภาพทางสังคมถึงความ

เท่าเทียมกัน บางวัฒนธรรมมีการแบ่งแยกสูงระหว่างผู้ที่มี

สถานภาพทางสังคมแตกต่างกัน เช่น เจ้านายกับลูกน้อง ในสังคม

ที่มีความแตกต่างทางอำนาจสูง บุคคลจะรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหว่างบุคคลค่อนข้างมาก เช่น ผู้บริหารจะรู้สึกว่าตนเองมีอำนาจ

เหนือกว่าพนักงานอย่างมาก และสังคมที่มีความแตกต่างในด้าน

อำนาจต่ำ ผู้บริหารหรือผู้ที่อยู่ในสถานภาพทางสังคมสูงกว่า 

จะไม่รู้สึกว่าตนเองแตกต่างจากพนักงานมากนัก

มิติที่ 4 “การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน” เป็นตัวชี้วัด

ทางวัฒนธรรมด้านหนึ่ง อันเป็นการบ่งชี้ถึงความรู้สึก

นึกคิดของบุคคลว่ารู้สึกอย่างไรกับสถานการณ์ที่เกิด

ความไม่แน่นอน ซึ่งไม่อาจคาดการณ์ได้ ผู้คนในบาง

สังคมอาจรู้สึกว่าเป็นเรื่องปกติ หรือบางสังคมอาจรู้สึก

ว่าความไม่แน่นอนที่จะเกิดขึ้นเป็นสิ่งที่สร้างความยุ่งยากใจ 

ซึ่งทำให้เกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

ดังกล่าว โดยสะท้อนออกมาในรูปแบบการตัดสินใจ 

มิติที่ 3 “ความสำคัญของบุรุษ/สตรี” หมายถึง การที่สังคมให้

ความเสมอภาคทางเพศ สังคมที่เน้นลักษณะความเป็นบุรุษเพศสูง

จะแบ่งแยกบทบาททางเพศอย่างชัดเจน บทบาทหน้าที่บางอย่าง

ได้รับการสงวนไว้สำหรับบุรุษโดยเฉพาะ เช่น หน้าที่เกี่ยวกับการ

ตัดสินใจ ความกล้าหาญ การคิดวิเคราะห์ และวางแผนระดับสูง 

ส่วนสังคมที่มีความเสมอภาคสูง (feminine) หมายถึง สตรีและ

บุรุษจะมีความเกรงใจและประนีประนอมต่อกัน มีสิทธิเท่าเทียมกัน

ในเรื่องต่างๆ  สตรีมีความเสมอภาคเท่ากับบุรุษและสามารถ

ทำหน้าที่ผู้นำได้

2 คำว่า “ปัจเจกนิยม (individualism) และคติรวมหมู่ (collectivism)” เป็นศัพท์บัญญัติราชบัณฑิตยสถาน (สาขาวิชารัฐศาสตร์ พ.ศ. 2544) 

 

ภาพจาก  www.inetgiant.com.my

ภาพจาก  www.easy-strategy.com

ภาพจาก  www.b2bsaleslounge.com
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ตารางแสดงการประเมินค่านิยมทางมิติวัฒนธรรมของ Hofstede ในบางประเทศ 

ต่อมาภายหลัง  Michael Bond นักจิตวิทยาข้ามวัฒนธรรม และ นักวิจัย

จากมหาวิทยาลัยในฮ่องกงและไต้หวัน ได้นำประสบการณ์ทำงานกับวัฒน-

ธรรมจีนมาพัฒนาเครื่องมือชื่อว่า Chinese Values Survey (CVS) 

เพื่อค้นหามิติทางวัฒนธรรมเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Hofstede 

มิติดังกล่าวเกี่ยวข้องกับคำสอนของขงจื้อ (Confucian Dynamics) ซึ่ง

ให้ความสำคัญต่อการเคารพผู้อาวุโสและเชื ่อฟังผู้รู ้ ความบากบั่น ความ

มัธยัสถ์ และการมีเหตุผลต่อความผิดหวัง วัตถุประสงค์ของการศึกษา

ดังกล่าวคือ เพื่อศึกษาความเชื่อและค่านิยมของชาวจีนต่อคำสอนของขงจื้อ 

ซึ ่งสะท้อนถึงความคิดและการกระทำ จากนั้นจึงทำการวิเคราะห์กับประเทศ

กลุ่มวัฒนธรรมจีน ได้แก่ ฮ่องกง ไต้หวัน ญี่ปุ่นเกาหลีใต้ และสิงคโปร์

มิติดังกล่าวเป็นการแสดงนัยความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมตะวันออกกับวัฒนธรรมตะวันตก โดยเรียกมิตินี้ว่า “การกำหนดแผน

ระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต (long–versus short-term orientation: LTO)” และต่อมา Hofstede  จึงได้นำแนวคิดนี้เพิ่มเติมใน

กรอบการศึกษามิติทางวัฒนธรรมของตน (Hofstede, 2005)

มิติที่ 5 “การกำหนดแผนระยะสั้น-ระยะยาวในอนาคต” ความสำคัญของมิตินี้คือ การวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้คนในวัฒนธรรม

ตะวันตกและวัฒนธรรมตะวันออกต่อการกำหนดแผนในอนาคต ผลการศึกษาพบว่า ผู้คนที่มาจากสังคมที่ให้คุณค่าต่อการกำหนดแผน

ระยะยาวในอนาคต ส่วนใหญ่อยู่ในเอเชีย (จีน ฮ่องกง อินเดีย เกาหลีใต้ ไต้หวัน เวียดนาม) จะมองอดีต และพุ่งเป้าไปสู่อนาคตของ

ตนเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมาย ด้วยความอดทน บากบั่นอุตสาหะ ทำงานหนัก เพียรพยายาม และใช้ทรัพยากรที่มีอย่างประหยัด ขณะที่ผู้คน

ที่มาจากสังคมที่กำหนดแผนระยะสั้นในอนาคต (ออสเตรเลีย ฝรั่งเศส แคนาดา สวีเดน สเปน) จะมุ่งประเด็นหรือให้ความสำคัญกับ

ชีวิตในปัจจุบันมากกว่า ตัวอย่างการวิเคราะห์มิติทางวัฒนธรรมในบางประเทศที่ได้กล่าวมาข้างต้น ปรากฏดังตาราง

ออสเตรเลีย  ต่ำ    ปานกลาง       สูงมาก     สูง        ต่ำ

ออสเตรีย  ต่ำมาก    สูง        ปานกลาง     สูง        ต่ำ

เบลเยียม  สูง    สูงมาก              สูง            ต่ำ 

แคนาดา   ต่ำ    ปานกลาง       สูงมาก     ปานกลาง       ต่ำ

จีน   สูงมาก    ต่ำ        ปานกลาง     สูง        สูงมากที่สุด

โครเอเชีย  สูง    สูงมาก        ต่ำ       ปานกลาง       ต่ำมาก

สาธารณรัฐเช็ก  ปานกลาง  สูง        ปานกลาง     ปานกลาง 

เดนมาร์ก  ต่ำมาก   ต่ำ        สูง      ต่ำมาก       ปานกลาง

ฟินแลนด์  ต่ำ   ปานกลาง       สูง      ต่ำ              ปานกลาง

ฝรั่งเศส   สูง   สูงมาก        สูง      ปานกลาง       ต่ำ

เยอรมนี   ต่ำ   สูง        สูง      สูง        ต่ำ

ประเทศ ระยะห่างเชิงอำนาจ หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน ปัจเจกนิยม ความสำคัญ

ต่อบุรุษ

แผนอนาคตระยะยาว

 
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จากตารางข้างต้น แสดงให้เห็นว่าหลายประเทศในสังคมตะวันตก

ส่วนใหญ่มีค่านิยมเกี่ยวกับระยะห่างเชิงอำนาจระดับต่ำ หมายความ

ว่าประชาชนมีความเชื่อมั่นในความเท่าเทียมกันในอำนาจหน้าที่ 

(ยกเว้นบางประเทศ เช่น เบลเยียม ฝรั่งเศส อิตาลี สเปน และ

สหรัฐอเมริกา)และให้ความสำคัญต่อการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

ระดับต่ำจนถึงปานกลาง กล่าวคือ ผู้คนส่วนใหญ่ไม่วิตกกังวลกับ

เหตุการณ์ความไม่แน่นอนที่จะเกิดขึ้นมากเท่าใดนัก (ยกเว้นบางประ

เทศ ได้แก่ เบลเยียม ฝรั่งเศส เยอรมนี และสเปน) อีกทั้งผู้คนทั่ว

ไปมีความเป็นปัจเจกนิยมสูง นอกจากนี้ ยังพบว่าผู้คนต่างให้ความ

สำคัญต่อการกำหนดแผนระยะสั้นจนถึงปานกลางในอนาคต ด้าน

การให้ความสำคัญกับบุรุษ/สตรี พบว่าสังคมตะวันตกมีทั้งประเทศ

ที่ให้ความสำคัญกับบุรุษมากและให้ความสำคัญน้อยคละกันไปในขณะ

ที่สังคมตะวันออก พบว่าผู้คนในเอเชียส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ

ความเป็นกลุ่มหรือคติรวมหมู่ระดับมาก รวมทั้งให้ความสำคัญกับ

 

กรีซ   สูง   สูงที่สุด        ต่ำ      ปานกลาง 

ฮ่องกง   สูง   ต่ำ        ต่ำ      ปานกลาง       สูงมาก

ฮังการี   ปานกลาง  สูงมาก        สูงมาก     สูงมาก       ปานกลาง

อินเดีย   สูง   ปานกลาง       ปานกลาง     ปานกลาง       สูง

อินโดนีเซีย  สูง   ปานกลาง       ต่ำมาก     ปานกลาง 

อิตาลี   ปานกลาง  สูง        สูง      สูง        ต่ำ

ญี่ปุ ่น   ปานกลาง  สูงมาก        ปานกลาง     สูงมาก       สูงมาก

มาเลเซีย   สูงมากที่สุด  ต่ำ        ต่ำ      ปานกลาง 

นิวซีแลนด์  ต่ำ   ปานกลาง       สูง      ปานกลาง       ต่ำ

นอร์เวย์   ต่ำ   ปานกลาง       สูง      ต่ำมาก       ปานกลาง

ฟิลิปปินส์  สูงมาก   ปานกลาง       ต่ำ      สูง        ต่ำมาก

รัสเซีย   สูงมาก   สูงมาก        ต่ำ      ต่ำ 

สิงคโปร์   สูง   ต่ำมาก        ต่ำ          ปานกลาง       ปานกลาง

เกาหลีใต้   สูง   สูงมาก        ต่ำ          ต่ำ        สูง

สเปน   ปานกลาง  สูงมาก        ปานกลาง     ปานกลาง       ต่ำมาก

สวีเดน   ต่ำ   ต่ำ        สูง          ต่ำมาก       ต่ำ

ไต้หวัน   ปานกลาง  สูง        ต่ำมาก     ปานกลาง       สูงมาก

ไทย   สูง   สูง        ต่ำ      ต่ำ        ปานกลาง

ตุรกี   สูง   สูงมาก        ต่ำ      ปานกลาง 

สหราชอาณาจักร  ต่ำ   ต่ำ        สูงมาก     สูง        ต่ำ

สหรัฐอเมริกา  ปานกลาง  ปานกลาง       สูงมาก     สูง        ต่ำ

เวียดนาม  สูง   ต่ำ        ต่ำ      ปานกลาง       สูงมาก

ประเทศ ระยะห่างเชิงอำนาจ หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน ปัจเจกนิยม ความสำคัญ

ต่อบุรุษ

แผนอนาคตระยะยาว

ที่มา: Hofstede and Hofstede (2005) 

 

ภาพจาก  http:// learners.in.th

47



จากการประมวลรายงานการวิจัยพบผลการวิจัยหลายชิ้นที่วิเคราะห์

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว โดยส่วน

ใหญ่ศึกษาเชิงความสัมพันธ์เปรียบเทียบระหว่างพฤติกรรมของนัก

ท่องเที่ยวจากสังคมตะวันตกและสังคมตะวันออก แต่ที่ได้รับความ

นิยมคือการศึกษาเปรียบเทียบโดยใช้มิติด้านปัจเจกนิยม ซึ่งถูกกำ

หนดให้เป็นตัวแปรหลักในการวิเคราะห์ความแตกต่างที่เกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมทางสังคม การสื่อสาร เจตคติ มนุษย์สัมพันธ์ การรับรู้

ระยะห่างเชิงอำนาจ และการกำหนดแผนระยะยาวในอนาคตค่อนข้าง

สูงสำหรับการให้ความสำคัญต่อบทบาทของบุรุษ/สตรีพบว่ามีทั้ง

ประเทศที่ให้ความสำคัญกับบทบาทของบุรุษมากและน้อยแตกต่าง

กันไป เช่นเดียวกับมิติด้านการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน 

แม้ว่า กรอบการศึกษามิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede 

ถูกวิจารณ์ว่าไม่สามารถอธิบายถึงค่านิยมทางวัฒนธรรมที่แปร

เปลี่ยนไป แต่อย่างไรก็ตามทฤษฎีดังกล่าวก็ได้รับการยอมรับจาก

ผู้ประกอบอาชีพมัคคุเทศก์ในหลายชาติว่าสามารถทำความเข้าใจ

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวได้พอสมควร ขณะ

เดียวกันการศึกษามิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede ก็ได้มีผู้

หยิบยกแนวคิดมาศึกษาวิจัยหลายครั้ง ผลการศึกษายังคงยืนยัน

ถึงความแตกต่างดังกล่าว (Reisinger, 2009) นอกจากนั้น มิติ

วัฒนธรรมของ Hofstede นับว่ามีคุณประโยชน์ต่อการประยุกต์

ใช้ในการวิจัยทางการท่องเที่ยว โดยปรากฏผลงานวิจัยหลายชิ้นที่

นำแนวคิดดังกล่าวไปศึกษาวิจัยเพื่อทำความเข้าใจความแตกต่าง

ทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว และการสื่อสาร

ระหว่างวัฒนธรรม (Crotts and Erdmann, 2000; Litvin, 

Crotts, and Hefner, 2004; Litvin and Goh, 2004; 

Money and Crotts, 2003; วีระพงศ์ มาลัย, 2551) 

การศึกษาความแตกต่างทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรม

นักท่องเที่ยว

การแสดงความรู้สึก การติชมและอื่นๆ ผลการวิจัยโดยภาพรวม

ในแต่ละมิติวัฒนธรรมพบว่า มิติด้านปัจเจกนิยม/คติรวมหมู ่ 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ การค้นหาข้อมูลการ

เดินทาง การเลือกจุดหมายปลายทาง หรือการมอบของขวัญ มิติ

วัฒนธรรมด้านการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน พบว่ามีอิทธิพลต่อ

ลักษณะการเดินทางและรูปแบบการค้นหาข้อมูลรวมถึงพฤติกรรม

การติชมบริการสำหรับมิติวัฒนธรรมด้านการให้ความสำคัญกับ

บุรุษ/สตรี พบว่ามีอิทธิพลต่อความภักดีและความพึงพอใจต่อ

การเดินทางท่องเที่ยว อธิบายเพิ่มเติมดังนี้ 

ความแตกต่างระหว่างความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวม

หมู่กับคุณภาพการบริการ

ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมแบบปัจเจก

นิยมมีความเป็นไปได้ค่อนข้างมากต่อความคาดหวังหรือความต้อง

การบริการที่มีประสิทธิภาพสูงความพร้อมของผู้ปฏิบัติงานบริการ

และการบริการที่ไม่เกิดข้อผิดพลาด เมื่อเปรียบเทียบกับลูกค้าที่มา

จากวัฒนธรรมแบบคติรวมหมู่ นอกจากนี้แล้วลูกค้าที่มีลักษณะ

ปัจเจกนิยมจะมีความคาดหวังต่อการรับประกันการบริการจากผู้จัด

บริการ (service providers) สูงกว่าลูกค้าที่มีลักษณะคติรวมหมู่

 

ภาพจาก  http://grinding.be
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เนื่องจากลูกค้าที่มีลักษณะสังคมคติรวมหมู่  ค่อนข้างเชื่อมั่นต่อ

ผู้จัดบริการว่าจะสร้างความมั่นใจต่อคุณภาพบริการในฐานะที่พวก

เขาคือผู้รับบริการคนสำคัญ (Donthu and Yoo, 1998) 

นอกจากนี้ ผู้ที่มีลักษณะปัจเจกนิยมจะรักษาระยะห่างของตัวเอง

จากคนรอบข้างและผู้ให้บริการ รวมทั้งหลีกเลี่ยงการปฏิสัมพันธ์

หรือสนิทสนมกับบุคคลอื่นๆ (Furrer and Sudharshan, 2000)     

 

ความแตกต่างระหว่างความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวม

หมู่กับการค้นหาข้อมูลการเดินทาง 

เมื่อใดที่มีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกในการเดินทางท่อง

เที่ยว นักเดินทางประเภทนักธุรกิจจากประเทศที่อยู่ในสังคมแบบคติ

รวมหมู่ระดับสูง เช่น ญี่ปุ่น และเกาหลี จะไว้วางใจบริษัทนำเที่ยว 

สำนักงานการท่องเที่ยว คู่มือนักเดินทางรวมทั้งคำแนะนำจากเพื่อน

และคนใกล้ชิด ขณะที่นักเดินทางประเภทนักธุรกิจจากประเทศที่เป็น

ปัจเจกนิยม เช่น ออสเตรเลียจะชอบการค้นหาข้อมูลโดยตรงจาก

แหล่ง เช่น สายการบินหรือสำนักงานการท่องเที่ยวในเมืองที่เป็น

จุดหมายปลายทาง  นอกจากนี้ พบว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 

(สังคมคติรวมหมู่) และชาวออสเตรเลีย (สังคมปัจเจกนิยม) เมื่อ

มีเวลาว่างพวกเขาจะมีวิธีการและกลยุทธ์ในการค้นหาข้อมูลสำหรับ

เดินทางท่องเที่ยวในรูปแบบที่แตกต่างกัน (Chen, 2000) 

ความแตกต่างระหว่างความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวม

หมู่กับการให้ของขวัญ

นักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมคติรวมหมู่ เช่น ชาวเกาหลี ส่วน

ใหญ่จะให้ความสำคัญกับการซื้อของขวัญ การมอบของขวัญใน

โอกาสต่างๆ การใช้จ่ายเงินเป็นพิเศษเกี่ยวกับของขวัญและสินค้าที่

ระลึก มีงบประมาณสำหรับการซื้อของขวัญค่อนข้างมาก รวมทั้ง

นิยมมอบของขวัญให้กับบุคคลในสถานที่ทำงาน ตรงกันข้าม นัก

ท่องเที่ยวชาวอเมริกันซึ่งพวกเขาอยู่ในวัฒนธรรมปัจเจกนิยม จึง

อยู่ภายใต้ความรู้สึกไม่กดดันต่อการมอบสิ่งตอบแทนหรือการแลก

เปลี่ยนสิ่งของระหว่างกัน ด้วยเหตุนี้ การมอบของขวัญในโอกาส

ต่างๆ จึงน้อยกว่า การมอบของขวัญของคนอเมริกันจึงเป็นการ

มอบให้ด้วยความสมัครใจเป็นสำคัญ รวมทั้งมีความยืดหยุ่นต่องบ

ประมาณเกี่ยวกับการซื้อของขวัญมากกว่านักท่องเที่ยวชาวเกาหลี 

(Park, 1998) 

ความแตกต่างระหว่างความเป็นปัจเจกนิยม/คติรวม

หมู่กับรูปแบบการท่องเที่ยวและประเทศที่ไปเยือน

 

ภาพจาก  http://petitinvention.wordpress.com

ภาพจาก  www.weareimpact.com

ภาพจาก  www.thisthai.com
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นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะปัจเจกนิยมสูง (เยอรมัน อังกฤษ) ที่เข้า

มาท่องเที่ยวประเทศไทย จะมีความสนใจการท่องเที่ยวเชิงผจญภัย 

การท่องเที่ยวเชิงเกษตรกรรม และการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ประเภททะเลและหมู่เกาะ มากกว่านักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรม

คติรวมหมู่ ในขณะที่นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะคติรวมหมู่ (ญี่ปุ่น) 

จะชอบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมากกว่า (วีระพงศ์, 2551) 

การศึกษาของ Jackson (2001) ยังพบว่านักท่องเที่ยวที่มาจาก

ประเทศท่ีมีความเป็นปัจเจกนิยมสูง (ออสเตรเลีย แคนาดา นิวซีแลนด์

และสหรัฐอเมริกา) จะเลือกท่องเที่ยวในประเทศที่มีวัฒนธรรม

คล้ายคลึงกัน ขณะที่นักท่องเที่ยวจากประเทศที่มีความเป็นคติรวม

หมู่สูง (เกาหลี โคลัมเบีย เอลซัลวาดอร์ และเอกวาดอร์) มีแนวโน้ม

ที่จะเดินทางไปประเทศที่มีวัฒนธรรมแตกต่างจากประเทศตน

ความแตกต่างระหว่างการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

กับลักษณะการเดินทาง

นักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับ

ต่ำ (เยอรมัน) และนักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอนระดับสูง (ญี่ปุ่น) พบความแตกต่างในรูปแบบการ

ค้นหาข้อมูล ระยะเวลาวางแผนการเดินทาง กลุ่มผู้ร่วมเดินทาง 

และลักษณะการเดินทาง กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ ่นจะมี

พฤติกรรมที่หลีกเลี่ยงความเสี่ยงโดยการแสวงหาข้อมูลก่อนการ

เดินทางจากหลายช่องทาง  มีการชำระค่าใช้จ่ายล่วงหน้าเพื่อยืนยัน

การจอง นิยมเดินทางเป็นหมู่คณะ ใช้เวลาพักแรมและเยือนแหล่ง

ท่องเที่ยวน้อยกว่านักท่องเที่ยวชาวเยอรมัน ซึ่งพวกเขารู้สึกว่า

ตนเองสามารถเผชิญกับความเสี่ยงได้มาก รวมทั้งนิยมเดินทาง

แบบอิสระ มีช่วงระยะเวลาพักแรม และเยือนแหล่งท่องเที่ยวนาน

กว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น (Money and Crotts, 2003)

ความแตกต่างระหว่างการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

กับการค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยว

จากการประมวลผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น เกาหลี

ใต้ ออสเตรเลีย และอเมริกัน ให้ความสำคัญต่อแหล่งข้อมูลภาย

นอกที่แตกต่างกัน (Chen, 2000) นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรม

ที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับสูง (ญี่ปุ่น และกรีก) จะได้รับ

ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวจากกลุ่มเพื่อน คนใกล้ชิด สำนักงาน

การท่องเที่ยว และบริษัทนำเที่ยว มากกว่านักท่องเที่ยวที่มาจาก

วัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับต่ำ เช่น เยอรมัน 

และอังกฤษ ซึ่งพวกเขาจะค้นหาข้อมูลจากคู่มือท่องเที่ยว (travel 

guide) และได้รับข้อมูลจากการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา

หรือประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อโทรทัศน์/วิทยุ (Litvin et al., 2004) 

 
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ความแตกต่างระหว่างการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

กับพฤติกรรมการติชม

ผู้คนในสังคมวัฒนธรรมที ่หลีกเลี ่ยงความไม่แน่นอนระดับปาน

กลางถึงสูง มักจะมีความคิดว่าการติติงเป็นสิ่งที่ควรหลีกเลี่ยง 

เว้นเสียแต่ว่าเหตุการณ์นั้นจะทำให้พวกเขารู้สึกอึดอัดใจ เขินอาย

หรือเสียหน้า ส่วนนักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยง

ความเสี่ยงระดับที่สูงมาก มีความตั้งใจที่จะชมเชยผู้จัดบริการ ถ้า

หากพวกเขาได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการบริการที่มีคุณภาพ 

ตรงกันข้าม หากพวกเขาได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดี ก็จะเริ่มหันเหไป

เลือกใช้บริการผู้จัดบริการท่องเที่ยวรายอื่นๆ และนำไปสู่การบอก

ต่อ (word of mouth) หรือการติติง (Lui and McClure, 2001)

นอกจากนี้ ยังพบว่านักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความ

เสี่ยงระดับปานกลางถึงสูง มักจะหลีกเลี่ยงการแสดงอารมณ์และ

ความคิดเห็นเชิงลบ การชมเชย การวิจารณ์ และความขัดแย้งกับ

ผู้คนรอบข้าง ที ่ตนเองต้องปฏิสัมพันธ์ด้วย โดยมองว่าการ

วิจารณ์และการติติงเป็นสิ่งที่ไม่สุภาพและทำลายความกลมเกลียว

ของกลุ่ม 

ความแตกต่างระหว่างการให้ความสำคัญต่อบุรุษกับ

ความภักดีและความพึงพอใจต่อการเดินทาง
ผลการวิจัยของ Cross and Erdmann (2000) พบว่า นัก

ท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่ให้ความสำคัญต่อบุรุษระดับต่ำ จะมี

ความภักดีต่อผู้จัดบริการ เมื่อใดที่มีการประเมินการบริการเกี่ยว

กับการเดินทาง สำหรับนักท่องเที่ยวจากสังคมที่ให้ความสำคัญต่อ

บุรุษในระดับสูง พบรายงานจำนวนมากว่า พวกเขาได้เปลี่ยนไปใช้

บริการผู้จัดบริการรายอื่น ขณะที่นักท่องเที่ยวในสังคมที่ให้ความ

สำคัญกับบุรุษระดับสูงมาก พวกเขาจะมุ่งประเด็นไปที่ความสมบูรณ์

แบบและการบริการที่ดีเยี่ยม ดังนั้น พวกเขาจึงมีแนวโน้มที่จะแสดง

ความแตกต่างระหว่างการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

กับรูปแบบการเดินทาง

นักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับ

สูง จะใช้เวลาวางแผนการเดินทางเพียงไม่กี ่วัน ตรงข้ามกับนัก

ท่องเที่ยวที่อยู่ในวัฒนธรรมที่ยอมรับความเสี่ยงได้มากกว่า จะใช้

เวลาเตรียมตัวเกี่ยวกับการเดินทางนานกว่า และส่วนใหญ่เดินทาง

เพียงลำพัง หรือเดินทางเป็นกลุ่มขนาดเล็ก นอกจากนี้ นักท่อง

เที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับสูงมาก 

จะเดินทางแบบทัวร์เหมาจ่าย (package tour) ขณะที่นักท่องเที่ยว

จากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนระดับต่ำ นิยมเช่ารถขับ

ไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่างๆ นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวที่หลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอนระดับสูง จะใช้เวลามาเยือนแหล่งท่องเที่ยว และ

จำนวนการพักแรมระหว่างท่องเที่ยวน้อยกว่า กล่าวคือเป็นการเดิน

ทางระยะสั้น เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวที่หลีกเลี่ยงความไม่

แน่นอนระดับต่ำ (Litvin et al,, 2004)  

 
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ความรู้สึกไม่พึงพอใจต่อการบริการสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่มา

จากสังคมที่ให้ความสำคัญต่อบุรุษระดับต่ำถึงปานกลาง ซึ่งพวก

เขาต่างมุ่งประเด็นเกี่ยวกับคุณภาพชีวิต สวัสดิการและอื่นๆ รวม

ถึงการดูแลเอาใจใส่จากผู้จัดบริการ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที ่ยวตามมิติวัฒนธรรมของ 

Hofstede ที่กล่าวมา ได้รับความสนใจจากนักวิจัยมาอย่างต่อ

เนื ่อง แต่ในระยะหลังพบว่ามีการศึกษาวิจัยความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในประเด็นที่กว้างขึ้น เนื่อง

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที ่ยวจากลักษณะสังคม

ประชากร ไม่สามารถอธิบายพฤติกรรมนักท่องเที ่ยวให้เกิดประ

โยชน์อย่างกว้างขวางได้ (Shoemaker, 1994) 

ปัจจุบัน จึงปรากฏผลการวิจัยพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในมุมมอง

ทางจิตวิทยาสังคม โดยเชื่อมโยงกับความแตกต่างทางวัฒนธรรม 

เช่น การวิเคราะห์แรงจูงใจของนักท่องเที ่ยวและการเลือกแหล่ง

ท่องเที่ยว (Jang and Cai, 2002; Kozak, 2002) ความชอบ

ต่อบริการการเดินทาง (Crotts and Erdmann, 2000) การ

ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยว (Chen, 2000; Money and Crotts, 

2003) การรับรู้ต่อแหล่งท่องเที่ยว (Reisinger and Mavondo, 

2006a) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว (Litvin et al., 2004) 

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างนักท่องเที่ยวและเจ้าบ้าน 

(Reisinger and Turner, 2002a, b) การรับรู้ความเสี่ยงการ

เดินทาง (Reisinger and Mavondo, 2006a, b) พฤติกรรม

การเดินทาง (Litvin et al., 2004) รูปแบบการเดินทาง 

(Sussmann and Rashcovsky, 1997) การรับรู้และลักษณะ

เหมารวมของนักท่องเที่ยว (Pizam and Sussmann, 1995; 

Pizam, Jansen-Verbeke and Steel, 1997) การรับรู้และ

ความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ (Tsang and Ap, 2007; 

Weiermair, 2000) การรับรู้ต่อความสะดวกสบายของโรงแรม 

(Mattila, 1999a) และรูปแบบการบริโภคของนักท่องเที่ยว 

(Rosenbaum and Spear, 2005) เป็นต้น  

สรุป

การสังเคราะห์ผลการวิจัยที่ศึกษาความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม

กับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว จากทฤษฎีมิติวัฒนธรรมของ 

Hofstede แสดงให้เห็นว่าลักษณะทางวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยพบว่ามิติวัฒนธรรม

ด้านปัจเจกนิยม/คติรวมหมู่ เป็นปัจจัยที่นำมาศึกษาวิจัยอย่างแพร่

หลาย เนื่องจากเป็นมิติที่สามารถบ่งบอกความแตกต่างทางวัฒน-

ธรรมระหว่างสังคมตะวันตกและสังคมตะวันออกอย่างชัดเจน ผล

การศึกษาในมิติดังกล่าว สะท้อนถึงความแตกต่างของพฤติกรรม

นักท่องเที่ยวหลายด้าน เช่น นักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมปัจเจก

นิยมมักจะคาดหวังต่อการบริการสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มาจากสัง

คมคติรวมหมู่ ด้านการแสวงหาข้อมูลท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยว

ที่มาจากสังคมคติรวมหมู่ มักให้ความสำคัญต่อข้อมูลข่าวสารจาก

ญาติหรือคนใกล้ชิดมากกว่านักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมปัจเจกนิยม 

การซื้อของที่ระลึก พบว่านักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมคติรวมหมู่ 

จะให้ความสำคัญต่อการซื้อของที่ระลึกเพื่อมอบให้กับบุคคลใกล้ชิด

มากกว่านักท่องเที่ยวที่มาจากสังคมปัจเจกนิยม เป็นต้น 

การทำความเข้าใจความแตกต่างทางวัฒนธรรมที่เกี ่ยวข้องกับ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว จึงเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับผู้ที่เกี่ยวข้อง

กับอุตสาหกรรมท่องเที ่ยว อันจะเป็นประโยชน์ในแง่การสื่อสาร

ระหว่างวัฒนธรรมสำหรับบุคลากรที่ให้บริการกับนักท่องเที่ยวโดย

ตรง หรือผู้ประกอบการซึ่งต้องจัดบริการให้สอดคล้องกับความ

ชอบและความต้องการของนักท่องเที่ยวในแต่ละสังคมวัฒนธรรม 

รวมทั้งนักการตลาด ที่สามารถประยุกต์แนวคิดดังกล่าว เพื่อการ

วางแผนตลาด การพัฒนากลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ 
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เกาหลีใต้ : เปลี ่ยน Tagline ใหม่ จาก “Sparkling” ที ่ใช้มาตั ้งแต่ปี 2550 เป็น “Be !nspired” 

เนื ่องจากมีเสียงวิจารณ์เกี ่ยวกับ Tagline เดิมว่า ขาดเอกลักษณ์และความเกี ่ยวเนื ่องกับอุตสาหกรรมท่องเที ่ยว นอกจากนี้ 

ยังนำเสนอแคมเปญใหม่ “Visit Korea Year 2010-2012” เน้นนำเสนอความหลากหลายกิจกรรมและเทศกาลประเพณี 

เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย

“ Tagline เดิม ” “ Tagline ใหม่ ”

“Korea”
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ญี่ปุ ่น : เปลี ่ยน Campaign logo ใหม่ จาก “Yokoso! 

Japan” เป็น “Japan Endless Discovery” โดยใช้รูป

ดอกซากุระบนดวงอาทิตย์ส ีแดง แทนความสวยงามของ

ธรรมชาติ วัฒนธรรม ประเพณี อาหาร ศิลปะที ่มีให้ค้นหา

อย่างไม่มีที ่สิ ้นสุดเพื่อดึงดูดนักท่องเที ่ยวให้เกิดการเดินทาง

ซ้ำ (a destination for multiple visits)

เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย

“ Campaign logo เดิม ”

“ Campaign logo ใหม่ ”

สิงคโปร์ : เปลี ่ยนแบรนด์ใหม่ จาก “Uniquely Singa-

pore” ที ่ปูพื ้นให้โลกรับรู ้ว ่า สิงคโปร์เป็นสถานที ่ที ่อบอุ ่น 

น่าตื่นตาตื่นใจและน่าจดจำ เป็น “Your Singapore” เพื่อสร้าง

ความเชื ่อมโยงกับและเน้นย้ำความหลากหลายของกิจกรรม

และแหล่งท่องเที ่ยวที ่นักท่องเที ่ยวสามารถออกแบบรายการ

ท่องเที ่ยวและรูปแบบการท่องเที ่ยวได้ตามความต้องการ

“ แบรนด์เดิม ”

“ แบรนด์ใหม่ ”

“Singapore”
“Japan”
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เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย

“Australia”

ฮ่องกง : นำเสนอแคมเปญใหม่ “Festive Hong Kong 

2010”เน้นนำเสนอความสนุกสนานและความหลากหลายของ

กิจกรรมและเทศกาลงานประเพณีตามฤดูกาลที ่ม ีต ่อเน ื ่อง

ตลอดทั้งปี แต่ยังคงใช้ Tagline เดิม คือ

“Live it! Love it!”

ออสเตรเลีย : เปลี ่ยน Tagline ใหม่ จาก “Where 

the bloody hell are you?” เป็น “There’s nothing 

like Australia” และปรับข้อความบางส่วนของ Tagline 

ตามสินค้าและบริการที่ออสเตรเลียเสนอขายสำหรับแต่ละ

กลุ่มเป้าหมาย อาทิ There’s nothing a zoo without 

fences. There’s nothing like rubbing shoulders 

with a local celebrity

“ Tagline เดิม ”

“Hong Kong”
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เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย

ศรีลังกา : นำเสนอแคมเปญใหม่ “Visit Sri Lanka 

Year” พร้อมทั้ง นำเสนอสินค้าใหม่ อาทิ The Central 

Highlands of Sri Lanka (UNESCO ได้ประกาศให้เป็น

มรดกโลกอีกแห่งหนึ่ง) Arugam Bay และ Trincomalee 

(หาดทรายทางภาคตะวันออกของประเทศ), Yala National 

Park เป็นต้น นอกจากนี ้ ศรีลังกายังประกาศยกเลิกข้อห้าม

สำหรับน ักท ่องเท ี ่ยวต ่างชาติทำให ้ในขณะนี ้น ักท ่องเท ี ่ยว

สามารถเดินทางท่องเที ่ยวได้อย่างอิสระในศรีลังกา

มัลดีฟส์ : มีแผนที่จะเปลี ่ยน Tagline ใหม่เพื ่อสร้าง

การรับรู ้ถึงความหลากหลายของสินค้าของมัลดีฟส์ที ่ไม่ได้มี

เฉพาะแต่ทะเลเท่านั ้น นอกจากนี ้มัลดีฟส์ยังนำเสนอรีสอร์ท

ระดับหรูแห่งใหม่ ที ่วางตำแหน่งของรีสอร์ทเป็น

“รีสอร์ท หรู สำหรับผู้แสวงหาความคุ้มค่าเงิน” 

(High-end all-inclusive concept for the discerning 

budget-conscious traveler) รีสอร์ทนี ้ต ั ้งอยู ่ท ี ่ 

South Ari Atoll แหล่งดำน้ำที ่ดีที ่สุดแห่งหนึ่งของโลก 

ฟินแลนด์ : นำเสนอ  “a calm oasis.. a place 

where you can breathe freely. Just like Finland” 

ไม่เน้นขาย sun and beach ที ่เป็น mass product แต่

ขายธรรมชาติในสภาพที่ดีที ่สุด ตั ้งแต่แสงเหนือ ไปจนถึงสกี

รีสอร์ทเพื ่อดึงดูดนักท่องเที ่ยวและเพื ่อทำให้นักท่องเที ่ยว

เดินทางกลับมาอีก สินค้าที ่นำเสนอได้แก่ 

- รถไฟ high speed ที่เชื ่อมระหว่างเฮลซิงกิกับเซนต์

ปีเตอร์สเบิร์ก ประเทศรัสเซีย ทำให้ใช้เวลาในการเดินทาง

สั ้นลงจาก 6 ชั ่วโมง เหลือ 3.5 ชั ่วโมง เปิดให้บริการ

เดือนธันวาคม 2553

- ที ่พักใหม่ 2 ประเภทได้แก่ spa hotel ใน Lapland 

และ โรงแรมบูติกในเมือง 

“Maldives”
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สเปน : นำเสนอ

- ศิลปะแห่งการกิน  โดยเห็นว่า สิ ่งที ่สเปนเสนอขายในเรื ่อง

การกินเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญที่จะทำให้คนเดินทางมาท่อง

เที่ยวที่ประเทศสเปน จากงานวิจัยในปี 2009 พบนักท่องเที่ยว

จำนวน 5.5 ล้านคน เดินทางมาสเปนเพื ่อกิน นักท่องเที ่ยว

กลุ่มนี ้มีการใช้จ่ายสูงและจะเดินทางไปท่องเที ่ยวยังแหล่งท่อง

เที่ยวแปลกใหม่เพื่อหาของกิน ทั้งนี้สเปนจะนำเสนอการจัดงาน

อีเวนต์ที ่เกี ่ยวข้องกับศิลปะแห่งการกินที ่จะจัดขึ ้นในปีหน้าใน

ทั ่วประเทศอังกฤษ 

- รีสอร์ทชายทะเลสำหรับนักท่องเที ่ยวกลุ่มครอบครัว ได้แก่

เมือง Costa Brava เป็นเมืองแห่งรีสอร์ทที ่ใหญ่ที ่สุดของ 

Catalonia และ ของประเทศสเปน มีชายหาดที่สวยงามและ

ธรรมชาติที ่สมบูรณ์ รวมทั ้งมีสิ ่งอำนวยความสะดวกที ่ม ี

คุณภาพหลากหลายระดับ

เยอรมนี : นำเสนอ
- การท่องเที ่ยวทางรถไฟ เนื ่องมาจากความต้องการเดินทาง
ท่องเที ่ยวทางรถไฟในภูมิภาคยุโรปและภูมิภาคใกล้เคียงเพิ ่ม
สูงขึ ้น 

- การพัฒนาสินค้าและบริการเพื่อการพักผ่อนของคนเมือง
และสปา 

แอฟริกาและแอฟริกาเหนือ : Rainbow 

Nation has 1001 reasons to visit นำเสนอความน่า

หลงใหล จังหวะและความตื่นเต้น ซึ ่งจะถูกรวมเป็นรายชื ่อของ 

“1001 สิ่งที ่คุณไม่รู ้” นำเสนอสินค้า 2 ประเภทเด่น ๆ ได้แก่ 

- การท่องเที ่ยวผจญภัย  สินค้าเด่นคือการปีนเขา การเล่น

เซิร์ฟระดับโลก  การกระโดดบันจี ้จัมพ์ที ่สูงที ่สุดในโลก และ

การโรยตัวจากหน้าผาที่สูงที ่สุดในโลก 

- การท่องเที ่ยวธรรมชาติ สินค้าเด่นได้แก่ อุทยานแห่งชาติ 

21 แห่ง  มรดกโลก 8 แห่ง และ ชายทะเลที่สวยงามยาวกว่า 

2,500 กิโลเมตร นอกจากนี้ยังเสนอการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน

ด้วยการท่องเที ่ยวแบบ voluntourism และการท่องเที ่ยว

ชุมชน

เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย

“Germany”

“Spain”

 68



ตะวันออกกลาง :  Safari so good , for Abu Dhabi / Abu Dhabi unveils world’s biggest theme park

นำเสนอ 

- Al Ain Wildlife Park and Resort  : กำลังอยู่ระหว่างการก่อสร้างโดยจะมีการจำลองสภาพความเป็นอยู่ของสิ่งมีชีวิตและ

พันธุ ์พืชทะเลทรายของอาฟริกา อาระเบีย และเอเชีย  ทั ้งนี ้มีการสร้างที ่พักแบบหรูหรา ซาฟารีแค้มป์และสิ ่งอำนวยความสะดวก

สำหรับครอบครัว กิจกรรม สปาสวีทและอาหารเย็นที ่หรูหรา ไว้รองรับนักท่องเที ่ยวด้วย  เมื ่อเสร็จสมบูรณ์จะเป็นศูนย์รวบรวม

สัตว์ป่าที ่มีลักษณะเฉพาะ เชี ่ยวชาญเป็นพิเศษในเรื ่องความยั่งยืน โครงการอนุรักษ์และการศึกษา

- Ferrari World  Abu Dhabi : Theme park ที ่ใหญ่ที ่สุดในโลกที่ได้เปิดดำเนินการไปแล้วเมื ่อวันที ่ 28 ตุลาคม 2553 เป็น 

Ferrari Theme Park แห่งแรก กลุ่มเป้าหมายได้แก่ กลุ ่มผู้รักรถ classic ทั ่วโลก

นอกจากนี้ยังมีจุดที ่น่าสนใจอื่น ๆ และการแสดงซึ่งรวมถึง rollercoaster ที ่เร็วที ่สุดในโลก Formula Rossa ที่สามารถเร่ง

ความเร็วจนถึง 240 กิโลเมตรต่อชั ่วโมงได้ภายในเวลาน้อยกว่า 5 วินาที  

“Middle East”

เรื่องและภาพ ยลรวี สิทธิชัย
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02  All Nippon Airways 

03  Lufthansa 
เป็นสายการบินแรกในยุโรปที ่ประกาศความร่วมมือทางธุรกิจร่วมกับสื ่อ 
สังคมออนไลน์แบบ foursquare โดยให้คะแนนพิเศษแก่คนที่มา 
check-in ในสถานที่ของ Lufthansa ช่วงเทศกาล Oktoberfest 
และบัตรกำนัลมูลค่า 20 ยูโร และ Lufthansa’s My Sky Status 
ที ่เปิดโอกาสให้นักเดินทางสามารถ update สถานที่ระหว่างการเดินทาง 

01  Air New Zealand 

 เปิดตัวที ่นั ่งในชั ้นประหยัด 3 ประเภท ได้แก่
1. Regular Economy ซึ ่งเปิดโอกาสให้ผู ้โดยสารสามารถจองที่นั ่ง 
ข้างๆ ได้ในนาทีสุดท้าย
2. Skycoach ซึ ่งประกอบด้วยที ่นั ่งในชั ้นประหยัด 3 ที ่ในแนวขวาง 
และสามารถยกที่วางขาเพื่อประกอบเป็นที ่นอนติดกับที ่นั ่งแถวข้างหน้าได้
3. Spaceseat  ซึ ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ
Outer Space  ซึ่งอยู่ริมหน้าต่าง สำหรับผู้โดยสารที่เดินทางคนเดียว  
และต้องการความเป็นส่วนตัว
Inner Space  สำหรับผู้โดยสารที่สามารถหันหน้าเพื ่อนั ่งหรือ   
รับประทานอาหารร่วมกัน               

เสนอ Theme การบริการใหม่ “Inspiration of Japan” 
สำหรับเที ่ยวบินระยะไกลด้วยห้องพักส่วนตัว เตียงนอน จอ LCD ขนาด 
23 นิ้วระบบสัมผัส และตู ้เสื ้อผ้าส่วนตัว

เรื ่อง airlinetrends.com 
แปล ณัฏฐิรา อำพลพรรณ

11นวัตกรรม
สำหรับสายการบินในปี 2011

ภาพจาก www.stuff.co.nz

  

ภาพจาก www.tokyoworklife.com

  

ภาพจาก http://boardingarea.com
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ท่องเที่ยวร่วมกัน นอกจากนี้ยังมีบริการ Flynet หรือ บริการอินเตอร์เน็ต 
ระหว่างเที ่ยวบิน

04  Delta

ได้ปรับที ่นั ่งในชั ้นธุรกิจในเที ่ยวบินระยะไกลเป็นแบบที่นอน (Full-flat 
Seats) นอกจากนี้ ยังมีการเพิ่มบริการแบบ Premium economy 
ที ่เพิ ่มพื ้นที ่สำหรับวางเท้า และการให้บริการ in-flight Wi-Fi 
ตั ้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2010 ที ่ผ่านมา

05  Finnair

เพิ่มที ่นั ่งแบบปรับนอนได้ (Full-flat Bed) ในชั ้นธุรกิจ บริการสปา 
และซาวน่าในห้องรับรองของสายการบิน

ภาพจาก www.satbtm.co.uk

  

ภาพจาก www.tokyoworklife.com

  

ภาพจาก http://blog.delta.com
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06  Southwest

ยังคงเดินหน้านโยบายที่จะไม่คิดค่าบริการเพิ่มเติมจากผู้โดยสารเช่นเดียว
กันกับสายการบินหลักอื ่นๆ ของอเมริกา เช่น โครงการ “free bags 
fly here” การให้บริการเครื่องดื่มพิเศษในโอกาสต่างๆ เช่น เครื่องดื่ม 
สำหรับคุณแม่ในวันแม่

07  KLM

โครงการ “Upcycling” ที ่นำยูนิฟอร์มของพนักงานกว่า 11,000 ชุด 
มาดัดแปลงสำหรับใช้งานอื่น หรือตัดเป็นชิ ้นเล็กๆ เพื่อนำมาทำ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การใช้สื ่อสังคมออนไลน์ เช่น Foursquare สำหรับ 
โครงการ KLM Surprise Team ที ่ม ุ ่งสร้างความสุขแก่ผู ้โดยสาร 
บางคนเฉพาะตัว

09  Cathay Pacific

มีโครงการสำหรับการขยายที่นั ่งแบบ “Bed Extension” ในชั ้นธุรกิจ 
และ Premium Economy ในปี 2012 นอกจากนี ้ย ังมีแผนที ่จะให้ 
บริการ อาหารปรุงใหม่บนเที ่ยวบิน เช่น ข้าวที ่หุงใหม่ ขนมปัง และกาแฟ 
ที ่ปรุงเสร็จใหม่ ๆ

08  Virgin America

เปิดตัวระบบ “Red” ที ่ผู ้โดยสารสามารถใช้ระบบ เพื ่อเข้าถึงความ 
บันเทิงทั้งหลายบนเที่ยวบิน เช่น ดูโทรทัศน์ chat กับผู้โดยสารคนอื่นๆ 
เล่นเกมส์ 3D และสามารถสั ่งอาหาร และเครื ่องดื ่มที ่ตนเองต้องการ 
นอกจากนี ้ Virgin America พยายามให้บริการอาหารตามฤดูกาลใน 
ท้องถิ่นที่ปลูกพืชแบบออร์แกนิกส์ จากแคลิฟอร์เนีย และซานฟรานซิสโก 
ซึ ่งเป็นฐานการบินของตนเอง

Cathay Pacific

ภาพจาก www.skyscrapercity.com

  

ภาพจาก www.facebook.com/VirginAmerica

  

ภาพจาก www.flickr.com/photos/nutsaboutsouthwest

  

ภาพจาก www.airlinetrends.com
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10  Emirates

ให้บริการที่สามารถเข้าถึงวัฒนธรรมของผู้โดยสารมากขึ้น เช่น ในเดือน
รอมฎอน ผู้โดยสารที่รอขึ ้นเครื ่องในเวลาใกล้พระอาทิตย์ตกดินจะได้รับ 
กล่องอาหารที่เรียกว่า “Iftar” 

11  Asiana

เปิดตัวพ่อครัวบนเที่ยวบิน เช่น พ่อครัวซูชิบนเที่ยวบินไปยังลอสแองเจลีส 
ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2010 เช่นเดียวกับการให้บริการที ่นั ่งแบบ 
Full-flat Seats ในที ่นั ่งชั ้นประหยัด

นอกจากนี้พนักงานต้อนรับ
บนเครื ่องบินยังสามารถ 
เข้าถึงข้อมูลของผู้โดยสาร 
ได้แบบ Realtime จากฐาน 
ข้อมูลของสายการบิน เช่น 
ความชื ่นชอบส่วนตัว 
และสามารถ upgrade 
ผู ้โดยสารที ่ต้องการย้ายที ่
นั ่งได้ในนาทีสุดท้ายพร้อม 
ระบบการชำระเง ินด้วยไมล์ 
สะสม

ภาพจาก http://emirates.com

  

ภาพจาก www.arabiansupplychain.com

  

ภาพจาก www.airlinetrends.com
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 ปัญหาหลายอย่างที่นักเดินทางท่องเที่ยวพบเจอบ่อยๆ นั่นก็คือการหาแหล่งพลังงาน 

หรือแหล่งจ่ายไฟสำหรับอุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ที่เราต้องนำติดตัวไป ถึงแม้ว่าบางทีเรามีการ

เตรียมการเตรียมตัวให้พร้อมก่อนการเดินทาง ด้วยการชาร์จไฟให้กับอุปกรณ์ต่างๆ ไว้ล่วง

หน้าแต่ก็ไม่แน่ใช่ไหมครับ ที่มีอีกหลายๆ โอกาสที่ “ลืม”

ปัจจุบันคงแบ่งแยกได้ยากกับการที่ชีวิตต้องมีอุปกรณ์ติดตัวไปด้วยเสมอๆ อย่าง

น้อยก็โทรศัพท์มือถือ ไม่นับรวมอุปกรณ์เพื่อความบันเทิงอื่น ๆ หรืออุปกรณ์

ช่วยเหลือในการเดินทางอย่างระบบนำทาง 

       อุปกรณ์พกพาที่เคลื่อนที่ไปได้เหล่านี้ล้วนแต่ต้องการพลังงานจากแบต-

เตอรี่ในตัว ซึ่งการประจุไฟฟ้าเก็บไว้แต่ละครั้งก็ไม่แน่ไม่นอนว่าจะใช้ได้ในระยะเวลา

นานมากน้อยแค่ไหน หากแต่เป็นอุปกรณ์ที่เปลี่ยนแบตเตอรี่ได้ และมีการพกพา

แบตเตอรี่สำรองไปก็คงอุ่นใจที่มีแหล่งพลังงานคอยสับเปลี่ยนในระหว่างการเดิน

ทาง แต่ถ้าไม่มีและคุณตกอยู่ในเหตุการณ์ของการ “ลืม” ที่จะชาร์จแบตฯ ไว้ล่วง

หน้าคงจะหงุดหงิดและวุ่นวายใจไม่น้อย ถ้ายังอยู่ในพื้นที่ที่ไม่มีอุปกรณ์จ่ายไฟหรือ

อยู่ระหว่างการเดินทาง

       บ้านเรานั้นอยู่ในแถบศูนย์สูตร ดังนั้นจึงรับแสงอาทิตย์ได้ทั้งปี คงยกเว้น

ไว้เฉพาะตอนฝนตกฟ้าคะนอง ในแต่ละวันแสงแดดส่องลงมาให้เราได้ใช้ไม่ต่ำกว่าหก

ถึงแปดชั่วโมง ทำไมเราไม่เอาช่วงเวลาเหล่านั้นมาใช้ประโยชน์เพื่อฟื้นคืนพลังให้กับ

อุปกรณ์พกพาของเราในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว จะได้ไม่ทำให้ชีวิตแห่งความ

สนุกสนานต้องขาดตอน

เร ื ่อง... วัลลภ พรประเสริฐถาวร
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อุปกรณ์ที่พูดถึงนี้ คือตัวแปลงพลังงานจากแสงอาทิตย์นำมาเก็บไว้ในแบต

เตอรี่สำรอง เพื่อเป็นแหล่งพลังงานให้กับอุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ด้วยระบบ

แผงรับแสงอาทิตย์และค่อย ๆ ประจุพลังงานเข้าไปยังแหล่งเก็บ เพื่อนำมา

จ่ายไฟให้กับอุปกรณ์พกพาของเรา

        ตัวแปลงพลังงานแสงอาทิตย์นี้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในต่าง

ประเทศ และมีการผลิตจำหน่ายออกมาเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ หลายยี่ห้อ รวมถึง

หลายผลิตภัณฑ์ขนาดใหญ่  ที่สำหรับประจุไฟเข้าอุปกรณ์ไฟฟ้าขนาดใหญ่

ขึ้น (อย่างเช่นใช้กับ Notebook) หรือมีการพัฒนาไปในรูปแบบอุปกรณ์

ห่อหุ้ม อย่างซองมือถือหรือกระเป๋าใส่โน้ตบุ้ค สำหรับคนที่ออกแดดหรือใช้

ชีวิต Outdoor บ่อย ๆ ซึ่งเหมาะสำหรับบ้านเราอย่างมาก ตามที่ได้กล่าวข้าง

ต้น เพราะบ้านเราเจอแดดง่าย และมีช่วงเวลาแดดนาน อย่างน้อยหนึ่งแดด

หรือแดดเดียวก็ได้ถึงหกชั่วโมง

        หลักการทำงานของตัวแปลงพลังงานแสงอาทิตย์นี้ก็ไม่ยาก ประกอบ

ไปด้วยแผงโซลาร์เซล หรือหน่วยรับแสงที่ได้รับการกระตุ้นจากแสงอาทิตย์ก็

จะเกิดพลังไฟฟ้า ซึ่งจะถูกนำมาประจุเก็บไว้ในแบตเตอรี่ขนาดใหญ่  และรอ

การจ่ายพลังงานไฟฟ้าเหล่านี้ออกไปยังอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่เราต้องการ หาก

ยี่ห้อไหนมีตัวแบตเตอรี่ที่ใช้เก็บประจุขนาดใหญ่ มีกำลังในการจ่ายไฟสูงจะ

ทำให้จ่ายพลังงานให้กับอุปกรณ์ได้มากขึ้นในเวลาที่ยาวนานขึ้น 

การเลือกซื้อเลือกหาอุปกรณ์แปลงพลังแสงอาทิตย์มาเป็นพลังไฟฟ้านั้น 

ให้สังเกตดูที่ขนาดของแบตเตอรี่และตัวแผงรับแสงอาทิตย์ตามหลักสูตร 

(ที่ว่ากันไว้) แผงรับแสงอาทิตย์ที่ดีจะมีลักษณะเป็นเกล็ดเล็ก ๆ ส่วนแบบที่

เราเห็นราคาถูกๆ ขายกันไม่กี่สิบบาท จะเรียบราบสีดำสนิท (ตามที่พูดกันมา

จะให้ประจุไฟฟ้าในอัตราที่ช้าและไม่มาก)  ดังนั้นควรยึดคติในการเลือกซื้อ

ของที่ว่า “ของดีไม่มีถูก”

นอกจากจะประจุไฟด้วยพลังแสงอาทิตย์แล้ว หลายยี่ห้อก็ทำให้มีการประจุ

ไฟด้วยไฟบ้านได้ตามปกติ ซึ่งราคาก็จะแตกต่างกันไปตามฟังก์ชันเสริมที่มี

มาให้ รวมถึงอุปกรณ์ต่อพ่วงสำหรับอุปกรณ์พกพาต่าง ๆ และอย่างที่

บอก “ราคาแปรผันตรงตามคุณภาพสินค้า”

        ตัวอย่างของที่ผมได้ซื้อมาใช้และยอมรับเลยว่าคุณภาพดี นั่นก็คือ 

Powermonkey-Explorer เป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบและจำหน่ายกันอย่าง

กว้างขวางในยุโรป และก็ต้องยอมรับว่าประเทศในโซนยุโรปมีอุปกรณ์ประเภท

นี้จำหน่ายหลายยี่ห้อมาก 

        หัวใจหลักชิ้นแรกก็คือ แผงรับพลังงานแสงอาทิตย์ หรือที่เรียกว่า

โซลาร์เซลล์ โดยมีปลายข้างหนึ่งเป็นสายต่อเชื่อมเข้ากับตัวแบตเตอรี่เก็บ

ประจุไฟฟ้า

        บนแผงจะสังเกตเห็นว่าเป็นเกล็ดสีเข้มสีอ่อนผสมปะปนกัน (ตามที่

ตำราที่ว่าไว้ แผงรับแสงอาทิตย์แบบนี้จะให้พลังงานที่ต่อเนื่องและมีการให้

ประจุไฟฟ้าออกมาได้เร็ว)

        อุปกรณ์สำคัญชิ้นที่สอง ก็คือตัวเก็บประจุหรือแบตเตอรี่ สำหรับ

ยี่ห้อนี้ มีหน้าจอสำหรับบอกปริมาณกระแสไฟที่เหลือเก็บอยู่ในแบตเตอรี่ 

มีไฟแสดงสถานะในการชาร์จแบตเตอร์รี่ และอีกด้านหนึ่งมีช่องสำหรับเสียบ

สายเพื่อต่อเข้ากับอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ

ส่วนประกอบที่เหลือก็คือฟังก์ชันใช้งานอื่น ๆ เช่นสายต่อสำหรับชาร์จแบต

เตอรี ่จากไฟบ้าน กับสายสำหรับต่อเข้าอุปกรณ์พกพาแบบสารพัดชนิด

และสารพัดยี่ห้อ
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วิธีใช้งานไม่ยากเย็นแต่อย่างใด เพียงแต่ทำการประจุไฟให้เต็มเข้าสู่ตัวแบต

เตอรี่ ด้วยพลังแสงอาทิตย์ หากวันไหนแสงดี ๆ โดนแผงรับแสงโดยตรง

ก็จะใช้เวลาในการประจุให้เต็มได้ราวๆ ตั้งแต่สี่ถึงหกชั่วโมง เมื่อประจุไฟเต็ม

สัญญาณบอกปริมาณไฟในแบตเตอรี่ก็จะขึ้นเต็มครบทุกขีด รวมถึงไฟ

แสดงสถานะจะเปลี่ยนจากสีแดงไปเป็นสีเขียว

        การทำการประจุหรือชาร์จไฟ ทำได้สองแบบคือประจุลงแบตเตอรี่

ก่อน หรือต่อสายตรงจากแผงรับแสงอาทิตย์เข้าไปยังอุปกรณ์พกพาของ

เราได้เลย ซึ่งแผงรับแสงอาทิตย์ก็จะทำงานเช่นเดิมและส่งพลังงานไฟฟ้า

ตรงไปยังแบตเตอรี่ในอุปกรณ์พกพาของเรา เท่าที่ทดลองใช้งานดูด้วย

การต่อแผงรับแสงอาทิตย์ตรงเข้ากับมือถือ ตอนเที่ยงตรง ใช้เวลาหนึ่ง

ชั่วโมง ผลก็คือแบตเตอรี่มือถือมีพลังไฟเพิ่มขึ้นประมาณ 10% 

หลังจากทดลองใช้ก็ได้ข้อสรุปออกมาเป็นทั้งข้อดีและข้อเสีย คือ

ข้อดี

   เป็นอุปกรณ์ที่น่าใช้มาก ในกรณีที่วิถีการดำเนินชีวิตกับอุปกรณ์มือถือ

ต่าง ๆ อยู่ในสภาวะห่างไกลจากแหล่งกำเนิดไฟฟ้าบ่อย ๆ หรือมีอุปกรณ์

มือถือมากมาย แต่ไม่ต้องการพกพาอแดปเตอร์ไปมากมายหลายชนิดใน

ระหว่างเดินทาง หรือเป็นคนขี้ลืมในการชาร์จแบตฯ ทำให้เกิดภาวะฉุกเฉิน

แบตฯ หมดระหว่างทาง

ข้อเสีย

   การประจุไฟด้วยแผงโซลาร์เซลล์ใช้เวลาถึง 6 ชั่วโมง เพื่อการประจุไฟ

ให้เต็มที่ ดังนั้นหากเกิดกรณีฉุกเฉินเร่งรีบจริง ๆ ถ้าตัวแบตเตอรี่สำรอง

มีไฟไม่พอ อุปกรณ์นี้ก็เป็นแค่ตัวถ่วงน้ำหนักเฉย ๆ (แต่หากมีการสำรอง

ไฟรอพร้อม หรือมีเวลาเพียงพอที่จะแช่แดดไว้ได้ 6 ชั่วโมง อุปกรณ์นี้ก็

เหมาะเป็นอุปกรณ์ฉุกเฉินได้จริง ๆ)


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สถานการณ์ท่องเที่ยวโลกในปี 2010

สถานการณ์ท่องเที่ยวในภูมิภาคยุโรปในปี 2010

สถานการณ์การเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศเริ่มฟื้นตัวในช่วง 
3 เดือนหลังของปี 2009 และกลับมาเติบโตอีกครั้งในปี 2010 
ด้วยจำนวนการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศถึง 935 ล้านครั้ง 
หรือมีการเติบโตร้อยละ 7 และมีการคาดการณ์ว่า มีการเดินทาง 
ท่องเที่ยวภายในประเทศถึง 4,500 ล้านครั้งหรือเติบโตขึ้นร้อยละ 4

เมื่อพิจารณารายภูมิภาคพบว่า ภูมิภาคเอเชีย และโอเชียเนีย มีการ 
เติบโตของการเดินทางระหว่างประเทศถึงร้อยละ 13  
ภูมิภาคอเมริกาใต้มีการเติบโตร้อยละ 10 ภูมิภาคแอฟริกามีการ 
เติบโตร้อยละ 7 ในขณะที่ภูมิภาคยุโรป และอเมริกาเหนือมีการเติบโต 
เพียงร้อยละ 3 และ 2 ตามลำดับ

สำหรับค่าใช้จ่ายในการเดินทางระหว่างประเทศในปี 2010 ฟื้นตัว 
กลับมาเติบโตร้อยละ 7 หรือ 767 พันล้านยูโร

สถานการณ์ตลาดท่องเที่ยวในภูมิภาคยุโรปมีจำนวนการเดินทาง 
ท่องเที่ยวจำนวน 402 ล้านครั้ง หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 2 เมื่อเทียบ 
กับปีที่ผ่านมา และมีจำนวนคืนพัก (Overnights) ประมาณ 3.5 พัน 
ล้านคืน มีการใช้จ่ายประมาณ 330 พันล้านยูโร ซึ่งลดลงร้อยละ 1 
เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา โดยมีสาเหตุมาจาก การที่ค่าใช้จ่าย 
เฉลี่ยต่อคนต่อครั้ง (Trip) ลดลงร้อยละ 3 หรือมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
ประมาณ 817 ยูโร โดยมีค่าที่พักเฉลี่ยคืนละ 98 ยูโร (เพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 1)

เมื่อพิจารณาจำนวนวันเดินทางพบว่า จำนวนวันเดินทางของ 

เรียบเรียง ณัฏฐิรา อำพลพรรณ
ITB Berlin Convention
(9-11 March 2011)

เรื่อง Rolf Freitag

นักท่องเที่ยวชาวยุโรปลดลงร้อยละ 5 โดยที่การเดินทางช่วงสั้น ๆ 
(1-3 คืน) เพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 12 ในขณะที่การเดินทางตั้งแต่ 4 คืน 
ขึ้นไป ลดลงร้อยละ 2
สำหรับวัตถุประสงค์การเดินทางพบว่า การเดินทางเพื่อพักผ่อน 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 4 ส่วนการเดินทางเพื่อเหตุผลทางธุรกิจ เพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 1

ด้านประเภทของยานพาหนะพบว่า การเดินทางของนักท่องเที่ยว 
จากภูมิภาคยุโรปโดยเรือ เพิ่มขึ้นร้อยละ 10 รถยนต์ส่วนตัวเพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 2 รถประจำทางเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 เครื่องบินเพิ่มขึ้นร้อยละ 4 
ในขณะที่การเดินทางโดยรถไฟลดลงร้อยละ 4

สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวยุโรป 
1. สเปน (ร้อยละ 11)
2. เยอรมนี (ร้อยละ 10)
3. ฝรั่งเศส (ร้อยละ 9)
4. อิตาลี (ร้อยละ 8)
5. ออสเตรีย (ร้อยละ 6)
6. สหราชอาณาจักร และตุรกี (ร้อยละ 5)
7. สหรัฐอเมริกา กรีซ และเนเธอร์แลนด์ (ร้อยละ 3)

สำหรับประเภทของแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวชาว 
ยุโรปในปี 2010 พบว่านักท่องเที่ยวนิยมเดินทางท่องเที่ยวในเมือง 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 13 ท่องเที่ยวในบริเวณชายหาดเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 
ในขณะที่เดินทางท่องเที่ยวในชนบทลดลงร้อยละ 12

เมื่อพิจารณาช่องทางสำหรับการจองของนักท่องเที่ยวจากภูมิภาค 
ยุโรปพบว่าเกือบร้อยละ 50 ทำการจองผ่านอินเตอร์เน็ตและในจำนวน 
นี้มากกว่าครึ่งจะจองทั้งที่พักและบัตรโดยสาร(เพิ่มขึ้นร้อยละ 5)

ภาพจาก http://blog.nus.edu.sgภาพจาก www.yabba-dabba-dubai.com

ภาพจาก www.flickr.com/photos/oetbuenosaires

เหตุการณ์สำคัญในปี 2010
Ÿ ปัญหาหนี้สินที่เกิดขึ้นอย่างรุนแรงในบางรัฐของสหรัฐอเมริกา โดยเฉพาะแคลิฟอร์เนีย 

และ อิลลินอยส์ ซึ่งนำไปสู่ปัญหาการล้มละลาย เช่นเดียวกับเหตุการณ์ในกรีซ 
และไอร์แลนด์ โดยมี ประเทศอื่นๆ อีกกว่า 60 ประเทศที่ตกอยู่ในภาวะเสี่ยงที่ไม่แตกต่างกัน 
และเป็นสาเหตุสำคัญของภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวของโลก

Ÿ การปิดสนามบิน และการยกเลิกเที่ยวบิน จากการระเบิดของภูเขาไฟในไอซ์แลนด์ ในเดือน 
เมษายน และพฤษภาคม

Ÿ นักท่องเที่ยวถูกฉลามทำร้ายเพิ่มขึ้นร้อยละ 20 จากแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลทั่วโลก
Ÿ การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ เช่น หิมะที่ตกหนักในประเทศต้นทางการท่องเที่ยวสำคัญ 

ซึ่ง ส่งผลกระทบทำให้นักท่องเที่ยวยกเลิกการเดินทาง
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ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวเยอรมันใช้อินเตอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูล และ 
จองสินค้าและบริการท่องเที่ยวถึงร้อยละ 51 (เพิ่มขึ้นร้อยละ 13) 
โดยร้อยละ 32 จะทำการจองผ่านออนไลน์ และร้อยละ 19 จะหา 
ข้อมูลการท่องเที่ยวผ่านอินเตอร์เน็ต

การจองผ่านอินเตอร์เนตของนักท่องเที่ยวเยอรมันเกือบร้อยละ 
75 จะเป็นการจองที่พักเพียงอย่างเดียว

ในปี 2010 เกือบร้อยละ 75 ของนักท่องเที่ยวเยอรมันจะเดินทาง 
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนวันหยุดในต่างประเทศ โดยเติบโตเพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 1 ในขณะที่การเดินทางเพื่อธุรกิจลดลงร้อยละ 1 เช่นกัน 
อย่างไรก็ตามนักท่องเที่ยวเยอรมันยังคงเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
ออกท่องเที่ยวในต่างประเทศเป็นอันดับ 1

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวเยอรมันมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคนต่อครั้ง (Trip) 
ประมาณ 931 ยูโร (เพิ่มขึ้นร้อยละ 6) และมีค่าใช้จ่ายสำหรับที่พัก 
ต่อคืนประมาณ 96 ยูโร (เพิ่มขึ้นร้อยละ 5) 

German Outbound

ประเภทของการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนของนักท่องเที่ยว
เยอรมันในปี 2010 

  

1.การท่องเที่ยวในเมือง/งานอีเวนท์ (เพิ่มขึ้นร้อยละ 10)
2.การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (ลดลงร้อยละ 6)
3.การท่องเที่ยวเพื่อการนันทนาการในพื้นที่ชนบท 

(ลดลงร้อยละ 12)
4.การเดินทางเพื่อโอกาสพิเศษส่วนตัว (เพิ่มขึ้นร้อยละ 18)
5.การพักผ่อนริมทะเล/ทะเลสาบ (เพิ่มขึ้นร้อยละ 4)
6.กิจกรรมนันทนาการในพื้นที่ภูเขา (เพิ่มขึ้นร้อยละ 25)
7.กีฬาฤดูหนาว (เพิ่มขึ้นร้อยละ 25)

ทั้งนี้ ในปี 2010 นักท่องเที่ยวเยอรมันเดินทางท่องเที่ยวทั้งใน 
และต่างประเทศถึง 310 พันล้านครั้ง (Trip) เพิ่มขึ้นร้อยละ 3 โดย 
ส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 77 เป็นการเดินทางภายในประเทศที่มีการเติบโต 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 4 ที่เหลือเป็นการเดินทางระหว่างประเทศที่เติบโต 
ลดลงร้อยละ 1 เมื่อเปรียบเทียบกับปีที่ผ่านมา และมีจำนวนคืนพัก 
(Overnight) จำนวน 1.6 พันล้านคืน หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 5 
นอกจากนี้ยังมีการใช้จ่ายจำนวน 132 พันล้านยูโร หรือเพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 5

สำหรับการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยว 
เยอรมันนั้นมีจำนวนถึง 238 ล้านครั้ง (Trip) เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 
4 มีจำนวนคืนพัก (Overnights) ถึง 925 ล้านคืนพัก (เพิ่มขึ้น 
ร้อยละ 8) และมีการใช้จ่ายถึง 67.1 พันล้านยูโร (เพิ่มขึ้นร้อยละ 6)

โดยการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศของชาวเยอรมันจะเป็นการ 
เดินทางช่วงระยะเวลาสั้นๆ (1-3 คืน) และช่วงตั้งแต่ 4 คืนขึ้นไปเท่าๆ 
กัน ทั้งนี้ จำนวนการเดินทางตั้งแต่ 4 คืนขึ้นไป มีแนวโน้มเติบโต 
เพิ่มขึ้นร้อยละ 6

นักท่องเที่ยวเยอรมันนิยมเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ โดยเดิน 
ทางท่องเที่ยวในเมือง (City Trips) เพิ่มขึ้นร้อยละ 27 ท่องเที่ยวใน 
ชนบทเพิ่มขึ้นร้อยละ 25 ในขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวบริเวณ 
ชายหาด / ทะเลสาบลดลงร้อยละ 15 และการเดินทางเพื่อสุขภาพ 
ความงามลดลงร้อยละ 6

German Domestic Tourism

แคว้นที่นักท่องเที่ยวชาวเยอรมันนิยมเดินทางท่องเที่ยว
1.Bavaria (18.3 ล้านคน/ครั้ง)
2.Lower Saxony (94 ล้านคน/ครั้ง)
3.Baden-Wurttemburg (8.4 ล้านคน/ครั้ง)
4.North Rhine Westph (7.7 ล้านคน/ครั้ง)
5.Meck len b.western P. (6.6 ล้านคน/ครั้ง)

1. Austria (ร้อยละ 17)
2.Spain (ร้อยละ 15)
3.Italy (ร้อยละ 13) 
4.Turkey(ร้อยละ 7)
5.France (ร้อยละ 5) 
6.Netherlands (ร้อยละ 5)
7.Greece (ร้อยละ 3)
8.Croatia (ร้อยละ 3)

สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมในต่างประเทศของนักท่องเที่ยวเยอรมัน ปี 2010

เมื่อพิจารณาถึงระยะทางในการเดินทางพบว่า จากจำนวนการเดิน 
ทาง 50.7 ล้านครั้ง นักท่องเที่ยวเยอรมันเดินทางระยะใกล้ ลดลง 
ร้อยละ 2 และเดินทางระยะไกลเพิ่มขึ้นร้อยละ 8 โดยกว่าครึ่งมีการ 
จองรายการนำเที่ยว (ที่พักและบัตรโดยสาร) ซึ่งมีอัตราการเติบโต 
ร้อยละ 2

นักท่องเที่ยวจำนวนกว่า 4 ล้านคนจะมองหาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ 
เนื่องจากปัญหาด้านการเมืองในภูมิภาคตะวันออกกลาง ขณะเดียว 
กันก็จะกลับมาท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวเดิมหากมีข้อเสนอด้าน 
ราคาที่ดึงดูดใจ

ราคาพืชผลทางการเกษตรจะปรับตัวสูงขึ้นเป็นอย่างมาก และวิกฤติ 
เศรษฐกิจจะยังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่จะส่งผลกระทบต่ออุตสาห- 
กรรมท่องเที่ยวไปอีก 2-3 ปี

Outlook for Year 2011

จากการศึกษาพบว่าวิกฤติ 
ทางเศรษฐกิจจะไม่ส่งผล 
กระทบต่อการเดินทางท่อง 
เที่ยวในต่างประเทศของนัก 

สถานการณ์ท่องเที่ยวภาพรวมของนักท่องเที่ยวชาวเยอรมัน
ในปี 2010 
นักท่องเที่ยวเยอรมันมากกว่าครึ่งเดินทางเพื่อพักผ่อนในวันหยุด 
โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 6 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่าน 
มา รองลงมาเป็นการท่องเที่ยวเพื่อธุรกิจที่เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 17  
และการเดินทางเพิ่อเยี่ยมเพื่อนหรือญาติที่เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 16 

ภาพจาก www.departuresandarrivals.travel

ภาพจาก http://porscheky.blogspot.com

ภาพจาก http://siamanswer.com

ภาพจาก www.growveg4u.com
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ท่องเที่ยวยุโรปส่วนใหญ่เกือบร้อยละ 75 

โดยจากการสำรวจเมื่อเดือนกันยายน 2010 ที่ผ่านมาพบว่ามี 
นักท่องเที่ยวยุโรปถึงร้อยละ 35 เห็นว่าวิกฤติเศรษฐกิจที่เกิดขึ้น 
ส่งผลกระทบต่อการเดินทางท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก และจากการ 
สำรวจล่าสุด มีเพียงร้อยละ 25 เท่านั้นที่เห็นว่า วิกฤติเศรษฐกิจจะ 
ส่งผลกระทบต่อการเดินทาง

สำหรับความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ นักท่องเที่ยว 
ยุโรปถึงร้อยละ 44 จะเดินทางท่องเที่ยวด้วยความถี่เท่ากับปี 2010 
ที่ผ่านมา ในขณะที่ร้อยละ 21 จะเดินทางบ่อยมากขึ้น

เมื่อพิจารณาถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทาง นักท่องเที่ยวยุโรปถึง 
ร้อยละ 64 ต้องการจ่ายเงินเพื่อการท่องเที่ยวเท่ากับในปีที่ผ่านมา 
และร้อยละ 28 ต้องการจ่ายเงินถูกลง

ทั้งนี้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะจองรายการท่องเที่ยวในนาทีสุดท้าย 
(Last-minute Bookings) และจองล่วงหน้าเป็นเวลานาน (Early Bird 
Bookings) เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักร 
และเนเธอร์แลนด์

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังมีแนวโน้มที่จะเดินทางในช่วงนอกฤดูกาล 
ท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอีกด้วย โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจากยุโรปตะวันออก 
เช่น รัสเซีย สาธารณรัฐเช็ก ฮังการี และสโลวาเกีย

ทั้งนี้ มีการคาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของโลกในปี 
2011 จะเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 3-4

อีกปัจจัยหนึ่งที่จะกลายเป็นตัวแปรสำคัญสำหรับการท่องเที่ยวโลก 
ในปี 2011 ได้แก่ โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Phone) ทั้งนี้จากการ 
สำรวจพบว่า ร้อยละ 39 ของนักท่องเที่ยวระหว่างประเทศจาก 
ภูมิภาคยุโรปใช้ Smartphones โดยมากกว่าครึ่งใช้ Smartphones 
เพื่อหาข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอของสินค้า และบริการที่ดีที่สุดใน 
เวลานั้น

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวร้อยละ 40 ใช้ Smartphones เพื่อหา 
ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว ร้อยละ 30 จะใช้เพื่อเปลี่ยนรายการจอง 
ระหว่างการเดินทาง และร้อยละ 25 ใช้เพื่อการเช็คอินออนไลน์ 
สำหรับการใช้งานด้าน Social Networking พบว่านักท่องเที่ยวถึง 
ร้อยละ 30 ใช้ Smartphones สำหรับการ update เรื่องราว 
ส่วนตัวใน Social Network 

อย่างไรก็ตาม การสำรวจเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ 
ชื่อดังอย่าง Facebook พบว่านักท่องเที่ยวยุโรปถึงร้อยละ 53.5 
ไม่สนใจในโฆษณาใน Facebook และร้อยละ 40.3 ไม่ชอบโฆษณา 
ดังกล่าว ซึ่งทำให้อัตราการ click-throughs ต่ำลงในขณะที่ต้นทุน 
การโฆษณาในเว็บไซต์ข้างต้นมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น

What will the Future bring in 
2050 - Implications for Marketing 
and Distribution

เรื่อง Dr. Ian Yeoman จาก European Tourism Futures Institute 

ในปี 2050 ประเทศที่มีการขยายตัวทาง สูงสุด 3 อันดับ 
แรก ได้แก่ จีน สหรัฐอเมริกา และอินเดีย

สำหรับปี 2050 ได้แก่ ความเรียบง่าย (Demand for 
simplicity) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภคตลอดเวลา 
(Mercurial Consumption) การตัดสินใจซื้อที่ไม่อยู่บนพื้นฐานด้าน 
ราคา (Discretionary Thrift)

เศรษฐกิจ

เทรนด์

ปริมาณน้ำมันจะลดลง ในขณะที่มีการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ
 เช่น เครื่องบิน รถยนต์ และ Robotic Power Suites 

ยาน 
พาหนะ

รูปแบบของโรงแรมในอนาคตจะถูกออกแบบเพื่อให้ลดผลกระทบต่อ 
สิ่งแวดล้อมให้ได้มากที่สุด โดยโรงแรมในรูปแบบนี้จะเปิดตัวที่ เซี่ยงไฮ้ 
เป็นแห่งแรก ซึ่งมีสาเหตุมาจากการพัฒนาเมืองเซี่ยงไฮ้อย่างเร่งรีบ 
เกินไป จนทำให้เกิดปัญหามลพิษ นอกจากนี้ภาวะโลกร้อน ราคาค่า 
ที่ดินที่ถีบตัวสูงขึ้น และการขาดแคลนน้ำสะอาด ส่งผลให้โรงแรมที่จะ 
สร้างใหม่แห่งนี้ได้ถูกออกแบบตามหลักสถาปัตยกรรมที่ยั่งยืน โดย 
พยายามที่จะลดผลกระทบด้านลบต่อสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 
ตลอดจนใช้พื้นที่ วัสดุ และพลังงานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ภาพจาก www.architecturelist.com

ภาพจาก http://psipunk.comภาพจาก www.scientificamerican.com
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การออกแบบที่ทันสมัย ในปี 2050 กระจกหน้าต่างหรือผนังกระจก 
จะถูกออกแบบให้เป็น ได้ด้วยจอมอนิเตอร์

การปฏิวัติรูปแบบ  เนื่องจากนาโนเทคโนโลยีจะถูก 
นำมาใช้กันอย่างแพร่หลายมากขึ้น ด้วยเหตุผลทางเศรษฐกิจทั้งใน 
เชิงสถาปัตยกรรม การก่อสร้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนำมา 
เคลือบพื้นผิว เพื่อสร้างความแข็งแรง ความสามารถในการทำความ 
สะอาดตัวเอง และความทนไฟ

การทำความสะอาด

เทคโนโลยีจะถูกย่อเอาไว้ใน 
โทรศัพท์เคลื่อนที่

อนาคตของ
จะถูกออกแบบมาให้แฟนกีฬา 

สามารถใกล้ชิดกับเกมการแข่งขันมากขึ้น

การถ่ายทอดการแข่งขัน 
กีฬา

Insperience Economy หรือการที่ผู้บริโภคต้องการสินค้า และ 
บริการด้านความบันเทิงที่หลากหลายมารวมไว้ในบ้าน โดยมีองค์ 
ประกอบสำคัญ ได้แก่ พื้นที่ที่สะดวกสบาย การตกแต่งที่ครบครัน 
และสามารถตั้งอยู่ในบริเวณบ้าน ตัวอย่างเช่น Cal Spas Outdoor 
Theatre ที่มีอุปกรณ์ด้านภาพและเสียงครบชุด เตาย่าง BBQ และ 
บาร์ริมสระว่ายน้ำ

ปี 2050 จะกลายเป็นยุคของ โดย 
เทคโนโลยีจะเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว และผู้ 
ประกอบการมีปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างสะดวกสบาย เช่น หน้าจอที่ 
ใช้งานได้ง่าย และข้อมูลที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะผลักดันให้ 
ผู้ใช้บริการต้องการเชื่อมต่อกับเครือข่ายอินเตอร์เน็ตตลอด 24 
ชั่วโมง ดังจะเห็นได้จากการเชื่อมต่ออินเตอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์- 
เคลื่อนที่ ระบบนำทาง การใช้ Smartphones โดยในปัจจุบันร้อยละ 
30 ของการจองห้องพักในโรงแรมในประเทศญี่ปุ่น จะเป็นการจอง 
ผ่านโทรศัพท์มือถือในวันที่นักท่องเที่ยวเดินทางมาถึงญี่ปุ่น

นอกจากนี้ เทคโนโลยีของเสียงเหมือนจริง (Augmented Audio) 
และการระบุสถานที่ / บุคคลด้วยภาพ (Visual Recognition) 
ทำให้กล้องถ่ายรูปใน Smartphone สามารถระบุชื่อสถานที่ และให้ 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องได้

สังคมข้อมูลข่าวสารเต็มรูปแบบ 

เทคโนโลยีด้านการมองเห็น ที่มาจากภาพยนตร์ชื่อดังเรื่อง 
“Terminator Salvation” ในปัจจุบันนักวิทยาศาสตร์สามารถ 
สร้างคอนแทคเลนส์ ซึ่งมีจอ LCD ในตัว และใช้พลังงานจากคลื่น 
วิทยุ นอกจากนี้ยังมีระบบจดจำใบหน้า

ภาพจาก www.gizmag.com

ภาพจาก www.tailored-systems.co.uk

ภาพจาก http://whollysblog.com

ภาพจาก www.dailymail.co.uk/

ภาพจาก www.soundwalk.com

ภาพจาก www.mcthailand.com

ภาพจาก http://thenextweb.com

ภาพจาก www.thebuzzmedia.com

ภาพจาก http://www.hometheaterssystemz.com
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Gestural Interface ซึ่งเป็นระบบการสื่อสารระหว่างภาษามือ และ 
คอมพิวเตอร์ผ่านเซ็นเซอร์ที่ติดไว้ที่นิ้วมือกล้อง และโปรเจ็คเตอร์

Visitor Information Centres ก็จะเปลี่ยนแปลงจากการใช้มนุษย์ 
เป็นผู้ให้ข่าวสาร เป็นหุ่นยนต์ที่จะเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว 
พร้อมกับนักท่องเที่ยว และคอยให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว 
นั้นๆ

Artificial Intelligence ซึ่งเกิดจากวิทยาการด้านคอมพิวเตอร์ 
พัฒนาไปอย่างก้าวกระโดด และสามารถเชื่อมต่อกับสมองของ 
มนุษย์ ตัวอย่างเช่น
• Google’s Cross-language Search ซึ่งสามารถค้นหาข้อมูล 
ในเว็บไซต์ได้โดยการแปลภาษาอัตโนมัติ
• Smart Action IVR ซึ่งเป็นระบบสนทนาอัจฉริยะ ที่ระหว่างการ 
สนทนาจะมีการเฝ้าสังเกตอารมณ์ของผู้ใช้บริการ ตลอดจนเรียนรู้ 
วิธีการตอบโต้ และถามคำถามกลับ

Telepathy ในอนาคตการสื่อสารผ่านจิต หรือโทรจิต อาจมีความ 
เป็นไปได้สูง โดยในปัจจุบันมีการทดลองที่ชื่อว่า “Silent Talk” ที่มี 
เป้าหมายให้ผู้ใช้สามารถสื่อสารกันได้โดยปราศจากคำพูด

Avatar หรือร่างกายเทียมที่ขับเคลื่อนด้วยความคิดของผู้เป็น 
เจ้าของผ่านระบบปฏิบัติการร่วม ระหว่างสมองและคอมพิวเตอร์ 
(Brain-Computer Interface-BCI) หรือบางครั้งอาจเรียกว่า 
Direct Neural Interface หรือ Brain Machine Interface ซึ่งเป็น 
การสื่อสารโดยตรงระหว่างสมองและอุปกรณ์ภายนอก (External 
Device)

Haptic Technologies ซึ่งเกิดขึ้นภายใต้แนวคิดของ การเปิด 
โอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถสัมผัส และรู้สึกถึงวัตถุเสมือนจริงนั้น 
ได้ ตัวอย่างเช่น วัยรุ่นญี่ปุ่นแห่ไปดูคอนเสิร์ตที่แสดงโดยตัวการ์ตูน 
Hologram

ภาพจาก http://technabob.com ภาพจาก www.trendoriginal.com

ภาพจาก http://gizmodo.com

ภาพจาก www.allpics4u.com

ภาพจาก http://bloggeritis.com

ภาพจาก http://reynouts.wordpress.com ภาพจาก http://reynouts.wordpress.com

ภาพจาก www.otakuhouse.com

ภาพจาก http://gajitz.com
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Mobile Technology Update
Smartphone
ในปัจจุบัน Smartphone ได้เข้ามามีบทบาทสูงมาก เมื่อพิจารณา 
ส่วนแบ่งการตลาดของ Smartphone จะพบว่าระบบปฏิบัติการ OS 
ของ iPhone ครองส่วนแบ่งร้อยละ 46 ระบบปฏิบัติการ Android 
ร้อยละ 12 ระบบปฏิบัติการ Simbian ของ Nokia ร้อยละ 8 และ 
เป็นของบริษัท RIM เจ้าของ Blackberry ถึงร้อยละ 34

สำหรับแนวโน้มของ m-Commerce ในปีที่ผ่านมาพบว่า ผู้ใช้ 
Smartphone ส่วนใหญ่จะใช้ Smartphone ในการช้อปปิ้ง และจอง 
ที่พัก โดยมูลค่าของการซื้อขายผ่าน m-Shopping ในปี 2010 
สูงถึง 119 พันล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐ

รองลงมาเป็นการส่ง SMS หรือ Short Message โดยมีการ 
ประมาณการว่าในปี 2010 ที่ผ่านมามีการส่ง SMS โดยนัก 
ท่องเที่ยวถึงกว่า 21 ล้านข้อความ และการใช้ Smartphone ในการ 
ระบุสถานที่ (Location) ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Foursquare และ 
Gowalla

นอกจากนี้ การขยายตัวของสินค้าไฮเทคประเภท Tablet เช่น iPad 
และ Galaxy Tab ก็จะช่วยเพิ่มความนิยมในการซื้อสินค้า และบริการ 
ผ่าน m-Web มากยิ่งขึ้น 

Mobile App vs 
Mobile Web
เนื่องจากในปัจจุบัน การเข้าชมเว็บไซต์ 
ของโรงแรมถึงร้อยละ 7 จะมาจาก 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้ประกอบการใน 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงต้องให้ความ 
สำคัญกับการให้บริการด้วย Mobile 
Application และ Mobile Website

Future of Smartphone
อนาคตของบริการผ่าน Smartphone ได้แก่ การเชื่อมต่อกิจกรรม 
ต่างๆ ที่ลูกค้าทำผ่านโทรศัพท์มือถือกับสื่อสังคมออนไลน์ (Profile 
Dortability) ข้อความเกี่ยวกับการซื้อหรือใช้สินค้า และบริการบน 
หน้า Wall ของเฟชบุ๊ค ทั้งนี้ลูกค้าจะรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้รับข้อเสนอ 
พิเศษในการซื้อสินค้าและบริการจนเกิดความจำเป็นในการแสดงออก
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

การใช้งานเกี่ยวกับการระบุสถานที่ (Location Awareness) 
เช่นการเช็คอิน การตรวจสอบสถานที่ใกล้เคียง การค้นหา การทำ 
Bookmark การเขียนและอ่าน Reviews การแบ่งปันข้อมูลกับผู้ใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์ในเครือข่ายเดียวกัน

การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในการเข้าไป update ข้อมูลสถานะ (Status) 
ในสื่อสังคมออนไลน์

การใช้งานเกี่ยวกับ Image Recognition เช่น app ของค่าย 
Google ที่ใช้ชื่อว่า Goggle ที่ผู้ใช้สามารถถ่ายภาพสถานที่จริง 
แล้วทำการค้นหา (Search) หรืออาจถ่ายภาพ “ข้อความ” 
บนแผ่นกระดาษแล้วทำการค้นหา

แม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะจองและจ่ายเงินผ่านโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ ตลอดจนแบ่งปันข้อมูลส่วนตัวผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ยังคงมีประเด็นที่ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์อย่างกว้างขวางเกี่ยวกับ
ความปลอดภัย เช่น ความปลอดภัยของเจ้าของข้อมูลใน 
รายละเอียดของการเดินทาง เช่นเดียวกับข้อมูลดิบ (Raw Data) 
ที่มีการส่งผ่านระหว่างกลุ่มใน BBM ของ Blackberry

จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
และบริการผ่าน Mobile Web ก่อน จากนั้นจะดาวน์โหลด Mobile 
App มาใช้เมื่อเกิดความภักดีต่อสินค้า และบริการ

ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการ Mobile Web มักจะต้องการทำการจองผ่าน 
m-Web เลย โดย m-Web ควรมีการออกแบบที่สวยงาม สะดวก 
แก่การใช้งาน นอกจากนี้ ควรมีระบบรองรับในการตรวจสอบ หาก 
มีการเข้าถึงเว็บไซต์ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Device Detection) และ 
ควรมีการลงทุนใน Mobile Optimization & Marketing ในกรณี 
ที่ผู้ใช้บริการต้องการค้นหาสินค้าและบริการผ่าน Search Engine 

SMS ยังสามารถนำมาใช้ประโยชน์ได้ควบคู่กับ m-Web เช่น การ 
ส่งข้อความยืนยันการจองและการจ่ายเงิน รวมทั้งการส่งข้อความ 
ต้อนรับในวันที่ลูกค้าทำการเช็คอิน

ภาพจาก http://topapp.net

ภาพจาก http://thaitec.blogspot.com

ภาพจาก http://thumbsup.in.th
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การใช้ Mobile Internet มีวิวัฒนาการมาจากการใช้เครื่อง-
ประมวลผลขนาดใหญ่ (Mainframe) มาสู่ Minicomputer ซึ่งยัง 
คงมีขนาดใหญ่ PC หรือ Personal Computer และอินเตอร์เน็ต 
ผ่านคอมพิวเตอร์พกพา (Labtop)

ทั้งนี้ Mobie Internet สามารถใช้งานผ่านอุปกรณ์ได้หลากหลาย 
เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ Smartphone และ Tablets ซึ่งในอนาคตอาจ 
มีการออกแบบให้สามารถใช้งานได้ผ่านแว่นตากันแดด

เป็นที่คาดการณ์ว่าในปี 2020 จะมีการใช้งาน Mobile Internet 
ผ่านอุปกรณ์ (Device) ต่างๆ ถึงประมาณ 10,000 ล้านหน่วย 
(Unit) เพิ่มขึ้นจากจำนวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตผ่านคอมพิวเตอร์แบบ 
พกพาจำนวน 1 พันล้านหน่วย (Unit) /คน ในปี 2000 และจำนวน 
ผู้ใช้ PC จำนวน 100 ล้านหน่วย (Unit) ในปี 1990

เทคโนโลยีด้านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
จนมีการประมาณการว่าร้อยละ 94 ของครัวเรือนเป็นเจ้าของ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือ Smartphone (ACTA, Oct 2010) 
และเกือบร้อยละ 70 ของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือ Smartphone 
จะใช้งานในขณะเดินทาง เช่น ข้อมูลพยากรณ์อากาศ ข้อมูลจราจร 
ข้อมูลเกี่ยวกับ Event และร้านอาหาร (ACTA, Oct 2010)

ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการร้อยละ 13  หรือประมาณ 9 ล้านคนจาก ผู้-
ครอบครองโทรศัพท์เคลื่อนที่จำนวน 62 ล้านคน จะใช้อินเตอร์เน็ต 
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (AGOF, Mobile Facts, Sept 2010)

A matter of usage?
เรื่อง Prof.Dr. Manfred Lieb และ Claudia Brozel 
มหาวิทยาลัย University of Applied Science Heilbronn

ด้านองค์กรก็มีการปรับตัวให้เข้ากับเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงเช่นกัน 
โดยบริษัทขนาดใหญ่ถึงร้อยละ 51 มีแผนที่จะซื้อ Tablets ให้ 
พนักงานใช้ในปีต่อไป จากที่ในปัจจุบันมีบริษัทเพียงร้อยละ 21 
เท่านั้นที่ซื้อ Tablets ให้พนักงานใช้งาน และร้อยละ 8 อนุญาตให้ 
พนักงานนำ Tablets มาใช้งานได้

สำหรับแนวโน้มการทำงานในอนาคต ผู้คนส่วนใหญ่จะไม่ได้ทำงาน 
ในสำนักงานอีกต่อไป หากแต่สามารถทำงานในขณะที่เดินทาง 
ท่องเที่ยวได้ การทำงานในอนาคตจึงมีแค่ “ทำงาน” และ “ไม่ทำงาน” 
เท่านั้น เนื่องจากทุกคนจะออนไลน์ตลอดเวลาผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
โดยผู้ให้บริการทุกระบบปฏิบัติการ (Platform) ได้หันมาพัฒนา 
ประสิทธิภาพในการออนไลน์ของโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างจริงจัง

นอกจากนี้ ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจที่เราต้องการยังสามารถหาได้จาก 
ทุกที่และทุกเวลา โดยจากการศึกษาพบว่า Smartphone เป็น 
ประโยชน์อย่างมากสำหรับนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อธุรกิจ โดย 
นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวรู้สึกเป็นอิสระและสามารถสร้างผลิตภาพ 
(Productivity) ในการทำงานผ่าน Smartphone ทั้งนี้ นักท่องเที่ยว 
กลุ่มดังกล่าวมีความต้องการเป็นอย่างมากให้มีการพัฒนา 
Software ด้านธุรกิจในโทรศัพท์เคลื่อนที่

ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อพักผ่อน (ร้อยละ 
71) และนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อธุรกิจ (ร้อยละ 91) เห็นด้วยเป็น 
อย่างยิ่งว่า เทคโนโลยีของโทรศัพท์เคลื่อนที่ทำให้ชีวิตของพวกเขา 
ง่ายขึ้นและมีความสะดวกสบายเพิ่มมากขึ้น โดยร้อยละ 88 ของกลุ่ม 
ตัวอย่างใช้ Smartphone และที่เหลือถึงร้อยละ 9 มีแผนที่จะซื้อ 
Smartphone ในอนาคตอันใกล้

ภาพจาก www.flickr.com/photos/michaelswiet
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Tourism in European Cities and 
Corporate Social Responsibility

เรื่อง Roland Gassner จาก GfK (บริษัทวิจัยในประเทศเยอรมนี)

จากการสำรวจโดย GfK การเดินทางท่องเที่ยวในเมือง (City 
Tourism) ของนักท่องเที่ยวเยอรมันมีจำนวนประมาณ 26.5 ล้าน 
คน/ครั้ง ทั้งนี้ GFK ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวในเมืองว่า 
“เป็นการท่องเที่ยวที่มีการพักค้างคืนตั้งแต่ 1 คืนขึ้นไป และอยู่ห่าง 
จากบ้านตั้งแต่ 50 กิโลเมตร” โดยการท่องเที่ยวในเมืองมีแนวโน้ม 
เติบโตอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่ปี 2005 ถึงร้อยละ 14 มีมูลค่าทาง 
การตลาด 10.6 พันล้านยูโร และมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 
20 จากประเภทการเดินทางทั้งหมดของนักท่องเที่ยวเยอรมัน

เมื่อพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดพบว่า นักท่องเที่ยวใน 
เมืองส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 28 เป็นกลุ่มครอบครัวที่มีบุตร มีการ 
ศึกษา และเป็นวัยทำงานช่วงกลาง ส่วนกลุ่มตลาดที่มีแนวโน้มการ 
เติบโตที่ดีได้แก่ กลุ่มคนโสด (Young Singles) และกลุ่ม DINKs 
(Double Income, No Kids) ที่มีการเติบโตถึงร้อยละ 24 และมี 
ส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 9

เมืองยอดนิยมสำหรับการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
   1. Berlin       4.1 ล้านคน/ครั้ง
   2. Hamburg  2.4ล้านคน/ครั้ง
   3. Munich     2.1ล้านคน/ครั้ง
   4. Dresden    1.6ล้านคน/ครั้ง
   5. Cologne    1.1ล้านคน/ครั้ง

ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า การท่องเที่ยวในเมืองยอดนิยมภายในประเทศ 
ครองส่วนแบ่งทางการตลาดถึงร้อยละ 67 สำหรับกิจกรรมที่นัก 
ท่องเที่ยวเยอรมันนิยมทำระหว่างการท่องเที่ยวในเมือง ได้แก่ 
Sightseeing  (ร้อยละ 54) และเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ (Event) 
(ร้อยละ 19) ซึ่งครองส่วนแบ่งเกือบ 3 ใน 4 

นักท่องเที่ยวเยอรมันจะใช้เวลาท่องเที่ยวในเมือง Berlin มากที่สุด 
โดยมีระยะเวลาพำนักเฉลี่ย 3.4 วัน และมีระยะเวลาพำนักเฉลี่ยในปารีส 
สูงสุดสำหรับการท่องเที่ยวในเมืองต่างประเทศที่ 3.6 วัน

สำหรับกลุ่มที่เป็นเจ้าของ Smartphone แล้วส่วนใหญ่ร้อยละ 47 
จะเป็นกลุ่ม Early Majority หรือซื้อภายในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา 
ร้อยละ 39 เป็นกลุ่ม Innovations หรือซื้อในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา 
และร้อยละ 14 เป็นกลุ่ม Early Adaptors หรือซื้อมานานกว่า 3 ปี

เมื่อพิจารณาถึงประเภทของบริการผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่เพื่อรับ-ส่งอีเมล์ มาก 
ที่สุด รองลงมาเป็นการจัดการตารางการทำงาน การเชื่อมต่อ 
อินเตอร์เน็ตใช้เป็นระบบนำทาง (GPS) การเชื่อมต่อกับสื่อสังคม 
ออนไลน์ การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว การอัพเดท 
สถานที่อยู่ของตนเอง (Geo-Location) และการจองสินค้าและ 
บริการทางการท่องเที่ยวตามลำดับ

สำหรับปัจจัยที่นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อธุรกิจให้ความสำคัญต่อ 
การใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ ได้แก่ การเข้าถึง (Accessibility) ความ 
รวดเร็วของการถ่ายโอนข้อมูล (Speed) ความสะดวกในการใช้งาน 
(Ease of Use) ความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security) และ 
การเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Networking Possibilities) 
ตามลำดับ

เมื่อพิจารณาประเด็นด้านความปลอดภัยอย่างละเอียด จะพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างถึงร้อยละ 54 ให้ความสำคัญกับ ความปลอดภัยของ 
ข้อมูล เนื่องจากอาจมีการขโมย ข้อมูลธุรกิจจากบรรดาแฮคเกอร์ 
รองลงมาถึงร้อยละ 44 ให้ความสำคัญกับความปลอดภัยส่วน 
บุคคลจากการอัพเดทสถานที่อยู่ (Geo-location) ซึ่งอาจทำให้ผู้ใช้ 
เกิดความไม่ปลอดภัยหากมี ผู้ประสงค์ร้าย ทราบข้อมูลดังกล่าว 
นอกจากนี้ Geo-location เอง ก็จะเป็นเครื่องมือสำคัญที่ทำให้ 
องค์กรต่างๆ สามารถจับตามอง พฤติกรรมของพนักงาน 
ได้อีกด้วย

จากที่กล่าวแล้วข้างต้นว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อธุรกิจเห็นว่า 
โทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถสร้างผลิตภาพในการเดินทางได้เป็นอย่าง
มากนั้น กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถสร้าง 
ผลิตภาพเพิ่มขึ้นร้อยละ 30-50

กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าผลิตภาพที่เกิดขึ้นจะอยู่ระหว่างการเดินทาง 
(During Trip) มากที่สุด รองลงมาจะเป็นช่วงก่อนการเดินทาง 
(Pre-trip) โดยในช่วงก่อนการเดินทาง โทรศัพท์เคลื่อนที่จะถูกใช้งาน 
เพื่อแบ่งปัน (Share) กำหนดการเดินทาง การจองที่พัก และบัตร 
โดยสาร การอนุญาตการเดินทาง (Trip Approval) และการ 
วางแผนการเดินทาง

สำหรับช่วงระหว่างการเดินทางโทรศัพท์เคลื่อนที่จะถูกใช้เพื่อการหา
ข้อมูลของเที่ยวบิน การเช็คอิน การเปลี่ยนหรือจองใหม่ (re-book) 
และการทำงานตามลำดับ ในขณะที่ช่วงหลังการเดินทาง (Post-trip) 
โทรศัพท์เคลื่อนที่จะถูกใช้ประโยชน์เพื่อคำนวณค่าใช้จ่ายในการ 
เดินทาง และการรายงานการเดินทาง

เมืองยอดนิยมสำหรับการท่องเที่ยวในต่างประเทศ
   1. Vienna    1.0 ล้านคน/ครั้ง
   2. Paris       0.9 ล้านคน/ครั้ง
   3. London    0.8 ล้านคน/ครั้ง
   4. Prague    0.6 ล้านคน/ครั้ง
   5. Rome      0.5 ล้านคน/ครั้ง

ภาพจาก www.a-berlin.eu

ภาพจาก www.avidcruiser.com
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สำหรับเมืองที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยสูงสุดต่อคืน คือ Hamburg (115 
ยูโร) และ London (134 ยูโร) และเมื่อพิจารณาถึงการจองผ่าน 
อินเตอร์เน็ตพบว่า เมืองที่นักท่องเที่ยวเยอรมันจองผ่านอินเตอร์-
เนตสูงสุด ได้แก่ Berlin (ร้อยละ 49) และ London (ร้อยละ 63)

นอกเหนือจากการเดินทางเพื่อชมเมือง (Sightseeing) แล้ว แต่ละ 
เมืองมักมีจุดเด่นที่ดึงดูดความสนใจนักท่องเที่ยว เช่น เทศกาล 
ดนตรีใน Hamburg และ Cologne และบริการด้านสุขภาพความ 
งามใน Munich เช่นเดียวกับเมืองในต่างประเทศที่นักท่องเที่ยว 
เยอรมันเดินทางเพื่อล่องเรือในแม่น้ำดานูบใน Vienna เข้าชม 
Theme Park ในปารีส เรียนภาษาอังกฤษใน London และการ 
เดินทางเพื่อแสวงบุญใน Rome 

แม้ว่าใน Berlin จะครองส่วนแบ่งตลาดนักท่องเที่ยวเมืองของชาว 
เยอรมันสูงสุด (ร้อยละ 16.8) เมือง Hamburg เองก็ครอง 
ส่วนแบ่งการตลาดท่องเที่ยวเมืองภายในวันเดียวสูงสุดเช่นกัน 
(ร้อยละ 71.6)

จากการศึกษาพบว่า การเดินทางท่องเที่ยวในวันหยุดร้อยละ 18 
และการเดินทางท่องเที่ยวในเมืองร้อยละ 22 จะเป็นการเดินทางโดย 
ชาวเมืองที่มีสำนึกที่ดีด้านการรักษาความยั่งยืนของระบบนิเวศ

ทั้งนี้ เมืองจะต้องทำหน้าที่ทั้งตอบสนองความต้องการด้านการ 
ท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยว และด้านการเป็นที่อยู่อาศัยแก่ชาวเมือง

ผู้แทนจากเมือง Hamburg เปิดเผยเป้าหมายจำนวนนักท่องเที่ยว 
ในปี 2015 ว่าจะมีนักท่องเที่ยว 13.5 ล้านคน/ครั้ง ทั้งนี้ เมือง 
Hamburg เองได้มีการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบ 
ตั้งแต่การวางกลยุทธ์ตลาดของเมือง และมีการติดตาม (Monitor) 
ตลอดเวลา นอกจากนี้ ยังมีความพยายามในการสร้างภาพลักษณ์ 
ใหม่ของเมืองเป็น “Dream of the City” โดยมีการสร้างสินค้าทาง 
การท่องเที่ยวใหม่ๆ ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ดังกล่าว เช่น 
การจัดคอนเสิร์ตร็อคในโบสถ์โบราณของเมือง

สำหรับผู้แทนจากเมือง Berlin เห็นว่าในปัจจุบัน Berlin ไม่ได้เป็น 
เพียงเมือง หากแต่เป็นตัวแทนของ “การเปลี่ยนผ่าน” (The 
Transition of Change) และมีความเป็นสัญลักษณ์เช่นเดียวกับ 
Hollywood 

Berlin ได้รับการกล่าวถึงในหนังสือพิมพ์ The New York Times 
มีศิลปินจำนวนมากได้ย้ายมาสร้างสตูดิโอศิลปะในเมือง และจัด 
นิทรรศการแสดงศิลปะ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวจำนวนมาก ต้องการ 
เดินทางมาเพื่อเสพงานศิลปะ และสัมผัสวิถีชีวิต (Lifestyle) แบบ 
Berlin

ในปีที่ผ่านมา Berlin ได้สร้างช่องทางใหม่สำหรับการเข้าถึงนัก 
ท่องเที่ยวด้วยการเป็นฉากในหนังแอ็คชั่น ชื่อดังของฮอลลีวูด 
เรื่อง “Unknow” ที่นำแสดงโดย Liam Neeson และ Diane 
Kruger ทั้งนี้ Berlin ถูกเขียนบทให้เป็นสถานที่สำหรับเรื่องราวใน 
ภาพยนตร์ดังกล่าวแทบทั้งเรื่อง

ส่วนผู้แทนจากเมือง Stockholm เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ของ 
เมืองเป็นสิ่งที่ลำบากมาก และจำเป็นต้องใช้ระยะเวลายาวนาน 
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของเมืองจะต้องเกิดจาก ตัวตนที่แท้จริง 
ของเมือง และไม่สามารถสร้างหรือเสแสร้งได้

e
ภาพจาก http://xn--72czp0c3ac7b0i.net
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TripAdvisor เป ็นเว ็บไซต์ทางการท่องเท ี ่ยวท ี ่ ใหญ่ท ี ่ส ุดของโลก 
มุ ่งเน ้นการรวบรวมข้อมูลด้านการท่องเท ี ่ยว เช ่น แหล่งท ่องเท ี ่ยว 
โรงแรม เที ่ยวบิน และร้านอาหาร จากนักท่องเที ่ยวที ่ม ีประสบการณ์ 
การเดินทางมาแล้วและกลับมาเขียนคำแนะนำ (Review) เน้นการมี 
ส่วนร่วมของผู ้ใช ้เว ็บไซต์ให้ม ีความสามารถโต้ตอบกันได้ เพราะแนว 
โน้มในปัจจุบ ัน พบว่า นักท่องเที ่ยวมีความไว้ใจนักท่องเที ่ยวด้วยกัน 
เองมากกว่าเจ ้าของกิจการที ่ม ุ ่งหวังการขายสินค้าเป็นหลัก 
นอกจากนี ้ มีการจัดอันดับความนิยมในหัวข้อต่างๆ โดยใช้สถิติการ 
ค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์ของผู้เข้าใช้และการให้คะแนน (rating/voting) 
จากนักท่องเที ่ยวที ่ เคยมีประสบการณ์ในหัวข้อนั ้นๆ

ในปัจจุบัน มีผู ้ใช้ทั ่วโลกจำนวน 35.3 ล้านคน เป็นเว็บไซต์ที ่ได้รับความ 
นิยมอันดับ 1 ในสหราชอาณาจักร มีอัตราการเติบโตโดยเฉลี ่ยเพิ ่มขึ ้น  

หนึ ่งในหัวข้อที ่น่าสนใจในการประชุม Enter 2011 ณ เมืองอินส์บรูค ประเทศออสเตรีย เมื ่อวันที ่ 27 มกราคม 2554 ซึ ่งเป็นการประชุมเกี ่ยวกับ 
การส่งเสริมการตลาดการท่องเที ่ยวโดยใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ เน้นในเรื ่องของสังคมออนไลน์ หรือที ่รู ้จ ักกันดีว่า Social Network  คือ การนำ 
เสนอของ Mr.Martin Verdon-Roe จาก TripAdvisor ในหัวข้อ “Tourists and their trips in a period of socio - economic and 
technological change” – The TripAdvisor Perspective.  

มุมมองของ Trip Advisor ต่อนักท่องเที ่ยวและการจัดการการเดินทาง
ท่องเที ่ยวในยุคที ่มีการเปลี ่ยนแปลงทางเทคโนโลยี สังคม และเศรษฐกิจ

เรื่อง Mr. Martin Verdon-Roe 
Vice President Display Advertising, EMEAA at TripAdvisor
เรียบเรียง จิรา บัวทอง
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ร้อยละ 30 ในช่วง 4 ปีที ่ผ่านมา ส่วนในอเมริกานั ้น TripAdvisor อยู่ 
ในอันดับ 5 รองจาก Expedia, Travelocity, Orbitz และ Priceline

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที ่ยวที ่เปลี ่ยนแปลงไป

แนวโน้มพฤติกรรมการเดินทางท่องเที ่ยวในปี 2554

TripAdvisor ได้สำรวจความคิดเห็นของผู้ใช้และได้แนวโน้มการเดินทาง 
ท่องเที ่ยวในปี 2554 ของนักท่องเที ่ยวในยุโรป ดังนี ้

    การเดินทางท่องเที ่ยวในประเทศ ( Domestic Travel ) : 
นักท่องเที ่ยวอิตาลีวางแผนเดินทางท่องเที ่ยวในประเทศในปี 2554 
มากกว่าในปี 2553 ในขณะที่ประเทศอื่นๆ เช่น สหราชอาณาจักร เยอรมนี 
สเปน และฝรั่งเศส ได้วางแผนเดินทางท่องเที ่ยวในประเทศเช่นกันแต่อยู ่ 
ในระดับที ่ต่ำกว่าที ่เคยวางแผนในปี 2553 
    การเดินทางระยะใกล้ ( Short Haul Travel ) : มีแนวโน้มว่า 
นักท่องเที ่ยวยุโรปในทุกประเทศวางแผนเดินทางระยะใกล้ในปี 2554 
มากขึ ้นกว่าปี 2553 
    การเดินทางท่องเที ่ยวระยะไกลมากกว่า 6 ชั ่วโมง ( Long Haul 
Travel 6 hrs + ) : มีเพียงประมาณร้อยละ 10 ของนักท่องเที ่ยวที ่ 
ได้ทำการสำรวจวางแผนเดินทางระยะไกลน้อยลง ประมาณร้อยละ 20-35 
วางแผนเดินทางระยะไกลมากขึ ้น ในขณะที ่ร้อยละ 48-68 ยังวางแผน 
เดินทางท่องเที ่ยวระยะไกลเท่ากับที ่เคยวางแผนในปี 2553 ดังนั ้น 
โดยสรุป นักท่องเที ่ยวยุโรปจึงมีแนวโน้มเดินทางระยะไกลเพิ่มขึ ้นในปี 
2554

แนวโน้มการเดินทางที ่เปลี ่ยนไป

TripAdvisor ได้ยกตัวอย่างลักษณะการเดินทางที ่เปลี ่ยนแปลงไปใน 
ตลาดสหราชอาณาจักรระหว่างปี 2551 -2553 เนื ่องจากมีฐานผู ้ใช้ 
จากตลาดนี้มากที ่สุด โดยได้ข้อสรุป ดังนี ้

จะเห็นได้ว่า การเดินทางของนักท่องเที ่ยวสหราชอาณาจักรมีการเปลี ่ยน 
แปลงเกิดขึ ้น โดยมีการเดินทางท่องเที ่ยวในยุโรปเพิ่มขึ ้นจากเดิมร้อยละ 
55 เป็นร้อยละ 61 ในปี 2010 การเดินทางไปแอฟริกาได้รับความนิยม 
เพิ่มขึ ้นเช่นเดียวกัน ในขณะที ่การเดินทางไปอเมริกาเหนือกลับได้รับ 
ความนิยมลดน้อยลง เช่นเดียวกับการเดินทางไปยังเอเชียมีสัดส่วนลดลง 
ไปเล็กน้อย อาจเป็นไปได้ว่า วิกฤติเศรษฐกิจทำให้การเดินทางระยะไกล 
ได้รับความนิยมลดลง

การเปลี ่ยนแปลงทางการตลาดและความแตกต่าง 
(Market Shifts & Differences): พฤติกรรม 
นักท่องเที ่ยวสมัยใหม่ 

TripAdvisor เจาะกลุ ่มลูกค้าศักยภาพโดยวิเคราะห์สภาพสังคมและ 
พฤติกรรมของนักท่องเที ่ยวที ่ม ีการเปลี ่ยนแปลง รวมทั ้งว ิเคราะห์ 
พฤติกรรมของผู้ใช้เว็บไซต์ของ TripAdvisor และพบว่า 

    นักท่องเที ่ยวสมัยใหม่ ( The Modern Traveler ) มีการเปลี ่ยน 
แปลงแตกต่างจากสมัยก่อน โดยมักจะมองการเดินทางในภาพรวม 
ก่อนการเดินทาง จะมีความคิดรวบยอดว่า จะไปไหน ไปอย่างไร พักที่ไหน 
และจะทำอะไรบ้างระหว่างท่องเที ่ยว 
    ร้อยละ 32 ของผู ้ใช้ TripAdvisor เข้ามาใช้เว็บไซต์เพื ่อมองหา 
แหล่งท่องเที ่ยวที ่ต้องการไปเที ่ยว ร้อยละ 39 เป็นผู ้ใช้อยู ่ระหว่างการ 
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที ่ยวที ่ได้เลือกไว้แล้วและมาหาข้อมูลเพิ ่มเติม 
ร้อยละ 47 เป็นผู ้ใช้ที ่จองแหล่งท่องเที ่ยวที ่ต่างจากที ่เคยค้นหาข้อมูล 
ไว้เริ ่มแรก
    เม ื ่อต้องการจองโรงแรม ปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการตัดสินใจในปี 
2554 ของนักท่องเที ่ยวยุโรป มีดังนี ้ 

     นักท่องเที ่ยวสหราชอาณาจักร และฝรั ่งเศสคำนึงถึงความคิดเห็น
     และคำแนะนำ (Traveler reviews) ของนักท่องเที ่ยวที ่เคยพัก     
     มาก่อนหน้านี ้เป็นอันดับแรก รองลงมา  
     คือ ความสะดวกของสถานที่ตั ้งโรงแรม และราคา 
     นักท่องเที ่ยวอิตาลี สเปนและเยอรมนี คำนึงถึงความสะดวกของ
     สถานที ่ตั ้งโรงแรมเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ความคิดเห็นและ  
     คำแนะนำ (Traveler reviews) ของนักท่องเที ่ยวที ่เคยพักมา 
     ก่อนหน้านี ้ และราคา 

    ถ้างบประมาณไม่ใช่ปัจจัยหลักในการคำนึงถึงด้านการเดินทาง ทวีป/ 
ประเทศ/แหล่งท่องเที ่ยวที ่นักท่องเที ่ยวยุโรปนิยมเดินทางไปในปี 2554 
มีดังนี ้ 

     นักท่องเที ่ยวสหราชอาณาจักร สนใจเดินทางไปออสเตรเลียมาก  
     ที่สุด รองลงมา คือ แปซิฟิกใต้ อเมริกา อเมริกาใต้ ตะวันออกไกล  
     (เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือ เช่น จีน ญี่ปุ ่น เกาหลี ฯลฯ ไม่รวม 
     อินเดีย และรัสเซีย )  และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
     นักท่องเที ่ยวฝรั ่งเศส สนใจเดินทางไปออสเตรเลียมากที ่ส ุด 
     รองลงมา คือ อเมริกาใต้ แปซิฟิกใต้ เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
     และอเมริกากลาง 
     นักท่องเที่ยวอิตาลี สนใจเดินทางไป ออสเตรเลียมากที่สุด รองลงมา  
     คือ อเมริกา แปซิฟิกใต้ อเมริกาใต้ ตะวันออกไกล และแอฟริกา 
     นักท่องเที่ยวเยอรมนี สนใจเดินทางไปแปซิฟิกใต้มากที่สุด รองลงมา  
     คือ ออสเตรเลีย อเมริกาใต้ อเมริกา เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  
     และแคนาดา 
     นักท่องเที่ยวสเปน สนใจเดินทางไปออสเตรเลียมากที่สุด รองลงมา 
     คือ ยุโรปตะวันตก อเมริกา ตะวันออกไกล แปซิฟิกใต้ อเมริกาใต้ 
     และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
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พฤติกรรมนักท่องเที ่ยวที ่เปลี ่ยนแปลงไป 

ความนิยมในการใช้อ ุปกรณ์สื ่อสารเคลื ่อนที ่ของนักท่องเที ่ยว 
(Traveler & Mobile) : เทคโนโลยี เป็นอีกองค์ประกอบที ่ทำให้ 
ร ูปแบบการเดินทางท่องเที ่ยวในปัจจุบ ันเปลี ่ยนแปลงไปและเกิดแนว
โน้มใหม่ๆ ขึ ้น เช ่น 

    เกิดนักท่องเที ่ยวรุ ่นใหม่และพฤติกรรมก่อน ระหว่าง และหลังการ 
เดินทางแบบใหม่ โดยนักท่องเที ่ยวสามารถใช้อุปกรณ์สื ่อสารเคลื ่อนที ่ 
ควบคู่ไปกับการใช้เว็บไซต์ออนไลน์ จากรูปภาพ จะเห็นได้ว่าการใช้งาน 
ทั ้งสองส่วนเป็นวงจรเชื ่อมต่อกัน หลังจากที ่ม ีการเดินทางในแหล่ง 
ท่องเที ่ยว นักท่องเที ่ยวจะกลับมาบอกต่อโดยการเขียนเล่าประสบการณ์ 
ในแต่ละเรื ่องที ่เจอ (Review) ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที ่ยว โรงแรม 
ร้านอาหาร หรือการคมนาคม ผู้ใช้คนอื่นๆ เมื่ออ่าน อาจเกิดแรงบันดาลใจ     
ทำให้ค้นคว้าหาข้อมูลต่อไป วางแผนการท่องเที ่ยว และจองการเดินทาง 
มีการนำข้อมูลต่างๆ ที ่ได้จากเว็บไซต์ ไปใช้ร่วมกับอุปกรณ์สื ่อสาร 
เคลื ่อนที ่เมื ่อเดินทางไปยังแหล่งท่องเที ่ยว 
    เก ิดโปรแกรมใหม่ๆ ที ่สนับสนุนการเดินทางโดย TripAdvisor 
ได้ออกแบบโปรแกรมการเดินทางหรือ Application ที ่ใช้สำหรับ iPad 
เพื่อให้นักท่องเที ่ยวสะดวกยิ่งขึ ้น 

    เกิดสิ ่งที ่ TripAdvisor เรียกว่า “Wisdom of Friends” หรือ 
ภูม ิป ัญญาจากเพื ่อน ซึ ่งก็ค ือ การแลกเปลี ่ยนประสบการณ์ทางการ 
ท่องเที ่ยวระหว่างเพื ่อนบนโลกออนไลน์ โดย TripAdvisor ร่วมกับ 
Facebook จัดทำโปรแกรมออนไลน์ หรือ application ชื ่อว่า Cities 
I’ve Visited. โดยปัจจุบันมีผู ้ใช้ที ่เข้าใช้ประจำ 5 ล้านคน/เดือน มีการ 
ปักหมุดแหล่งท่องเที ่ยวที ่ไปเยือนมาแล้ว 1 พันล้านหมุด และมีจำนวน 
การปักหมุดใหม่ๆ ในแหล่งท่องเที ่ยว 5 ล้านหมุด/วัน 

นอกจากนี้ ยังมีส่วนเนื ้อหาใหม่ที ่เรียกว่า TripFriends: ซึ ่งผู้ใช้ 
สามารถถามเพื่อนเกี ่ยวกับสถานที่ท่องเที ่ยวต่างๆ ซึ ่งรายชื ่อของเพื่อน 
จะปรากฏบนแหล่งท่องเที ่ยวที ่ผู ้ใช้สนใจ เป็นการเปิดโลกทัศน์ใหม่ให้กับ 
เพื่อนที ่ยังไม่เคยเดินทางไปในที ่นั ้นๆ 
  

พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือของนักท่องเที ่ยวยุโรปและกิจกรรมที่ 
นิยมทำในอนาคตแบ่งตามอายุของผู้ใช้ มีดังนี ้  

    โดยเฉลี ่ยทุกกลุ่มอายุ ผู ้ใช้ส่วนใหญ่นิยมใช้โทรศัพท์เพื ่อชมเว็บไซต์ 
มากที่สุด รองลงมา คือ ใช้แผนที่เพื่อหาที่ตั้งสถานที่ ค้นหากิจกรรม อื่นๆ 
เช่น โชว์หรือร้านอาหาร จองร้านอาหารและซื ้อบัตรชมโชว์ต่างๆ ค้นหา 
เที ่ยวบินและราคาบัตรโดยสารหรือที ่พัก  ซื ้อ/จองเที ่ยวบินและ ที ่พัก  
Check-in เที ่ยวบิน ที ่พัก โรงแรมและรถเช่า และสุดท้ายใช้เป็น 
บัตรขึ ้นเครื ่องบิน/รถไฟ ( Boarding Pass ) 
    กลุ่มที ่นิยมทำกิจกรรมโดยใช้โทรศัพท์มือถือมากที่สุด คือ กลุ่มผู้ใช้ 
อายุระหว่าง 18 -24 ปี (ส่วนใหญ่เป็นการชมเว็บไซต์ ใช ้แผนที ่และ 
ค้นหาข้อมูลกิจกรรม ร้านอาหาร ) รองลงมา คือ 25-34 ปี และ 35–44 ป ี
ตามลำดับ ทั ้งนี ้ ช่วงอายุ 18–24 ปี และ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการใช้ 
ที ่ เท่ากันในบางเรื ่อง  เช่น การหาข้อมูลเที ่ยวบิน/โรงแรม และการใช้ 
โทรศัพท์เพื ่อ check-in เที ่ยวบิน 

ภาพจาก http://www.tnooz.com
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ภาพจาก www.tripadvisor.com/VacationRentals

จากข้อมูลทั ้งหมดที่กล่าวมา สามารถสรุปสาระสำคัญได้ 
ดังนี ้ 
    ในปัจจุบัน ธุรกิจการค้ามีการแข่งขันสูงมากขึ ้นเรื ่อยๆ 
    นักท่องเที ่ยวปัจจุบัน ต้องการสิ่งที ่ตนเองสามารถเลือกเสพได้ 
สามารถถาม และได้รับคำตอบ เห็นความคิดเห็นของผู้บริโภคด้วยกัน 
เพื ่อให้เกิดความมั ่นใจ ซึ ่ง Social Media หรือสังคมออนไลน์ได้ตอบ 
สนองความต้องการของกลุ ่มผู ้ใช้ประเภทนี ้ โดยมีเทคโนโลยีที ่เรียกว่า 
user-generated content (UGC) ซึ่งให้ผู้ใช้สร้างเนื ้อหาที่ต้องการ 
ได้เอง เลือกข้อมูลที ่สนใจเฉพาะที ่ต้องการเห็น และมีการโต้ตอบระหว่าง 
ผู้ใช้ด้วยกัน 
    นักท่องเที ่ยวรักการเดินทางท่องเที ่ยววันหยุด แม้ว่าจะมีความยาก 
ลำบากด้านเศรษฐกิจเกิดขึ ้นในบางครั ้ง ก็ยังมีการเดินทางท่องเที ่ยวโดย 
เปลี ่ยนการเดินทางไปในแหล่งที ่ตนสามารถจับจ่ายได้ 
    อุปกรณ์สื ่อสารเคลื ่อนที ่เติบโตขึ ้นเรื ่อยๆ 
และรูปแบบการใช้เริ ่มเหมือนกับที ่ผู ้ใช้ใช้กับคอมพิวเตอร์มากขึ ้น
    ภูมิปัญญาจากเพื ่อนจะช่วยให้คำแนะนำที ่เชื ่อถือได้กับนักท่องเที ่ยว 
ซึ ่งไม่สามารถหาข้อมูลได้ตามเว็ปไซต์ทั ่วไป 
 
      การเปลี ่ยนแปลงในอนาคตจะมีมากยิ ่งขึ ้น เทคโนโลยีใหม่ๆ จะเกิดขึ ้น 
และจะลดความซับซ้อนลงเร ื ่อยๆ ไม่ว ่าอะไรจะเก ิดข ึ ้นสิ ่งท ี ่ เป ็นกุญแจ 
สำค ัญที ่ส ุด ค ือ ต ัวน ักท ่องเท ี ่ยว ซ ึ ่งจะปร ับต ัวตามกระแสความ 
เปลี ่ยนแปลงหรือเป็นผู้นำกระแสการเปลี ่ยนแปลงนั้นมาเพื่อสนองตอบ
ความต้องการในการเดินทางของตน
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โรงเรียนมัธยมมีชัยพัฒนา
อาสาเป็นครู (สุดสัปดาห์)

หากคุณคิดที่จะทำกิจกรรมเพื่อสังคมบ้าง แต่มีเวลาไม่มากนัก หรือถ้ามีโอกาส ก็อยากจะมาแบ่งปันประสบการณ์ชีวิต 
และ การทำงานในมุมมองต่างๆ รวมถึงงานอดิเรก ช่วงวันหยุด เสาร์-อาทิตย์ ให้กับเด็กนักเรียน ก็จะดีไม่น้อย 
เรามาช่วยกันได้อย่างไร

เริ่มตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2554 ทาง B.R.E.A.D ได้ร่วมกับ โรงเรียนมัธยมมีชัยพัฒนา จัดโครงการ
“อาสาเป็นครู (สุดสัปดาห์)” ขึ้น เพื่อเปิดโอกาสเพิ่มมุมมอง (Eye Opening) แนวคิดและทักษะต่างๆ แก่เด็กๆ 
ในโรงเรียน โดยไม่จำเป็นต้องเน้นด้านวิชาการเต็มร้อย แต่เป็นการแบ่งปันประสบการณ์ กระตุ้นต่อมความคิด 
สร้างสรรค์ และทักษะในด้านอื่นๆ ที่ไม่มีบทเรียนที่ใด

 ขอเชิญผู้ที่มีใจอาสาเข้าร่วมโครงการ “ขออาสาเป็นครู(สุดสัปดาห์)”
ลงทะเบียนได้ที่  www.bread.co.th/asa

นักเรียนที่เข้าร่วมโครงการนี้ เป็นนักเรียนมัธยมชั้นปีที่ 1-3 อายุประมาณ 13-15 ปี
กิจกรรมนี้จัดให้ฟรี ไม่มีค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น เพราะน้ำใจของคุณที่มีให้เด็กๆ ก็มากเกินพอ
และขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความสนใจ และกระจายข่าวโครงการนี้สู่เพื่อนๆ ด้วย

B.R.E.A.D

หากคุณมีหัวข้อหรือกิจกรรมใดที่คุณสนใจอยากถ่ายทอด 
คุณสามารถลงทะเบียนได้ที่ www.bread.co.th/asa 
หรือโทรปรึกษากับเราได้ทุกเมื่อ
    ข้อมูลเพิ่มเติม กรุณาติดต่อ
    คุณณัฐิดา 0 2621 7899 #205
    คุณอัญมณี 0 2229 4611 #705




