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บทสรุปผู้บริหาร 

โครงกำรวิจัยนี้มุ่งเน้นให้มีกำรจัดระบบในกำรเก็บข้อมูลจำกงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก โดยเลือกงำน

ส ำคัญของโลก จ ำนวน 2 งำนหลัก ใช้เป็นกรณีศึกษำคือ งำน The ITB Berlin (Internationale Tourismus-

Börse Berlin) และ งำน World Travel Market (WTM)  งำนทั้งสองนี้นับเป็นศูนย์รวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำ

และบริกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวที่ประเทศท่ัวโลกน ำของดี ของเด่น ของตนมำจัดไว้ในที่เดียวและจัดว่ำเป็น ตลำด

แสดงสินค้ำกำรท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุด 

กำรเก็บข้อมูลที่มีมำกมำยได้น ำมำวิเครำะห์สรุปเป็นประเด็นทิศทำงกำรเปลี่ยนแปลงของสถำนกำรณ์

และกำรวิเครำะห์ทิศทำงกำรท ำงำนของคู่แข่งในตลำดโลกที่มีกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดอย่ำงสร้ำงสรรค์ 

เพ่ือเพ่ิมมูลค่ำและสร้ำงควำมแตกต่ำงให้ตอบสนองควำมต้องกำรที่เปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว โดยตระหนัก

ว่ำในยุคที่โลกมีสื่อใช้อย่ำงหลำกหลำย ทั้งดิจิทัลและสื่อสร้ำงสรรค์ที่ เข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคแบบถึงตัวได้

ตลอดเวลำ งำนวิจัยนี้จึงก ำหนดวัตถุประสงค์ที่จะศึกษำวิธีที่จะใช้ประมวลผลประโยชน์จำกกำรน ำข้อมูลที่มี

มำกมำยเหล่ำนี้ซึ่งทุกปีจะมำน ำเสนอไว้ในงำนมหกรรมงำนท่องเที่ยวโลก ประเด็นที่ได้จำกงำนมหกรรม

ท่องเที่ยวจัดสรุปเป็นบัตรเหตุกำรณ์ และน ำร่วมกันกับผู้เชี่ยวชำญด ำเนินกำรคิดวิเครำะห์ตำมกรอบวิธีกำร

สร้ำงชุดภำพอนำคตอย่ำงเป็นระบบ (Scenario Planning)  

กรอบวิธีกำรสร้ำงชุดภำพอนำคตนี้ ได้น ำมำออกแบบใช้เป็นกระบวนกำรกำรวำงแผนรับสถำนกำรณ์ที่

คำดว่ำจะเกิดขึ้น (Scenario Planning) หัวใจส ำคัญของกระบวนกำรไม่ได้เป็นกำรท ำนำยหรือกำรพยำกรณ์ 

(Forecasting) แต่เป็นกำรสร้ำงและบรรยำย ภำพที่คำดว่ำจะเกิดขึ้น (Scenario) กำรวิเครำะห์ควำมเป็นไปได้

ของสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่สามารถเกิดขึ้น (What could be) ในอนำคต โดยมีภำพสรุปที่เป็นไปได้หลำยทำงใน

ที่นี่อำจเกิดหรือไม่เกิดก็เป็นได้ (Uncertain End) ดังนั้นจึงต่ำงจำกกำรท ำนำยหรือคำดเดำอนำคต ที่จะมุ่งไปที่

กำรวิเครำะห์แนวโน้มที่น่าจะเกิดขึ้น (What should be) กำรวิเครำะห์ควำมน่ำจะเกิดมักมำจำกข้อมูลที่มีอยู่

ในปัจจุบันเพ่ือน ำไปสู่ภำพสรุปที่มีลักษณะแน่ชัด (Certain End) งำนวิจัยนี้จึงเลือก Scenario planning เพ่ือ

เป็นกำรเปิดทำงเลือกอีกวิธีหนึ่งของกำรมองอนำคต สถำนกำรณ์นั้นหรือภำพอนำคตสร้ำงข้ึนมำโดยอำศัยโครง

เรื่อง (plot) ที่มำจำกแนวโน้ม (trends) ที่เห็นอยู่ในปัจจุบันและให้ควำมสนใจไปที่ประเด็นที่ก่อให้เกิด ควำม

ไม่แน่นอน (uncertainties) ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคต ภำพอนำคตจึงมีได้หลำยสถำนกำรณ์ขึ้นอยู่กับชุด
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แนวโน้มและควำมไม่แน่นอนที่เลือกมำประกอบกันเป็นโครงเรื่องใด ข้อมูลที่จัดเก็บจำกงำนมหกรรมท่องเที่ยว 

น ำมำด ำเนินกำรตำมวัตถุประสงค์ที่ได้ก ำหนดไว้ดังนี้ 

 เพ่ือวิเครำะห์แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว 

(Marketing Communication Trends and Compositions) 

 เพ่ือวิเครำะห์กำรแข่งขันและกำรน ำเสนอแบรนด์ทำงกำรตลำดของกำรท่องเที่ยวในรูปแบบต่ำง 

ๆ จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยว (Brand Competitiveness and Forms of Tourism) 

 เพ่ือศึกษำแนวโน้มเนื้อหำจุดขำยของสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยวที่น ำเสนอในงำนมหกรรม

ท่องเที่ยว (Unique Selling Points) 

 เพ่ือเสนอแนวทำงและอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว (Scenario Planning 

for Future of Tourism Marketing)  

 น ำเสนอประเด็นกลยุทธ์ (Strategic issues) เจำะใช้เป็นแนวทำงกำรด ำเนินงำนกำรตลำด

ส ำห รั บ ก ลุ่ ม ต ล ำด ยุ โร ป  (Tourism Marketing Strategies for Selected European 

Markets) 

จำกกรอบวัตถุประสงค์ของงำนวิจัยดังกล่ำวสำมำรถอธิบำยเป็นขั้นตอนทั้งหมด โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม

งำน คือ 1) กำรจัดเก็บและวิเครำะห์ข้อมูลจำกงำนมหกรรมท่องเที่ยว เน้น 3 เรื่องหลัก คือ องค์ประกอบของ

กำรสื่อสำร กำรแข่งขันและน ำเสนอแบรนด์ และ เนื้อหำจุดขำย และ 2) กระบวนกำรให้ได้ชุดภำพเหตุกำรณ์

ในอนำคตและกำรร่วมก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ส ำหรับตลำดตัวอย่ำง ในกรณีนี้คือ ตลำดยุโรป (Stragetic 

Issues for selected European markets)  

กำรด ำเนินงำนวิจัยกำรเก็บข้อมูลแบบผสมผสำนทั้งเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณ เน้น กำรวิจัยเชิง

คุณภำพ โดยใช้แบบ Ethnographic Photographs และเป็นแบบนิรนัย (Deductive Analysis) โดยมี

ขั้นตอนกำรจัดจ ำแนกข้อมูลที่ได้จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยว (Data Preprocessing) มีกำรจ ำแนกภำพตำม

ควำมหมำย ตำมหลักกำรตลำด เช่น กลุ่มเป้ำหมำย จุดขำยที่สื่อควำมเป็นแบรนด์ รูปแบบกำรท่องเที่ยว สินค้ำ

และบริกำร ลักษณะแคมเปญกำรท่องเที่ยว แนวโน้มงำนศิลป์และกำรสื่อสำร กำรใช้สื่อแบบบูรณำกำร กำร

จ ำแนกประเภทข้อมูลภำพและสื่อ กำรออกแบบกำรวิจัยเน้นที่กำรสังเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกงำนมหกรรม
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ท่องเที่ยวโลก (Research frame) โดยเริ่มจำกกำรทบทวนเอกสำรข้อมูลปฐมภูมิ (Secondary research & 

document research) ให้ได้ควำมเข้ำใจงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกและภำพกำรตลำดกำรท่องเที่ยวส ำหรับที่

จะน ำมำก ำหนดกลยุทธ์ตลำดยุโรปต่อไป และทบทวนเครื่องมือกำรจัดท ำ กำรก ำหนดชุดภำพอนำคตได้ต่อไป 

โดยแบ่งเป็นงำน 4 ส่วน คือ 1. กำรทบทวนเอกสำร 2. กำรเก็บข้อมูลก่อนกำรร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยว กำร

เก็บข้อมูลระหว่ำงงำนและกำรติดตำมเก็บข้อมูลกับหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง 3. กำรประมวลผลข้อมูล และ 4. 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลรวมด้วยเทคนิคกำรค้นหำชุดภำพอนำคต  

กำรเข้ำร่วมงำนกิจกรรมและเก็บข้อมูลที่เกิดขึ้นในงำนมหกรรมท่องเที่ยว แบ่งได้เป็น 3 ส่วนส ำคัญคือ 

ส่วนกำรแสดงสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยว (Exhibition) ส่วนกำรประชุม (Convention) และส่วนกำรพบปะ

เข้ำชมของกลุ่มนักท่องเที่ยวและผู้สนใจ (Consumers) กำรเก็บข้อมูลจึงใช้วิธีดังต่อไปนี้ กำรสังเกตอย่ำงมีส่วน

ร่วม (Participation Observation) กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับ Buyers และ Sellers (In-depth Interview) 

กำรเก็บข้อมูลสื่อต่ำง ๆ เพื่อน ำมำวิเครำะห์ กำรร่วมประชุมในงำน Convention  

ผู้เข้ำร่วมงำน WTM London และ ITB Berlin แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ ผู้จัดแสดงสินค้ำ 

(Exhibitor) และผู้ เยี่ยมชม (Visitor) ซึ่งต่ำงให้ควำมสนใจกับกำรติดต่อธุรกิจในระดับนำนำชำติทั้งสิ้น 

ผู้เข้ำร่วมเป็นตัวแทนจำกองค์กรหรือหน่วยงำนต่ำง ๆ ในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว โดยมีรำยละเอียด

โดยสังเขป ดังนี้    ผู้จัดแสดงสินค้ำ (Exhibitors) ในงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอน ประกอบด้วย

บริษัทและองค์กรต่ำง ๆ จ ำนวนประมำณ 5,000 แห่ง น ำเสนอสถำนที่ท่องเที่ยว สินค้ำ และบริกำรต่ำง ๆ เพื่อ

สร้ำงพันธมิตร คู่ค้ำ และเจรจำธุรกิจกับผู้เข้ำร่วมงำน ซึ่งประกอบด้วยธุรกิจที่พักแรมในรูปแบบที่หลำกหลำย 

เช่น เกสต์เฮ้ำส์ บีแอนด์บี (Bed and Breakfast) จนถึงโรงแรม 6 ดำว บริษัทเช่ำรถจนถึงสำยกำรบิน บริษัทที่

ให้บริกำรกำรท่องเที่ยวและกำรบริกำรในด้ำนต่ำง ๆ ที่สนับสนุนอุตสำหกรรมท่องเที่ยว รวมถึงหน่วยงำน

ภำครัฐ สมำคมต่ำงๆ ที่สนับสนุนกำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวในท้องถิ่น ภูมิภำค หรือประเทศ เป็นต้น  

ส่วนงำน ITB Berlin Convention ถือเป็นงำนประชุม Think Tank ชั้นน ำทำงด้ำนอุตสำหกรรมกำร

ท่องเที่ยว และมีชื่อเสียงว่ำเป็นแพลตฟอร์มควำมรู้หลักของอุตสำหกรรม มีงำนน ำเสนอที่ยอดเยี่ยมเกี่ยวกับ

แนวโน้มและนวัตกรรมระดับโลกท ำให้กำรประชุมเป็นงำนที่ประสบควำมส ำเร็จส ำหรับอุตสำหกรรมกำร

ท่องเที่ยวทั้งหมด กำรเข้ำรับฟังกำรประชุมสัมมนำในงำนนี้นับได้ว่ำเป็นกำรรวบรวมแนวโน้มต่ำง ๆ ด้ำนกำร
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ท่องเที่ยวที่ทันสมัย ส ำหรับกำรประชุมสัมมนำในปี 2018 มีมำกกว่ำ 200 หัวเรื่องที่เกี่ยวกับแนวโน้มและ

ประเด็นปัญหำในปัจจุบัน โดยมีวิทยำกรชั้นน ำที่โด่งดังกว่ำ 400 ท่ำนร่วมอภิปรำยถึงรูปแบบธุรกิจที่เป็น

นวัตกรรมใหม่ มีผู้เข้ำร่วมประชุมในงำน ITB ที่นับว่ำใหญ่ที่สุดของโลกจ ำนวนกว่ำ 28,000 คนเข้ำร่วมกำร

บรรยำยกำรอภิปรำยและกำรประชุมเชิงปฏิบัติกำร  

แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด 

ก่อนกำรเข้ำร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยว นักวิจัยได้ทบทวนงำนวิจัยพบชัดเจนว่ำ กำรใช้สื่อ เครื่องมือ

และกลยุทธ์ในกำรท ำกำรตลำดมีกำรเปลี่ยนแปลงแต่ยังคงมุ่งไปที่เป้ำหมำยเดิมคือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ กระตุ้น

ให้เกิดกำรแลกเปลี่ยน และน ำไปสู่ควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำ กำรสร้ำงแบรนด์ผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ในรูปแบบใหม่นี้ 

เป็นภำพลักษณ์ท่ีแสดงออกในรูปแบบของชื่อ โลโก้ และข้อควำมสั้น ๆ ที่สำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำ

หรือบริกำรของคู่แข่งได้ ซึ่งกำรสร้ำงแบรนด์ของสินค้ำและบริกำรท ำให้แบรนด์มีมูลค่ำ อย่ำงไรก็ตำมใน

ช่วงเวลำไม่ก่ีปีที่ผ่ำนมำ   แบรนด์ได้กลำยเป็นตัวแทนของประสบกำรณ์ของลูกค้ำ ที่แบรนด์ได้ส่งต่อให้ลูกค้ำได้

สื่อสำรระหว่ำงกัน มีควำมสัมพันธ์ (Interactive) ได้ตลอดกำรใช้ชีวิตในทุกช่วงของวัน (Micro Moment 

Marketing) ดังนั้น สินค้ำสร้ำงแบรนด์เพ่ือเป็นเหมือนแพลตฟอร์มส ำหรับกำรสร้ำงกลยุทธ์ของสินค้ำและ

บริกำร เพรำะว่ำกิจกรรมต่ำง ๆ ที่สร้ำงสรรค์ขึ้นต้องมำจำกกำรร่วมสร้ำง (Co-creation) ไม่ได้เป็นกำร

น ำเสนอสินค้ำที่ผลิตเสร็จแล้วมำน ำเสนอขำยอีกต่อไป กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ต้องกำรมีส่วน

ร่วมกับแบรนด์ตลอดเวลำ ตลอดกระบวนกำร เช่น กำรวำงต ำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) และกำร

สร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation) สู่กำรสร้ำงควำมชัดเจนในบุคลิกของแบรนด์ (Brand Clarification of 

Characters and Codes) กำรมีส่วนร่วมนี้ (Engagement) มีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งยวดและมีควำมอ่อนไหว 

(Sensitive) มำกกว่ำในอดีต นับตั้งแต่เกิดกำรพัฒนำอย่ำงก้ำวกระโดดของเทคโนโลยี Mobile, Internet, IoT 

(Internet of Things), AI (Artificial Intelligence), Big Data และ Social Network อีกท้ังเทคโนโลยีเหล่ำนี้ 

ได้เกิดกำรหลอมรวม (Convergence) กันอย่ำงแนบแน่น เพรำะเกิดกำรเชื่อมโยงกันด้วยเทคโนโลยี Mobile 

Broadband (4G/5G) ที่มีควำมเร็วสูง ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงข้อมูล ข่ำวสำร ควำมรู้  แบบ Realtime 

จนทุกสินค้ำและบริกำรมีควำมยุ่งยำกซับซ้อนในกำรควบคุมภำพของแบรนด์และกลยุทธ์กำรตลำดในปัจจุบัน 

และจะยิ่งยุ่งยำกซับซ้อนยิ่งขึ้นต่อ ๆ ไปในอนำคต  
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จำกกำรทบทวนวรรณกรรมต่ำง ๆ นี้ ท ำให้ได้ข้อสรุปเป็นวิวัฒนำกำรและกรอบแนวคิดในกำร

วิเครำะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว (ตำมที่ก ำหนดไว้ในวัตถุประสงค์ ข้อ

1 คือกำรวิเครำะห์แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว -Marketing 

Communication Trends and Compositions) โดยได้น ำมำวิเครำะห์กำรสื่อสำรกำรตลำดมีองค์ประกอบ

หรือหน้ำที่สรุปไว้ได้เป็น 7 มิติ ไม่ใช้เพียงแค่กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์แต่สำมำรถใช้ในกำรสื่อสำรได้และใช้เป็น

กลยุทธ์ในหลำยรูปแบบ คือกำรแลกเปลี่ยนข้อมูล เรื่องรำว (Sharing) และ กำรสร้ำงกลุ่ม (Groups) กำรสร้ำง

ควำมสัมพันธ์ (Relationships) ใช้ในกำรสร้ำง Online Communities. กำรพูดคุย (Conversation) ใช้ให้

เกิดปฎิสัมพันธ์อย่ำงต่อเนื่อง (Interaction) กำรแลกเปลี่ยนข้อมูล เรื่องรำว (Sharing) ใช้ในกำรสร้ำงเรื่องรำว 

(Content) กำรติดตำมควำมเป็นอยู่ (Presence) กำรสร้ำงภำพและควำมเป็นตัวตน (Identity) ใช้ให้เกิดกำร

เข้ำถึงตลอดเวลำ (Accessibility) กำรมีภำพลักษณ์และจุดยืน (Reputation) ใช้ในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ 

(Credibility) โดยมีวิวัฒนำกำรดังสรุปได้ดังนี้ 

 

วิวัฒนำกำรกำรตลำดในยุค
ต่ำง ๆ 

กำรท่องเที่ยว แนวคิดหลักที่ใช้ในกำรตลำด
กำรท่องเที่ยว 

กำรด ำเนินงำน
กำรตลำดที่

ปรำกฏในงำน
มหกรรม
ท่องเที่ยว 

ยุคกำรตลำด 1.0 คือ ยุคที่
เน้นกำรท ำกำรตลำดแบบกลุ่ม
ใหญ ่

กำรส่ งเสริมจ ำนวน
นักท่องเที่ ยว (Mass 
tourism 
boosterism) 

Promotion กำรส่งเสริมกำร
ขำย โฆษณำ ประชำสัมพันธ์ 

มีปรำกฏให้ เห็น
อยู่มำก 

ยุคกำรตลำด 2.0 คือ Brand 
Experience Marketing 

กำรส่งเสริมกำรสร้ำง
สัมพันธ์ 
(Host Guest 
Relationship) 

กำรจัดกำรประสบกำรณ์และ
กำรมีส่วนร่วม 

มีปรำกฏให้ เห็น
ปำนกลำง 

ยุคกำรตลำด 3.0 คือ Digital 
Marketing & Social 
Marketing 

กำรแลกเปลี่ยนควำม
คิ ด เ ห็ น แ ล ะ
ป ระส บ ก ำรณ์ ก ำ ร
เดิ น ท ำ ง  (Review, 
Share) 

สื่อสังคมออนไลน์  กำรสร้ำง 
Content Marketing 

มีปรำกฏให้ เห็น
น้อย (ไม่ได้มีกำร
เ ชื่ อ ม โ ย ง 
Platform ก ำ ร
สื่อสำร) 
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วิวัฒนำกำรกำรตลำดในยุค
ต่ำง ๆ 

กำรท่องเที่ยว แนวคิดหลักที่ใช้ในกำรตลำด
กำรท่องเที่ยว 

กำรด ำเนินงำน
กำรตลำดที่

ปรำกฏในงำน
มหกรรม
ท่องเที่ยว 

ยุคกำรตลำด 4.0 คือกำรเชื่อม 
Integration สู่กำรตลำดเพ่ือ
สร้ำงผลกระทบที่ดีต่อสังคม 
สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  (Sustainable 
Marketing – Societal 
Marketing) 

กำรใช้สื่อหลำกหลำย 
ติดตำมกำรเคลื่อนไหว
ได้ตลอดเวลำ สร้ำง
เรื่องรำวที่ดีต่อโลก 

สื่อสำรสร้ำงแบรนด์ที่ สร้ำง
ผลกระทบที่ดีต่อสั งคมและ
สิ่งแวดล้อม โดยกำรใช้สื่อแบบ
ร ว บ ด้ ำ น  (Omni Channel 
Marketing) 

มีปรำกฏให้ เห็น
น้อยมำก 

จำกกำรศึกษำเมื่อมีกำรเก็บข้อมูลจำก exhibitors น ำมำเปรียบเทียบกับประเด็นแนวโน้ม

องค์ประกอบ กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดจำกกำรเสวนำในงำน convention สิ่งที่เกิดข้ึนจริง ค่อนข้ำงมีควำม

แตกต่ำงโดยสรุปแนวโน้มจำกกำรเสวนำกล่ำวไว้ถึงอนำคตที่จะมีกำรใช้ Artificial Intelligent (AI) กล่ำวถึง

เทคโนโลยีอย่ำงหลำกหลำย โดยพบค ำหลักที่ผู้เชี่ยวชำญกล่ำวถึงอย่ำงมำกทั้งสองงำนมหกรรมท่องเที่ยว  คือ 

(key word) NOWNESS, Instant, Realtime, Personalisation, Segmentation is a must, Me First, 

Mobile first, Digital ค ำเหล่ำนี้เน้นกำรท ำกำรตลำดที่ฉับไวทันที ตอบสนองควำมต้องกำรทุกที่ทุกเวลำ แม้จะ

พบแนวโน้มเหล่ำนี้ได้ถูกกล่ำวถึงอย่ำงชัดเจน แต่เมื่อพิจำรณำกำรน ำไปปฏิบัติพบว่ำยังคงมีควำมเป็นแบบเดิม 

buyers ส่วนใหญ่ยังคงท ำกำรตลำดและท ำกำรแบ่งกลุ่มเป้ำหมำย (segmentation) แบบแบ่งตำมภูมิศำสตร์ 

(Geographic) เพียงเจำะว่ำประเทศไหนเป็นลูกค้ำพบถึงร้อยละ 80 และเมื่อถำมถึงกำรท ำกำรตลำดที่เจำะ

กลุ่มตำม demographic  คือ วัยไหน เพศไหน ผู้หญิง  ผู้ชำย เริ่มเจำะเป็นลักษณะแตกต่ำงจำกแค่เป็นรำย

ประเทศ มีในจ ำนวนที่ค่อนข้ำงน้อย และเมื่อถำมถึงกำรเจำะตลำดลักษณะ lifestyle demographic ดูเรื่อง

ควำมสนใจ ไม่ได้ดูเรื่องวัย มำจำกประเทศไหน พบว่ำมีจ ำนวนน้อยที่สุด ในขณะซึ่งมีกำรพูดถึงทิศทำงควำมน่ำ

จะต้องเป็นแบบไหน  แต่ในควำมเป็นจริงนั้นกลับพบว่ำ ยังคงใช้วิธีกำร segmentation ในรูปแบบที่ยังเป็นรูป

แบบเดิมอยู่  แม้ในขณะงำนสื่อสิ่งพิมพ์ (print) มีค่อนข้ำงเยอะที่น ำมำเสนอในงำนและยังเป็น print 

traditional media ที่เกิดขึ้นในงำนนี้ 
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กำรแข่งขันและกำรน ำเสนอแบรนด์ทำงกำรตลำด 

กำรเก็บข้อมูลพบว่ำ ศรีลังกำลงทุนในกำรได้พ้ืนที่สื่อในงำนค่อนข้ำงมำก มีกำรเปิดตัวสินค้ำที่ค่อนข้ำง

เหมือนกลุ่มตลำดที่ประเทศไทยก ำลังด ำเนินงำนอยู่ โดยเฉพำะกำรเดินหน้ำกำรท ำกำรตลำดส ำหรับตลำด

แต่งงำน   (luxury wedding)  ศรีลังกำมีกำรน ำสื่อที่เสนอสินค้ำเป็น กลุ่มโดยจัดเน้น classify product 

ค่อนข้ำงเหมือนประเทศไทย โดยปีนี้เปิดตัวด้วยค ำว่ำ wonder of Asia และมีจุดขำยเน้นไปที่ค ำว่ำโรแมนติค

และฮันนีมูน โดยได้มีกำรตอกย้ ำในทั้งในงำนมหกรรมท่องเที่ยว WTM และ ITB ในจุดขำยเดียวกันนี้ 

ตลำดนักท่องเที่ยวจีนยังคงได้รับควำมสนใจและกล่ำวถึงกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงมำก แต่กำรพูดถึง

ตลำดจีนในทั้งสองมหกรรมท่องเที่ยว ไม่ได้พูดถึงตลำดนักท่องเที่ยวจีนทั่วไป แต่มีกำรวิเครำะห์ลึกมำกขึ้นโดย

มุ่งเน้นไปที่ตลำดนักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำเที่ยวเอง มีประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวมำกขึ้น ให้ควำมส ำคัญกับ

กลุ่ม FIT โดยไม่ได้กล่ำวถึง ตลำด mass ไม่กล่ำวถึงกำรเดินทำงมำเป็นกลุ่ม (group tour) มำกนัก โดยเฉพำะ

ในงำน ITB มีกำรให้เวทีกับกลุ่มบริษัทท่องเที่ยวที่ด ำเนินงำนโดยคนจีนรุ่นใหม่ เช่น บริษัท Ctrip  สิ่งที่พบ

ตรงกันคือ กำรท ำควำมเข้ำใจตลำดจีนเป็นควำมท้ำทำยส ำหรับทุกจุดหมำยปลำยทำง มีควำมท้ำทำยในกำร

พยำยำมจับตลำดจีนที่แตกต่ำงจำกกลุ่มทั่วไป และกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วของตลำดจีน ที่มีควำมลึกซึ้ง

มำกขึ้น พบว่ำทุกประเทศยังเข้ำใจตลำดนี้น้อยและมีกลุ่มบริษัทจีนที่มีควำมเข้ำใจและเชี่ยวชำญในตลำดนี้ท ำ

ให้กำรขยำยตัวมีอย่ำงรวดเร็ว ข้อมูลยูโรมอนิเตอร์ที่เปิดตัวรำยงำนชิ้นนี้ในงำน WTM สิ่งที่น่ำสนใจก็คือ จีน

กลำยเป็นตลำดที่ก ำลังเปลี่ยนลักษณะของกำรท ำธุรกิจไปสู่กำรเป็น Cashless มำกประเทศหนึ่งในเอเชีย มำก

ที่สุดในโลก คือ ไม่ใช้เงินสดเลย เกำหลีใต้มีสถิติเป็นเกือบ 100% ดังนั้นคนที่อยู่ในวงกำรท่องเที่ยวถ้ำอยำกจะ

จับตลำดเหล่ำนี้ ต้องเตรียมระบบให้พร้อม ระบบที่จะสำมำรถแข่งขันตอบตลำดนี้ให้ได้ว่ำจะกลำยเป็น 

Cashless ท ำยังไง โดยในงำน ITB มีกำรก้ำวไปอีกขั้นด้วยกำรกล่ำวถึงกำรเป็น Cardless คือไม่ต้องมีระบบ

กำรใช้จ่ำยที่ต้องอำศัยสื่อกลำงใด ๆ ใช้ผ่ำนกำร touch แล้วจ่ำยได้ทันที กำรเปลี่ยนแปลงระบบกำรใช้จ่ำยนี้

เป็นแนวโน้มกำรตลำดที่จะเกิดกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วอย่ำงไม่สำมำรถคำดเดำได้ต่อไป 

จำกกำรสัมภำษณ์และแนวโน้มกำรน ำเสนอแบรนด์ พบควำมท้ำทำยในกำรด ำเนินงำนกลยุทธ์กำร

สื่อสำรกำรตลำดที่ต้องกำรสร้ำงแบรนด์ให้เหมำะกับกลุ่มตลำดเฉพำะ ยกตัวอย่ำงเช่น  กำรท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) ซึ่งมีหน้ำที่เป็น National Tourism Organization (NTO) จะท ำกลยุทธ์กำรตลำดที่จะ
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สร้ำงกำรรับรู้ในระดับภำพรวมสำกล (global campaign) ร่วมกัน เมื่อตลำดชี้แนวโน้มว่ำควรต้องเจำะและ

ประยุกต์กำรน ำเสนอ   แบรนด์ให้เหมำะกับตลำดเป้ำหมำย กำรท ำ global campaign และ in-market 

จะต้องมีควำมลงตัวเหมำะสมกำรปรับเปลี่ยนกลยุทธ์จึงมีควำมจ ำเป็น เช่น ตลำดยุโรปอยำกได้อะไร ตลำด

เอเชียอยำกได้อะไร อินเดียอยำกได้อะไร สิงคโปร์อยำกได้อะไร อินโดนีเซียอยำกได้อะไร กำรสร้ำงแบรนด์ in 

market ก็คือ เจำะลงไปเป็น segment อย่ำงไรก็ตำมกำรปรับก ำหนดกลยุทธ์และสร้ำงแบรนด์ตำมกลุ่มตลำด

เป้ำหมำยเหล่ำนี้ มักท ำได้เพียงแค่ตำมควำมต้องกำรจำกกลุ่มเป้ำหมำยรำยประเทศ กลยุทธ์กำรสื่อสำรยัง

สำมำรถเจำะลึกลงไปได้มำกกว่ำรำยประเทศ เช่น หำกจ ำเป็นต้องเจำะตลำดอินโดนีเซีย ผู้หญิง ที่มี lifestyle  

health and wellness เจำะตลำดในลักษณะแบบนี้มักพบควำมท้ำทำยคือ ใครควรเป็นผู้ด ำเนินงำน หรือจะ

ด ำเนินงำนร่วมกันให้สอดคล้องกันได้อย่ำงไร กำรท ำงำนกำรตลำดต้องมีควำมชัดเจนมำกขึ้น แนวโน้มกำร

ก ำหนดกำรสื่อสำรให้เหมำะกับกลุ่มเฉพำะนี้ เป็นกำรปรับตัวครั้งใหญ่ของหลำยประเทศเช่นกัน ควำมพยำยำม

ท ำให้มีควำมสมดุลระหว่ำง in market campaign และกำรปรับให้สนับสนุน global campaign คือปัจจัยที่

สร้ำงควำมท้ำทำยในกำรสร้ำงแบรนด์ 

จำกกำรสังเกตและกำรสัมภำษณ์พบว่ำ global campaign ก็ยังต้องมีอยู่ เพรำะ คือกำรสร้ำง 

awareness  กำรศึกษำพบว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดต้องเผชิญกับควำมท้ำทำยว่ำจะท ำอย่ำงไรให้ global 

campaign มีส่วนท ำให้เกิด in market คือ กำรปรับใช้ (market adaptation) ได้ ให้เหมำะกับตลำดต่ำง ๆ 

เพ่ือให้สำมำรถปรับตำมแนวโน้มที่กล่ำวมำแล้ว คือ แต่ละกลุ่มเป้ำหมำยต้องกำร Me First ไม่ใช่กำรขำยของ

ทุกอย่ำงที่ทุกคนต้องกำร  

กำรน ำเสนอแบรนด์ของแต่ละประเทศเน้นไปที่กำรสร้ำง Global Campaign เพ่ือให้ได้เห็นภำพรวม

ของสินค้ำทำงกำรท่องเที่ยว โดยพบว่ำ กำรท ำงำนเสริมกันระหว่ำงหน่วยงำน NTO และภำคเอกชนมีควำมจ ำ

เป็นมำกยิ่งขึ้นที่จะช่วยท ำ in market campaign ร่วมกันได้ ยกตัวอย่ำงเช่น ที่พบในงำนมหกรรมท่องเที่ยว 

อียิปต์ มีกำรท ำ local adaptation campaign ได้อย่ำงน่ำสนใจเพรำะน ำเสนอเฉพำะ campaign ของเฉพำะ 

in market ของยุโรป โดยน ำเสนอ ทะเล เป็นหลักในงำนนี้ เพรำะรู้ว่ำยุโรปคือหนึ่งใน beach destination  

ในขณะที่ ญี่ปุ่นน ำเสนอเมือง โตเกียว ในภำพ Old meets new เพ่ือให้เห็นภำพกำรท่องเที่ยวที่มีควำม

ผสมผสำนระหว่ำงโลกเก่ำและโลกใหม่ทันสมัยในที่เดียวกัน เป็นต้น 
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จำกกำรสัมภำษณ์เพ่ิมเติมในประเด็นนี้พบว่ำ กำรด ำเนินงำนกำรตลำดที่เจำะ in market ส ำหรับ

ประเทศไทยจ ำเป็นที่ต้องพัฒนำอย่ำงเร่งด่วน คือ หำกประเทศไทยต้องกำรเจำะตลำด luxury ผู้ซื้อให้ควำม

คิดเห็นสอดคล้องกันว่ำ ท ำยังไงให้สลัดครำบเดิม แล้วสร้ำงแบรนด์ควำมเป็น luxury ให้ได้ ผู้ซื้อบอกว่ำ เรำ

จ ำเป็นต้องสร้ำง “travel agent exclusively for luxury” ที่ไม่ใช่เป็นเพียงกำรแตกไลน์ ไม่ใช่แบบ travel 

agent ที่ท ำทัวร์ลักษณะอ่ืนๆ แล้วก็ท ำ luxury ไปด้วย แต่ควรเป็นเฉพำะทำงเท่ำนั้นแบบ luxury อย่ำงเดียวที่

มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำนนี้ เพรำะว่ำกำรท ำ luxury จ ำเป็นต้องเป็น exclusive เพรำะฉะนั้นจะเป็นเพียง

แค่กำรแตกไลน์ อำจไม่ประสบควำมส ำเร็จ ดังนั้น ควำมต้องกำร DMC ที่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะมีควำมจ ำ

เป็นมำก  

จุดขายที่มุ่งเน้น (Unique Selling Point-USP) 

จำกกำรศึกษำพบว่ำกลุ่มประเทศยุโรปเน้นขำย thematic  ควำมหมำยคือ กำรจับเรื่องรำว (story) 

แล้วน ำมำร้อยเรื่องมำขำย กลุ่มประเทศเหล่ำนี้ไม่ได้มำขำยสถำนที่ท่องเที่ยว แต่ เน้นขำยเป็น thematic กำร

ร้อยเรื่องบำงครั้งเกิดมำจำกเรื่องเล็กๆเรื่องเดียวแต่ร้อยให้เป็นเรื่องท่องเที่ยวที่น่ำสนใจ thematic ที่น ำเสนอ

เป็นเส้นทำงที่ยิ่งใหญ่ เช่น silk road ในงำนมีกำรพูดถึง silk road ค่อนข้ำงมำกอย่ำงไรก็ตำมเมื่อสืบค้น

เพ่ิมเติม เส้นทำงนี้มีควำมเป็นมำทำงกำรเมืองที่ซับซ้อน  

ตัวอย่ำงกำรร้อยเรื่องที่น่ำสนใจ คือเมืองหนึ่งในประเทศเบลเยี่ยม ประเทศเล็ก ๆแต่มีบูธใหญ่ที่

น ำเสนอเพียงแค่เรื่องเดียวโดยน ำมำร้อยเป็นธีม คือ Flanders เมืองแห่งเพนเตอร์ชื่อดัง โดยน ำชื่อดัง 3 คน มำ

ร้อยเป็นกำรท่องเที่ยวให้ได้ทั้งเมืองได้อย่ำงน่ำสนใจโดยแนวโน้มกำรน ำเสนอจุดขำยที่เน้นงำนศิลปะนี้พบมำก

ขึ้นในงำน ITB โดยเฉพำะกับกลุ่มประเทศในยุโรป ที่เน้นกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ให้เห็นมำกขึ้น จำกที่เคย

เป็นเพียงกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเส้นทำงอ่ืนๆ ที่น่ำสนใจ เช่น Europe memory gastronomic route  

เช่น tomato route ดังนั้นแนวโน้มสินค้ำกำรท่องเที่ยวที่ต้องน ำมำประยุกต์ใช้ต่อไป คือกำรร้อยเรื่องให้เป็นธี

มกำรท่องเที่ยวสร้ำงสรรค์ โดยไม่ได้ขำยไปเที่ยวจังหวัดนี้หรือสถำนที่ท่องเที่ยว แต่เป็นกำรน ำเสนอธีม 

จุดขำยผ่ำนกำรน ำเสนอสโลแกน ปีนี้จะเรียกว่ำสโลแกนหรือ tagline ส ำหรับประเทศไทยใช้ 

amazing Thailand ติดหูมำตั้งแต่ 1997 จนกระทั่งบัดนี้ ซึ่งเป็นเรื่องกำรตอกย้ ำ ทุกคนจดจ ำได้อย่ำงแม่นย ำ  
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แนวโน้มที่พบคือค ำว่ำ discover ใช้มำกในหลำยประเทศ กำรเก็บรวบรวมว่ำประเทศอ่ืนทั่วโลกใช้ tagline 

อะไรบ้ำง พบจำกกำรที่น ำสโลแกนมำรวบรวมและแยกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มที่สื่อว่ำ ฉันต้องกำรเป็นอะไรก็ได้ส ำหรับเธอ เธออยำกให้ฉันเป็นอย่ำงที่เธอเป็นอะไรก็ได้ 

ยกตัวอย่ำงเช่น มีหลำยประเทศก ำหนดจุดขำยที่ครอบคลุมทุกเรื่อง มีกำรน ำเสนอทุกอย่ำง นักท่องเที่ยวอยำก

ได้อะไร มีทุกอย่ำงที่ต้องกำร 

2. กลุ่มที่สื่อค่อนข้ำงเจำะจงว่ำตัวตนเป็นอะไร คือ นึกถึงแล้วบอกได้ว่ำเรำเป็นอะไร เช่น น ำควำมโดด

เด่นเรื่อง Bee มำเล่นค ำ เป็น Bee สโลวีเนีย เพรำะว่ำมี Bee จ ำนวนมำก โตเกียวก็เช่นกัน มีควำมชัดเจน สื่อ

ว่ำ ฉันเป็น old meets new ไม่ได้บอกว่ำมีทุกอย่ำงแต่ต้องกำรบอกจุดยืนที่ชัดเจนว่ำที่นี่ old meets new   

กำรวิเครำะห์รูปแบบกำรท่องเที่ยวต่ำงๆ นี้ จัดแบ่งกำรท่องเที่ยวไทยที่เป็น in – on- off หมำยถึง 

รูปแบบกำรท่องเที่ยวที่ประเทศไทยสำมำรถจัดเป็นกลุ่ม on คือมีกำรนึกถึงเสมอหรืออยู่ Evoked set หำกเรำ 

in คือกำรเริ่มก้ำวเข้ำมำในกำรนึกถึงแต่ยังไม่สม่ ำเสมอ หรืออยู่ในควำมทรงจ ำ และบำงสินค้ำ off ไปเลยคือ 

ไม่ได้ถูกนึกถึง กล่ำวถึงแต่อย่ำงใดจำกกำรรวบรวมข้อมูลพบว่ำ สินค้ำกำรท่องเที่ยวของไทยที่ถูกกล่ำวถึงเสมอ

และอยู่ในควำมทรงจ ำคือ ในกลุ่ม health and wellness เมื่อกล่ำวถึงตัวอย่ำงส ำหรับกลุ่มสินค้ำนี้ best 

practice ของ health and wellness ชีวำศรมคือสินค้ำที่ถูกกล่ำวถึง ไม่ว่ำ expert คนไหนพูดเรื่องนี้จะ

ยกตัวอย่ำงประเทศไทย ซึ่งกรณีนี้จัดว่ำเป็นสินค้ำที่ on แล้ว แม้ว่ำประเทศไทยไม่ได้สื่อสำรเรื่องนี้แต่ได้ถูกนึก

ถึงว่ำเป็น health and wellness ในขณะที่ wedding จัดเป็นสินค้ำในกลุ่ม on เช่นกัน จำกกำรร่วมงำนเวที

ที่เปิดตัว Luxury wedding แม้มีศรีลังกำเป็นสปอนเซอร์หลัก ในกำรเปิดตัว luxury  wedding planner  

ไม่ได้ยกตัวอย่ำงศรีลังกำเลย ยกตัวอย่ำงประเทศไทยตลอดกำรสนทนำ กลุ่มสินค้ำ อำหำร มีกำรกล่ำวถึง

ประเทศไทยเรำมีอำหำรอร่อย จำกกำรสัมภำษณ์ เรื่องอำหำรไทยเป็นที่รู้จักอย่ำงกว้ำงขวำง แต่ไม่ได้ถูกจ ำว่ำ

เรำเป็น foodie experience  เมื่อกล่ำวถึง gastronomy อิตำลี ฝรั่งเศส และประเทศในแถบยุโรปจะครอง

พ้ืนที่ก่อน LGBTQ เป็นอีกหนึ่งกลุ่มสินค้ำที่เรำ in แต่ไม่ได้ยกตัวอย่ำงประเทศไทย สินค้ำที่ off  ที่ไม่นึกถึง

ประเทศไทยคือ world heritage cruise tourism luxury  ที่ไทยยังแข่งขันในเวทีโลกได้อย่ำงไม่เข้มแข็ง แม้

ประเทศไทยจะมีกำรส่งเสริมเรื่องกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่ำงกว้ำงขวำง แต่ในเวทีโลกเหล่ำนี้มักกล่ำวถึงกำร

ท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบ และหมำยรวมถึง กำรท่องเที่ยวที่สร้ำงประโยชน์ให้กับคนท้องถิ่น ในกรณีนี้ ทั้งใน
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งำน มหกรรมท่องเที่ยว WTM และ ITB ไม่มีรูปแบบกำรท่องเที่ยวที่เรียกว่ำ Community based Tourism 

แต่อย่ำงใด แต่กำรกล่ำวถึงกำรท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบหมำยรวมถึงกำรท่องเที่ยวที่เก็บเกี่ยวประสบกำรณ์ที่

แท้จริงจำกคนท้องถิ่น (Local experience) เป็นในลักษณะกำรวิพำกษ์กำรท่องเที่ยวที่ไปเพียงชม แต่ไม่ได้มี

ประสบกำรณ์เชิงลึก และน ำไปสู่กำรกระจุกตัว กับควำมเร่งด่วนในกำรร่วมกันแก้ปัญหำ Overtourism ซึ่งได้

ถูกกล่ำวถึงอย่ำงมำกทั้งสองงำน 

ข้อมูลต่ำง ๆ เหล่ำนี้ได้จัดหมวดเป็น 10 หัวเรื่องและน ำเสนอเป็นสรุปแนวโน้มด้ำนกำรท่องเที่ยวให้ผู้ที่

เกี่ยวข้องด้ำนกำรท่องเที่ยวรับฟัง ในงำน 10 things you need to know from WTM โดยเปิดโอกำสให้มี

กำรถกประเด็นและเพ่ิมเติมประเด็นต่ำง ๆ บทสรุปส ำคัญได้น ำมำ จัดเป็น บัตรเหตุกำรณ์ (Event cards) เพ่ือ

วำงแผนออกแบบกำรค้นหำชุดภำพอนำคตต่อไป 

บัตรเหตุกำรณ์ (Event Cards) เพ่ือน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์ก ำหนดชุดภำพอนำคต ได้ถูกจัดกลุ่มเป็น

หมวดหมู่ใหญ่ ๆ 5 กลุ่ม รวมทั้งหมด 168 บัตรเหตุกำรณ์ (โดยมีผลสรุปในบทที่ 5) กำรจัดกลุ่มเหตุกำรณ์นี้ ได้

น ำสภำพแวดล้อมทำง สังคม เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ กำรเมือง (STEEP) ทรอดแทรกไปในประเด็นที่

เกี่ยวข้องกับหัวข้อทำงกำรตลำด ที่ได้ก ำหนดไว้ในวัตถุประสงค์ และสอดคล้องกับหัวข้อในกำรสัมมนำต่ำง ๆ ที่

ปรำกฎในงำนมหกรรมท่องเที่ยว ดังนี้ 

1. กลุ่ม Macro Tourism & Travel Trends ซ่ึงมีจ ำนวน 40 ใบ 

2. กลุ่ม Tourists Behavior Trends มีจ ำนวน 44 ใบ 

3. กลุ่ม Technology มีจ ำนวน 31 ใบ 

4. กลุ่ม Travel Experience/Products มีจ ำนวน 34 ใบ 

5. กลุ่ม Sustainable มีจ ำนวน 19 ใบ 

จำกบัตรเหตุกำรณ์ทั้งหมดได้น ำผ่ำนกระบวนกำรวิจัยด้วยเทคนิค Scenario Planning เป็นวิธีกำรคิด

เชิงซ้อนอย่ำงเป็นระบบที่พัฒนำมำจำกทฤษฎีภูเขำน้ ำแข็ง (The Iceberg Theory) ที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำง

แพร่หลำย และถูกน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นในเชิงลึกเพ่ือสร้ำงกำรเปลี่ยนแปลง 

(Transform) หรือรองรับสิ่งที่อำจเกิดขึ้นได้ (Adapt) ในอนำคต เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นสำมำรถวิเครำะห์

ให้เห็นรูปแบบ (Patterns) หรือแนวโน้ม (Trends) ที่คำดกำรณ์ได้ยำก โดยมีรำกฐำนมำจำกโครงสร้ำงแห่งกำร
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เกิดที่เป็นระบบ (Structures) ที่เชื่อมโยงกัน โครงสร้ำงดังกล่ำวถูกพัฒนำมำจำกควำมเชื่อและควำมคิดของ

มนุษย์ (Mental Models) ที่ฝังรำกลึกลงไปเป็นต้นตอแห่งกำรเกิดเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ทั้งปวง  ทั้งนี้เทคนิค 

Scenario Planning เป็นกระบวนกำรในกำรศึกษำชุดภำพอนำคตที่แวดล้อมบริบทต่ำง ๆ ของกำรท่องเที่ยว

ไทย โดยจ ำเป็นต้องมีกำรสร้ำง Scenario team เฉพำะกิจขึ้น โดยทั่วไป กลุ่มนี้ควรเป็นผู้รู้ ผู้เชี่ยวชำญในเรื่อง

ต่ำง ๆ ที่หลำกหลำย เพื่อสร้ำงกำรถกเถียงจำกมุมมองที่แตกต่ำงให้ได้มำกที่สุด โดยไม่ควรเกิน 30 ท่ำน เพื่อให้

เกิดกำรแลกเปลี่ยนได้อย่ำงทั่วถึงมำกที่สุด ในงำนวิจัยนี้ มีกำรสร้ำงทีมนี้ จำกผู้รู้ องค์กรต่ำง ๆ ทั้ง ภำครัฐ และ 

ภำคเอกชน จ ำนวน 25 ท่ำน (ตำมรำยชื่อที่แนบมำ) ข้อมูลบทสรุปที่ได้ มำจำกกำรวิเครำะห์ผ่ำนกระบวนกำร

อย่ำงเป็นระบบ โดยมีขอบเขตอยู่ที่กลุ่มผู้รู้ทีมเฉพำะกิจนี้ โดยทั่วไป ควรมีกำรท ำซ้ ำโดยอำจมีกำรน ำบุคคลจำก

หลำกหลำยควำมเชี่ยวชำญมำเจำะประเด็นเพ่ิมเติม กำรสร้ำงชุดภำพอนำคตจึงไม่จ ำเป็นต้องเป็น ข้อสรุป

สุดท้ำย แต่ควรด ำเนินกำรท ำซ้ ำอย่ำงต่อเนื่องได้ กำรออกแบบกำรวิเครำะห์ด้วยวิธีนี้สำมำรถมีควำมยืดหยุ่นได้ 

โดยทั้งนี้ได้ออกแบบเป็น 4 ขั้นตอน  ดังนี้  

Stage 1: กำรค้นหำตัวเปลี่ยน หรือ ปัจจัยขับเคลื่อนกำรเปลี่ยนแปลง (identification and analysis of 

change drivers) จำกบัตรเหตุกำรณ์ทั้งหมด Scenario team ได้ร่วมกันวิเครำะห์ โดยกำรอ่ำน Event Card 

ทั้งหมดที่จัดเตรียมไว้รอบ ๆ ห้อง หำกพบว่ำประเด็นส ำคัญใดตกหล่นสำมำรถเพ่ิมเติมได้ (เตรียมแบบฟอร์ม 

Event Card เปล่ำไว้ตำมโต๊ะ พร้อมปำกกำหัวโต) กำรวิเครำะห์และกำรคัดกรองควำมส ำคัญของ event 

cards ใช้ค ำถำมคือ ให้อ่ำนและพิจำรณำทั้งหมดว่ำ เรื่องใดมีควำมส ำคัญ (rate importance) มีผลต่อกำร

ก ำหนดนโยบำยกำรตลำดกำรท่องเที่ยวไทย และ คำดเดำผลที่จะเกิดตำมมำในอนำคตไม่ได้ (uncertainty) 

โดยให้คัดเลือกบัตรเหตุกำรณ์ที่ทั้งกลุ่มลงคะแนนสูงสุดแล้วเห็นว่ำเป็นเหตุกำรณ์ที่ส ำคัญแต่คำดเดำไม่ได้ว่ำจะ

เกิดอะไรต่อไป 

Stage 2: กำรค้นหำปัจจัยและสิ่งที่คำดเดำไม่ได้ที่มีควำมส ำคัญ (identification of predetermined 

elements and critical uncertainties) น ำบัตรเหตุกำรณ์ที่อยู่ในช่อง Important และ uncertain น ำมำ

เขียนบรรยำยเรื่อง (Narrative) พยำยำมให้สมำชิกถกให้มำกที่สุดเพ่ือสร้ำงเหตุผลและให้ข้อมูลที่มีให้มำกที่สุด 

กำรถกเถียงนี้มีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่ง เพรำะเป็นกำรประมวลหำเหตุและผล กำรเชื่อมโยง ต่ำง ๆ แต่ละทีม

น ำเสนอเรื่องที่ได้เขียนไว้ พร้อมตั้งชื่อประเด็นที่เห็นพ้องกันว่ำ คือ ปัจจัยขับเคลื่อน (driving force) ของแต่ละ
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เรื่องในกลุ่ม และให้ก ำหนดเป็นนิยำม อย่ำงน้อยกลุ่มละ 2 เรื่อง สำมำรถก ำหนดได้ มำกท่ีสุด 3 เรื่อง ในกรณีนี้

เพ่ือให้มีขอบเขตกำรวำดชุดภำพอนำคตที่ไม่กระจัดกระจำย ตำมควำมเหมำะสมของเวลำและข้อจ ำกัดของทีม 

Stage 3: กำรสร้ำงแกนเรื่องหรือแกนชุดภำพอนำคต (construction of the scenario matrix) แต่ละ

ทีมท ำควำมเข้ำใจและทบทวน driving forces ที่ได้น ำเสนอ และจัดทีมใหม่เพ่ือให้เกิดควำมหลำยหลำยในกำร

แลกเปลี่ยนมุมมอง โดยแบ่งกลุ่มใหม่ตำมกำรตั้งโจทย์ เพ่ือวิเครำะห์เลือก driving force มำเป็นแกนเรื่อง ใน

กรณีนี้ คือ ส ำหรับ ตลำดยุโรป  

Stage 4: กำรบรรยำยเรื่อง (construction of the scenario narratives) จำกกำรสร้ำงแกนเรื่อง แต่ละ

ทีมร่วมกันร้อยเรื่องรำว end states ของสองแกน น ำเสนอพร้อมเปิดโอกำสให้มีกำรแลกเปลี่ยนเติมเต็ม  

  

ผลจำกกำรวิเครำะห์ทั้ง 4 ขั้นตอน ได้มีกำรสร้ำงแกนปัจจัยเคลื่อนภำพอนำคต (construction of the 

scenario matrix) รวมทั้งสิ้น 15 ปัจจัย  

Issues Driving Forces 

Macro Tourism & Travel Trends 1.Traveling is well being   

2. Travelling is a basic need.   

3.Traveling is a new circle of life  

4. No retirement, travel more, live longer 

5. Design to Die 

Tourists Behavior Trends 6. I-Design  

7. Nowness 

Sustainability 8. Collaborate or Die “ถ้ำรวมกันไม่ได้ เรำก็ตำยสถำนเดยีว”  

Travel Experience/ Products 9. Inside happiness is the new luxury  

10. Boundary Fade 

Technology 11.Cyber Space Experience 

12. Digital Currency 
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13. Personalization & Omni-Channel  

14. Travelotic (Travel+Robotic)  

15. Humanistic 

กรณีศึกษำจำกงำนวิจัยนี้ คือวิธีกำรหำ Driving force เมื่อเรำพบ Driving Force จำกหลำกหลำย

ประเด็น เรำสำมำรถหยิบมำขึ้นแกน จำกหัวข้อทั้งหมดที่ได้มำ 15 เรื่อง (สรุปในตำรำง) เมื่อน ำมำหำแกนตรง

ข้ำมแล้วจับไขว้กันไปมำ จะได้ Scenario เป็นจ ำนวนมำก แล้วโดยปกติของกำรท ำ Scenario จะมีกำรเขียน 

Narrative เหมือนบทละครที่เป็นภำพอนำคตอันชัดเจนออกมำว่ำจะมีเหตุกำรณ์นี้เกิดขึ้น โดยเขียนน ำเสนอ

เป็น End state จำกนั้นจึงน ำ End State กลับมำท ำงำนต่อว่ำเรำจะ shape strategy ตอนนี้ หรือก ำหนด

ยุทธศำสตร์ตอนนี้ ให้น ำไปสู่ตอนจบของ Scenario นั้นๆ ได้อย่ำงไรโดยพิจำรณำจำกโจทย์ของกำรก ำหนด

ทิศทำงกลยุทธ์ ในกรณีนี้ คือ ก ำหนดภำพอนำคตและทิศทำงกลยุทธ์ตลำดยุโรป แกนที่คำดว่ำจะมีผลต่อเรื่อง

กำรตลำดท่องเที่ยวยุโรปและกำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน จำกกำรถกเถียงแลกเปลี่ยนสถำนกำรณ์ ทีมได้น ำมำสร้ำง

ชุดภำพอนำคตรวมทั้งสิ้น  8 ภำพ โดยได้เลือกประเด็นกำรท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวยุโรปต้องกำรที่จะก ำหนด

ควำมต้องกำรได้ด้วยตนเอง เรียกว่ำ I-design และในทำงตรงกันข้ำมกับภำพนี้คือ ในทำงกลับกันที่อำจเกิดได้

คือ  U-control น ำมำสร้ำงแกนแนวตั้ง เป็นปัจจัยเคลื่อนภำพอนำคต และเลือกประเด็นกำรท่องเที่ยวใน

รูปแบบมนุษยนิยม เน้นควำมเป็นธรรมชำติ Humanistic และ รูปแบบควำมล้ ำสมัยของเทคโนโลยี แบบ 

Travelotic มำสร้ำงเป็นแกนแนวนอน ภำพในอนำคตที่เกิดขึ้น (Scenario planning process) จึงสรุปเป็น

ทิศทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ในภำพรวมและประกอบกำรพิจำรณำก ำหนดกลยุทธ์ตลำดยุโรปได้ดังนี้ 

จำกกำรวิเครำะห์ตลำดพบว่ำนักท่องเที่ยวจำกตลำดยุโรปส่วนใหญ่เดินทำงท่องเที่ยวภำยในยุโรป สูง

ถึงร้อยละ 86 ของกำรเดินทำงท่องเที่ยวทั้งหมด แหล่งท่องเที่ยวและจุดหมำยปลำยทำงนอกยุโรป มีสัดส่วน

เพียงแค่ ร้อยละ 14 โดยมีจุดหมำยปลำยทำงที่เดินทำงไปท่องเที่ยว คือ อเมริกำสูงสุด ตำมมำด้วยเอเชีย   

อำฟริกำ และ  โอเชเนีย มีสัดส่วนเพียง ร้อยละ 0.5 ดังนั้นอำจกล่ำวได้ว่ำ กำรแข่งขันระหว่ำงจุดหมำย

ปลำยทำงเหล่ำนี้จ ำเป็นต้องแย่งชิงควำมนิยมจำกกำรเดินทำงที่เกิดขึ้นภำยในกลุ่มประเทศยุโรปกันเอง 

โดยเฉพำะประเทศที่เป็นที่นิยมในยุโรป คือ สเปน (ร้อยละ 20) อิตำลี (ร้อยละ 12.1) และ ฝรั่งเศส (ร้อยละ 

11.9) ในกลุ่มประเทศที่อยู่นอกยุโรปนั้น ประเทศไทยเป็นหนึ่งในสิบล ำดับประเทศยอดนิยมที่นักท่องเที่ยว
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ยุโรปเดินทำงมำท่องเที่ยว (สัดส่วนแบ่งที่ร้อยละ 3) โดยมีประเทศในเอเชียที่อยู่ในควำมนิยมเช่นกันคือ จีน

เพียงประเทศเดียวซึ่งมีควำมนิยมน้อยกว่ำไทย (สัดส่วนแบ่งที่ร้อยละ 2) นับว่ำกำรท่องเที่ยวไทยมีควำม

เข้มแข็งในตลำดยุโรปอย่ำงยิ่ง อย่ำงไรก็ตำมหำกพิจำรณำถึงควำมเป็นไปได้ในกำรเพ่ิมจ ำนวนและรำยได้จำก

กลุ่มนักท่องเที่ยวจำกยุโรป คู่แข่งส ำคัญคือ กำรช่วงชิงกำรเดินทำงที่มักเกิดขึ้น ภำยในยุโรป โดยพบว่ำ

จุดหมำยปลำยทำงยอดนิยม 5 ล ำดับของแต่ละประเทศในยุโรป ประเทศไทยเป็นหนึ่งในห้ำของกำรมำพักนำน

ส ำหรับนักท่องเที่ยวจำกประเทศสวีเดน 

จำกแนวคิดและข้อมูลทั้งหลำยนี้ ท ำให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรท ำควำมเข้ำใจพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวที่ปัจจุบันมีกำรให้ค ำนิยำมตำมแบบเฉพำะของกำรเป็นนักเดินทำง มีกำรสร้ำงเรื่องรำวกำร

เดินทำงของตนเอง เป็นผู้ค้นหำแหล่งท่องเที่ยวเอง โดยมีกำรแสดงออกอย่ำงชัดเจนถึงควำมหลำยหลำยทำง

เพศและควำมชอบ (Identity Expression) ในที่สุดกลุ่มนักท่องเที่ยวอำจไม่สำมำรถแยกเป็นเพียง เพศหญิง

หรือชำยอีกต่อไป แต่เมื่อวิเครำะห์สื่อสิ่งพิมพ์ที่น ำมำใช้ในกำรแสดงสินค้ำพบว่ำไม่ได้มีควำมเฉพำะเจำะจง 

ตำมที่แนวคิดทฤษฎีชี้ไว้ว่ำควรมีควำมแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยกำรตลำดที่ชัดเจนเพ่ือให้สำมำรถสื่อสำรกำรตลำดได้

ตรงใจมำกขึ้น ผลที่ได้ คือ ร้อยละ 54 ของสื่อที่ใช้ไม่มีควำมเฉพำะแต่มุ่งที่จะสื่อให้ถึงกลุ่มทั่วไป โดยเน้น

น ำเสนอแหล่งท่องเที่ยวมำกกว่ำที่จะน ำเสนอประสบกำรณ์ที่ได้ของนักท่องเที่ยว ในกลุ่มที่มีกำรเจำะ

กลุ่มเป้ำหมำยเฉพำะพบว่ำกลุ่มคู่รัก (ร้อยละ 28) และกลุ่ม Millennials (ร้อยละ 35) จะเป็นกลุ่มที่แต่ละ

จุดหมำยปลำยทำงมุ่งหวังที่จะสื่อสำรด้วยมำกที่สุด 
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 1) I-Design: Humanistic 

ค ำว่ำ Humanistic ชวนให้นึกถึงประสบกำรณ์ที่ย้อนกลับไปเมื่อ 50 ปีที่แล้ว ในสมัยที่ยังไม่มี

เทคโนโลยี ทุกอย่ำงจึงเป็น Human Touch กำรเดินทำงต้องอำศัยกำรกำงแผนที่ ได้กลิ่นของหนังสือหอมๆ 

ไม่ต้องจิ้มหน้ำจอหรือก้มหน้ำดูแต่จอโทรศัพท์ อยำกหำอะไรก็ไปถำมจำกคนในพ้ืนที่ แต่เรำก็ยังออกแบบกำร

ท่องเที่ยวเองได้ เพรำะไม่ว่ำจะเป็นประสบกำรณ์แบบ “สูงสุดคืนสู่สำมัญ” down to earth หรือ Low 

Technology นั้น ล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งที่เรำเลือกเองในลักษณะของ My Choice ไม่ใช่ No Choice เพรำะฉัน

ชอบ ฉันจึงดีไซน์ให้ชีวิตเป็นเช่นนี้ สถำนกำรณ์นี้จึงเปรียบได้กับ “แม่กำระเกดหลงยุค” คือกลับไปแล้วก็ยัง

สำมำรถมีควำมสุขในกำรท ำสิ่งต่ำงๆ ที่เป็นภำรกิจแบบย้อนยุค ในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ นักท่องเที่ยวจะตั้งใจ

ออกแบบมำเพ่ือหำ “ประสบกำรณ์หลงยุค” 

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond): กำรน ำเสนอกำรท่องเที่ยวที่กลับสู่

ธรรมชำติ กำร detox จำกเทคโนโลยี ในปัจจุบันที่พบแล้วคือ กำรน ำเสนอกำรท่องเที่ยวทำงเลือก ในแบบ 

เที่ยวไปกับชุมชน หรือ คนท้องถิ่น ย้อนอดีต แต่อย่ำงไรก็ตำม ควำมพร้อมในกำรให้มีกำรออกแบบได้เองยังมี

ควำมส ำคัญ ดังนั้นกำรสื่อสำรให้มีทำงเลือกเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ ร่วมออกแบบกำรเดินทำง (Co-

design)ไปได้เอง  เป็นต้น กำรส่งเสริมให้เกิด กลุ่มบริษัทน ำเที่ยวที่ปรับตัวให้สำมำรถน ำเสนอ ควำมรู้เฉพำะ

เกี่ยวกับท้องถิ่น ในรูปแบบ กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ควรจะได้รับควำมนิยมได้ โดยมีกำรออกแบบให้เกิด

กำรเชื่อมต่อระหว่ำงควำมทันสมัยและประสบกำรณ์ที่หำได้จำกธรรมชำติ เช่น กำรท่องเที่ยวเชิงศิลปะอำหำร 

ที่มีกำรใช้เทคโนโลยีมำออกแบบอำหำรแต่ในขณะเดียวกัน สำมำรถออกไปหำวัตถุดิบได้เองในป่ำ (Molecula 

gastronomy & Food foraging) เป็นต้น 

2) U-Control : Humanistic แกนของ U-Control : Humanistic เป็นภำพที่มนุษย์ถูกบั งคับให้อยู่กับ

ช่วงเวลำของอดีต โดยกำรควบคุมนั้นกระท ำได้หลำยลักษณะทั้งโดยควำมหวังดีเพ่ือต้องกำรให้เรียนรู้ธรรมชำติ 

แบบที่พ่อแม่ต้องกำรให้ลูกเติบโตมำเป็นมนุษย์ที่เห็นคุณค่ำของธรรมชำติ เป็นลักษณะที่เรียกว่ำ “ตำมใจคุณ

แม่” หรือบำงครั้งเป็นแบบ  “คุณแม่ขอร้อง” ซึ่งอำจน ำไปสู่กำรเห็นคุณค่ำได้ บำงคนอำจพบข้อดีในสิ่งนี้ 

เหมือนลูกที่เติบโตขึ้นอำจเข้ำใจในแนวทำงที่คุณแม่ปูทำงกำรเลี้ยงดูแบบนี้ แต่หำกไม่เป็นเช่นนั้น เพรำะ

แนวทำงกำรจัดกำรที่เป็นกำรควบคุมที่รัดแน่น ต้องเดินไปตำมแนวทำงที่จัดวำงเท่ำนั้น ก็อำจพัฒนำสู่กำร
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ควบคุมแบบยุคทำส เสมือนภำพในภำพยนตร์เรื่อง Roots ที่คนผิวสีถูกนำยจ้ำงอเมริกันกดขี่ผ่ำนกำลเวลำ

หลำยชั่วอำยุคนไร้ซึ่งเสรีภำพใดๆ วิถีชีวิตหรือแม้แต่ควำมคิดของทำส ก็ยังถูกออกแบบโดยนำยจ้ำงเท่ำนั้น 

หรือหำกเป็นละครไทย เปรียบดั่งเช่นหญิงสำวที่ถูกจองจ ำอิสรภำพในเรือนคุณหลวง คืออีเย็น ในเรื่อ ง “นำง

ทำส” แต่ถ้ำในสถำนกำรณ์ที่ยกตัวอย่ำงดังกล่ำวข้ำงต้น เป็นกำรเลือกใช้ชีวิตในครอบครัว ถูกมองจำกมุมของ

ลูก ลูกอำจจะรู้สึกได้ว่ำเป็น U-Control เพรำะท ำในสิ่งที่แม่ออกแบบให้ท ำ ซึ่งแม่ก็ไม่ได้บังคับหรือควบคุม 

เพียงแค่อนุญำตให้ลูกตัดสินใจด้วยตัวเองเมื่ออำยุครบ 18 ซึ่งเป็นกำรดูแลด้วยควำมหวังดี ห่วงใย ในขณะที่ลูก

จะพูดว่ำ “แล้วแต่แม่”  

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond):: กำรเข้ำสู่ยุคที่ต้องมีกำรควบคุมอำจด้วยกลไก

ของภำครัฐ เพื่อสร้ำงควำมปลอดภัย อำจท ำให้ตลำดยุโรปตอบสนองไวต่อ ควำมไม่มั่นคง และควำมไม่โปร่งใส 

กำรเตรียมรับกับสถำนกำรณ์กำรต่อต้ำนกำรจัดกำรที่ไม่เป็นธรรม ควำมเหลื่อมล้ ำที่ชัดเจนอำจท ำให้เกิดกำร

ต่อต้ำนกำรเดินทำงท่องเที่ยวสู่จุดหมำยปลำยทำงเช่นนั้น กำรเติบโตของธุรกิจอำจมีน้อยลง ร่วมถึงกำรเติบโต

ของธุรกิจใหม่ที่มีควำมคิดสร้ำงสรรค์อำจไม่ได้รับกำรยอมรับเพรำะอำจเป็นกำรท ำนอกกรอบเกินไป 

สถำนกำรณ์ที่ควรระวังคือ กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในชุมชนที่สร้ำงควำมเชื่อว่ำ ควรเป็นแบบเดิม ไม่ควร

เปลี่ยนแปลงอะไร ไม่ควรท ำอะไรใหม่ ขอให้เป็นแบบเดิมตลอดไป โดยที่ไม่ได้มีจัดกำรเพ่ือพัฒนำ และรักษำไป

พร้อม ๆ กัน ระบบกำรแข่งขันเสรีและกำรท ำงำนกำรตลำดอำจถูกมองว่ำเป็นกำรเอำเปรียบ กลุ่มที่อ่อนแอ

กว่ำ แม้ว่ำกลุ่มที่อ่อนแอ่กว่ำไม่ได้พยำยำมที่จะพัฒนำ เพรำะรอกำรควบคุมช่วยเหลือจำกภำครัฐมำกเกินไป 

หำกเกิดภำพนี้ ตลำดยุโรปอำจลดลงและท ำให้จ ำเป็นต้องหันมำให้ควำมส ำคัญกับตลำดเอเชียหรืออ่ืน ๆ 

ทดแทน 

3) I-Design : Travelotic ใน scenario นี้ เป็นภำพของ “โลกไร้พรมแดน” มนุษย์มีอิสระ (freedom) จะไปที่

ใดก็ได้บนโลกใบนี้ กำรเดินทำงทั้งที่เป็นกำรเดินทำงจริงและเสมือนจริง ไม่ใช่อุปสรรคและควำมยุ่งยำกของ

มนุษย์อีกต่อไป นักเดินทำงจะได้สัมผัสกับประสบกำรณ์ที่มีอิสระแบบสุดๆ ไปได้ทุกที่ ท ำได้ทุกอย่ำง ไม่ต้องมี

ออฟฟิสแต่ท ำงำนจำกที่ไหนก็ได้ เพรำะโลกไร้พรมแดน แล้วยิ่งเทคโนโลยีมีกำรพัฒนำให้สูงขึ้นไปมำกเท่ำไร 

รำคำที่ต้องจ่ำยกลับถูกลงเท่ำนั้น cost of living จะต่ ำลงมำก มหำวิทยำลัยจะหำยไป หรืออำจจะอนุญำตให้

เรียนฟรีเพียงแค่ search หำข้อมูลจำก internet คนสำมำรถเดินทำงไปไหนก็ได้ เหมือนภำพยนตร์เรื่อง 
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“JUMPER” ซึ่งไม่ใช่กำรเดินทำงผ่ำน Time Machine แต่ตัวละครเอกสำมำรถจะกระโดดไปในอนำคต

ข้ำงหน้ำ หรือกลับมำข้ำงหลังได้หมด  

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond):: กำรส่งเสริมและลงทุนด้ำนเทคโนโลยี 

โดยเฉพำะ ระบบ AI กำรเข้ำถึงได้ตลอดเวลำ ประเทศไทยอำจต้องเริ่มพิจำรณำในระยะทันทีคือ ระบบ 

distribution system ด้ำนกำรท่องเที่ยว ระบบกำรจ่ำย (Payment system) ที่มีกำรแข่งขันสูงมำก กำรวำง

ระบบวันนี้เพ่ือรองรับกำรเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วจะท ำอย่ำงไรให้สำมำรถเข้ำถึง ร่วมค้ำ หรือลงทุนเองในกลุ่ม

ธุรกิจ OTA เหล่ำนี้ เพ่ือให้ได้มำซึ่งข้อมูล เทคโนโลยีจะท ำให้มีกำรพัฒนำเมืองใหม่ (Urban) และกำรน ำ

ระบบสื่อสำรที่ทั่วถึงเชื่อมระหว่ำงเมืองใหญ่และเมืองรองให้ได้อย่ำงสะดวกสบำย ควรส่งเสริมนโยบำย smart 

city  

4) Travelotic : U-Control ใน Scenario นี้ โลกมีเทคโนโลยีสูงมำกๆ แต่มนุษย์กลับตกอยู่ภำยใต้กำรควบคุม 

เหมือนคนขับพอร์ช ที่ขับในเมืองไทยซึ่งมีข้อจ ำกัดให้ขับได้แค่ 90 กม./ชม. มีกำรกล่ำวเสริมในประเด็นนี้ว่ำ 

ปัจจุบันเรำเริ่มทรำบกันว่ำ facebook มีข้อมูลทุกอย่ำงเกี่ยวกับเรำ บำงคนฟังแล้วก็ตกใจ แต่บำงคนก็ไม่ได้ใส่

ใจ และยังคงใช้ Facebook กันต่อไปเพรำะเห็นว่ำมีประโยชน์ จนกระทั่งเมื่อได้คุยกับบริษัทที่ท ำเรื่อง Big 

Data แห่งหนึ่งจึงถำมว่ำข้อมูลบุคคลเหล่ำนี้ ได้มำด้วยควำมยินยอมของเจ้ำของหรือไม่ ทำงบริษัทแจ้งว่ำมีกำร 

consent จำกเจ้ำของรำยชื่อเป็นที่เรียบร้อย ซึ่งจริงๆ แล้วจะมีสักกี่คนที่อ่ำนข้อมูลครบทั้งหมด นับเป็น 10 

หน้ำก่อนที่จะเซ็นยินยอม เรำต่ำงพร้อมใจยอมรับไปโดยไม่รู้ตัว รู้เท่ำไม่ถึงกำรณ์ และนี่คือ  U-Control 

สมัยใหม่ที่กำรควบคุมเกิดขึ้นโดยที่เรำไม่รู้ตัว เหมือนเพลงคุ้กก้ีเสี่ยงทำยที่ร้องว่ำ “แอบมองเธออยู่นะจ๊ะ เธอไม่

รู้บ้ำงเลย” หรือถ้ำเปรียบเป็นภำพยนตร์ก็คือเรื่อง “The Matrix” ซึ่งเป็นสถำนกำรณ์ที่น่ำกลัว เปรียบได้กับ

ฝันร้ำยที่เรำไม่สำมำรถจะตื่นออกมำได้  

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond):: กำรเข้ำสู่ระบบ big data จะท ำให้กำรตลำดมี

ควำมฉลำดยั่งรู้มำก กำรออกแบบสินค้ำและบริกำรจะสำมำรถท ำได้อย่ำงตรงใจมำกขึ้น จนอำจมำกเกินไปจน

ไม่สำมำรถเหลือพ้ืนที่ไว้ให้ได้คิดออกแบบอะไรเอง มีกำรจัด โปรแกรมท่องเที่ยวให้ได้โดยอัตโนมัติ ตำมข้อมูลที่

เคยมีมำในอดีต ระบบกำรแข่งขันอำจกลับไปสู่ commodity คือ ทุกคนเริ่มขำยสินค้ำเหมือนกัน เพรำะใช้

ระบบ Big Data เทคโนโลยีในกำรออกแบบสินค้ำ มีกำรวำงแผนกำรเดินทำงล่วงหน้ำแบบระยะยำวเพรำะ
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สำมำรถคิดค ำนวนวันหยุด งบประมำณ และลักษณะกำรใช้ชีวิตได้ ในกรณีเช่นนี้ กำรปรับตัวเรื่องระบบกำร

เก็บข้อมูลจะมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันได้ 

เพ่ือให้ภำพอนำคตชัดเจน งำนวิจัยได้ก ำหนดโจทย์ของกลุ่มเพ่ิมเติม เรื่องทิศทำงกำรสร้ำงชุดภำพ

อนำคตและกลยุทธ์สู่ควำมยั่งยืน ได้เลือก Driving Force ที่มีผลกับประเด็นนี้มำกท่ีสุด โดยเลือกแกนเรื่องของ

ควำมร่วมมือ VS. แยกกันท ำ ซี่งเป็นขั้วตรงข้ำมกัน โดยร่วมมือกันท ำหมำยถึงกำรร่วมมือกันท ำทั้งใน

ระดับประเทศ และในระดับโลก ส่วนแยกกันท ำ หมำยถึง กำรแข่งขันกันในระดับประเทศ ระดับภูมิภำค และ

ระดับโลก ส่วนแกนที่ 2 เลือก Inside Happiness VS. Outside Happiness ส ำหรับ Inside Happiness 

เป็นสภำวะที่สุดท้ำยเรำได้ค้นพบว่ำควำมสุขจำกภำยในคือควำมสุขที่แท้จริง และเป็นค ำนิยำมของ Luxury 

แนวใหม่ ที่เกิดจำกข้ำงในหัวใจของคนแต่ละคน และชุมชนของเขำ ในขณะที่ Outside Happiness บ่งบอกถึง

สภำวะของคนที่ไม่ได้สนใจเรื่องของกำรเติบโตจำกด้ำนใน เพรำะควำมสุขเกิดจำกเปลือก หรือสิ่งที่อยู่รอบนอก

ทั้งสิ้น นับตั้งแต่บริกำรที่เลิศเลอ ทันสมัย เสื้อผ้ำอำภรณ์หรูหรำ รวมถึงสำธำรณูปโภคท่ีพร้อมสรรพทุกประกำร 

โดยมีบทบรรยำยภำพดังนี้ 

1. Inside Happiness + ร่วมมือกันท ำ เมื่อ 2 แกนนี้มำพบกันจึงเกิดเป็น scenario ที่ 1 คือ “Nirvana” 

เปรียบได้กับสรวงสวรรค์ ที่ที่โลกงดงำมบนควำมแตกต่ำง หลำกหลำย เพรำะในพ้ืนที่ที่คนต่ำงร่วมมือกัน

ท ำ ได้ก่อให้เกิดมิติทำงจิตวิญญำณ  (spiritual) ที่เบ่งบำนขึ้นมำในใจ มีกำรย้อนกลับไปพูดถึงเรื่องกำร

เคำรพควำมหลำกหลำยในควำมเป็นมนุษย์มำกขึ้น ทั้งภูมิปัญญำ ปรำชญ์ชำวบ้ำน ศิลปินพ้ืนบ้ำน ได้รับ

กำรหยิบยกขึ้นมำเป็นฐำนในกำรพัฒนำสังคม ตลอดจนอัตลักษณ์ของบุคคลไม่ว่ำจะเป็นเรื่องเพศสภำพ 

เรื่องของชนเผ่ำพ้ืนเมือง หรือเรื่องของบุคคลไม่ว่ำจะในประเทศไหนก็ตำม จะมีพ้ืนที่ทำงสังคมที่เบ่งบำน 

รำวกับโลกสีรุ้ง เรำกลับสู่รำกเหง้ำ แล้วก็ช่วยกันต่อยอดท ำให้เจริญงอกงำม มีกำร diversify unity ใหม่ 

“โลกงดงำมในควำมแตกต่ำง” จึงเป็นโลกที่สวยงำมมำก 

2. Outside Happiness + ต่ำงคนต่ำงท ำ ในทิศทำงตรงกันข้ำมกับ Scenario 1 จะเกิดอะไรขึ้นหำกโลกใบนี้

ไม่มีควำมร่วมมือกันเลย คนในประเทศก็ไม่มีทัศนะแบบนี้ ผู้น ำก็ไม่มีแนวคิดแบบนี้ วันๆ ทุกคนต่ำงคิดถึง

แต่เรื่องของควำมสุขภำยนอก เรำก็จะเข้ำสู่ยุคที่เป็นเรื่องของ gapita คือ “ใครอ่อนแอก็แพ้ไป” เพรำะใน

โลกแบบนี้คนจะมีทัศนคติว่ำ ธรรมชำติก ำลัง reset ตัวเองแล้วเรำก็ไม่สำมำรถท ำอะไรได้ จึงปล่อยโลกไป
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เถอะ คนที่แข็งแกร่งที่สุดจะอยู่รอด และจะเป็นผู้คิดค้นเทคโนโลยีต่ำงๆ ต่อให้โลกมีอุณหภูมิสูงถึง 60 

องศำ คนก็ยังสำมำรถรอดตำยได้ ต่อให้กลำงคืนจะหนำวติดลบ เรำก็ยังอยู่รอดเพรำะมีทรัพยำกร ในด้ำน

ภูมิศำสตร์ เรำจะเห็นโลกเปลี่ยนแปลงไปหมด รูปร่ำงของทวีปต่ำงๆ จะเปลี่ยนไป แม้แต่ในประเทศไทย

เองแผนที่จะเปลี่ยนไป เพรำะฉะนั้นคนที่เข้ำถึงทรัพยำกรได้จึงเป็นผู้ที่อยู่รอด เรำจะเห็นแนวคิด “รวย

กระจุก จนกระจำย” ที่กว้ำงมำกยิ่งขึ้นกว่ำเดิม เรำจะได้เห็นสังคมที่มีชนชั้นอย่ำงชัดเจน เพรำะฉะนั้น

สังคมที่ยึดถือแต่วัตถุนิยม ควำมสุขอยู่เพียงภำยนอก กอบได้ก็ต้องกอบ โกยได้ก็ต้องโกย ต่ำงคนต่ำงอยู่ 

เป็นโลกที่เรียกว่ำ “คนอ่อนแอก็แพ้ไป” 

3. Inside Happiness + ต่ำงคนต่ำงท ำ ในภำพอนำคต Nirvana เรำได้เห็นคนมีควำมสุขจำกภำยใน 

ท่ำมกลำงสังคมที่เต็มไปด้วยควำมร่วมมือ ร่วมใจ แต่ลองมองอีกภำพหนึ่ง ถ้ำทุกคนมีควำมสุขจำกภำยใน

แต่สังคมไม่เอ้ือ มีกำรแยกกันอยู่ไม่ว่ำจะเป็นระดับโลกจนถึงระดับฐำนรำก ก็จะเกิดเจ้ำส ำนักทำงควำมคิด 

ควำมเชื่อ ศำสดำ ผุดขึ้นมำกมำย เพรำะทุกคนต่ำงพูดถึงเรื่อง spiritual หรือเรื่องภำยในของตนเอง 

ขณะเดียวกันวิทยำศำสตร์ก็เฟ่ืองฟู เพรำะวิทยำศำสตร์ก็เป็นหนึ่งในชุดควำมคิด ควำมเชื่อหนึ่งซึ่งมีอ ำนำจ

สูงสุด เพรำะสำมำรถตรวจจับ วัดได้ พิสูจน์ได้ ที่ส ำคัญคือทุกคนมีศักยภำพก็จริง แต่ไม่เกิดกำรเฉลี่ยทุกข์ 

เฉลี่ยสุข เพรำะว่ำตัวกูของกู กำรตัดสินใจอะไรก็ตำม เช่น เรื่องของกำรจัดกำรทรัพยำกร จะเกิดพ้ืนที่ทำง

สังคมที่น ำไปสู่ภำวะที่ว่ำ ฉันมีแรงมำกกว่ำ ฉันตัวใหญ่กว่ำ พอมีจังหวะปุ๊บ เก้ำอ้ีจึงตกเป็นของฉัน ก็จะเกิด

ภำวะ “เก้ำอ้ีดนตรี” 

4. Outside Happiness + ร่วมมือกันท ำ สุดท้ำย ถ้ำโลกนี้สุดโต่งไปถึงจุดที่ว่ำทุกร่วมมือกันท ำ ทุกคนสมัคร

สมำนสำมัคคี มีพ้ืนที่ให้จัดกำรทรัพยำกร แต่ไม่มีสนใจเรื่องกำรเติบโตด้ำนในของตนเองเลย ร่วมมือกันแต่

จะต้องพุ่งไปข้ำงหน้ำ เพรำะอนำคตมีอยู่ข้ำงหน้ำเท่ำนั้น ไม่มีใครย้อนกลับมำมองดูเลยว่ำรำกเหง้ำและ

ตัวตนของเรำเป็นอย่ำงไร ก็จะเกิดภำวะที่เปลือกจะถูกสร้ำงให้หนำขึ้นจนลืมไปว่ำแก่นอยู่ตรงไหน จะไป

ยึดเอำว่ำเปลือกนี่แหละคือฐำนที่มั่นที่ส ำคัญที่สุด จะเกิดภำวะที่คนรวยคุยกัน คนรวยพูดถึงกำรกินรวบ 

สุดท้ำยแล้วคนรวย คนมีอ ำนำจ จะร่วมมือสร้ำงนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือที่จะพุ่งทะยำนไปข้ำงหน้ำ โดยลืมไป

ว่ำเชื้อเพลิงก ำลังจะหมด เหมือนซำกบอลลูนร้อยลูก ที่แก๊สก ำลังจะหมด สุดท้ำยก็จะร่วงหล่นตุ้บลงมำบน

พ้ืน Scenario นี้จึงเป็น “บอลลูนแก๊สหมด” 
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จำกชุดภำพอนำคตเหล่ำนี้ได้น ำมำก ำหนดเป็นทิศทำงกลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue 

& respond):  ที่เรำควรท ำได้ 2 ส่วนคือ เลือกที่จะปรับ (Adapt) หรือ เลือกที่จะเปลี่ยน (Transform)  แม้

งำนวิจัยนี้จะมีข้อจ ำกัด (Limitations) ในกำรด ำเนินงำน เนื่องจำกเป็นกำรจัดท ำ ชุดภำพอนำคตเป็นกำรน ำ

ร่อง หำกได้ผู้ร่วมก่อกำรที่ครบถ้วน มีเวลำในกำรวิเครำะห์ข้อมูลอย่ำงต่อเนื่องระยะหนึ่ง อย่ำงน้อย 3-6 เดือน

ในกำรร่วมกันวิเครำะห์ข้อมูล จะท ำให้ได้ภำพอนำคตที่คมชัดมีรำยละเอียดได้มำกขึ้น และควรน ำชุดภำพ

เหล่ำนี้ไปประกอบกำรพิจำรณำ แผนระยะสั้นว่ำ หำกเหตุกำรณ์เหล่ำนี้เกิดข้ึน แผนที่มีอยู่แล้วสำมำรถรับมือได้

หรือไม่ มีอะไรที่ควรเพิ่มเติมในแผนระยะสั้นเพ่ือให้สำมำรถรับมือกับ อนำคตที่คำดเดำไม่ได้อีกบ้ำง  

กระบวนกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตในงำนวิจัยนี้ แม้มีข้อจ ำกัดในเรื่องกำรท ำกระบวนกำรที่ท ำได้เพียง

ครั้งเดียว ดังนั้น กลุ่มคนและข้อมูลที่ได้แม้มีควำมคมชัดแต่ควรมีกำรท ำซ้ ำอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมเติมให้ภำพ

ชัดเจนมำกขึ้น เรำจะเลือกโครงเรื่องที่แตกต่ำงกันและครอบคลุมเหตุกำรณ์ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคตให้มำก

ที่สุดโดยทั่วไปประมำณ 3-4 โครงเรื่อง ดังนั้น สถำนกำรณ์คือ ภำพรวมเหตุกำรณ์ในอนำคตที่อำจเป็นไปได้ 

(plausible) และเกี่ยวข้องกับประเด็นที่อยู่ในควำมสนใจ (relevant) แต่ละภำพจะเป็นกำรด ำเนินเรื่องเล่ำที่ไม่

มีกำรขัดแย้งภำยใน และมีทั้งเหตุกำรณ์ที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์  

กระบวนกำรสร้ำงสถำนกำรณ์จ ำเป็นต้องกระตุ้นจินตนำกำรและควำมคิดสร้ำงสรรค์ ท ำให้กล้ำคิด

นอกกรอบปัจจุบัน แม้บำงครั้งผลที่ได้จะเสมือนเป็นกำรฟุ้ง แต่ข้อดีของกำรสร้ำงสรรค์เรื่องจำกข้อมูลที่น ำมำ

ประกอบเป็นเหตุและน ำไปสู่ผลที่ได้ เป็นหัวใจส ำคัญของกระบวนกำรนี้ เพ่ือให้สำมำรถปลดควำมคิดเดิม กล้ำ

หำวิธีกำรใหม่ในกำรแก้ไขปัญหำเดิม กำรสร้ำงสถำนกำรณ์เป็นกำรซักซ้อมอนำคตให้เข้ำใจถึงผลกำร

ปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงแรงผลักดันต่ำง ๆ ซึ่งอำจเสริมกันหรือหักล้ำงกัน ซึ่งอำจชักน ำให้เกิดกำรตัดสินในใน

ประเด็นที่คั่งค้ำงอยู่ในใจมำนำน และท ำให้สำมำรถวำงแผนกลยุทธ์ที่รอบคอบกว่ำเดิม กระบวนกำรที่ดีจึง

จ ำเป็นต้องให้เวลำและออกแบบพ้ืนที่ในกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตอย่ำงละเอียดอ่อน โดยเฉพำะกำรจัดทีม 

scenario ที่มีท้ังควำมรู้ และ ควำมพร้อมในกำรน ำผลไปสู่กำรปรับกลยุทธ์ได้ต่อไป 

กระบวนกำร Scenario Planning ที่ได้จัดขึ้นนี้ จะควำมแตกต่ำงจำกกำรวำงแผนกำรท ำงำนที่ผ่ำนมำ

ซึ่งเป็นกำรท ำงำนในเชิงกำรคำดกำรณ์โดยพิจำรณำจำกจุดอ่อน จุดแข็งที่มีอยู่ ซึ่งทุกหน่วยงำนจะปฏิบัติแบบนี้

สืบเนื่องกันมำ แต่ Scenario Planning แตกต่ำงจำกสิ่งเหล่ำนั้น เพรำะหัวใจส ำคัญของ Scenario เป็นกำร
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คำดกำรณ์และต้องกำรที่จะก้ำวผ่ำนภำพเดิม (break through) อันหมำยถึงกำรพังก ำแพงของสิ่งที่ เรำ

คำดกำรณ์ว่ำไม่น่ำจะเป็นไปได้ แล้วสำมำรถมองเห็นภำพนั้นให้ได้  เพรำะฉะนั้นหัวใจส ำคัญของ  Scenario 

จึงไม่ได้เป็นกำร forecast หรือ  predict ซึ่งหมำยถึงกำรพยำกรณ์หรือคำดเดำอนำคต ว่ำจะเป็นแบบนั้นแบบ

นี้  Scenario จึงเป็นกำรทลำยก ำแพงให้ค้นหำภำพอนำคตที่เรำคิดและหวัง “คำดไปไม่ถึง” ซึ่งต้องมองใน

ระยะยำว ทะลุไปให้ 10 ปีข้ำงหน้ำ 

 Scenario คือกำรพยำยำมค้นหำตัวเปลี่ยนอนำคตให้เจอว่ำคืออะไร และปัจจัยที่ท ำให้เปลี่ยนภำพ

อนำคตคืออะไร และปัจจัยตัวนั้นจะน ำมำถูกก ำหนดให้เห็นว่ำ ตัวเลือก (option) หรือสิ่งที่กลำยเป็น 

Scenario ภำพที่จะกลำยเป็นชุดภำพอนำคตมีอะไรบ้ำง ซึ่งกำรหำปัจจัยเหล่ำนั้นจะน ำมำสู่กำรก ำหนด

แนวทำง โดยกำรมองในระยะยำวก ำหนดช่วงเวลำสิบปี ยี่สิบปี เป็นต้น   ในงำนวิจัยนี้จะมีบริบทและกำร

อ้ำงอิงจำกข้อมูลอันหลำกหลำยทั้งในสิ่งที่เรำคิด และกระบวนกำรของงำนวิจัยนี้มีกำรทบทวนข้อมูลเนื้อหำที่

สำมำรถคัดกรองได้จำก event cards ที่ถูกรวบรวมมำจำกเวทีประชุมต่ำงๆ ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ ที่

เป็นเรื่องรำวและประเด็นส ำคัญต่ำงๆ ของกระแสหลักและกระแสโลก ท้ำยที่สุด แกนเรื่องรำวได้จะน ำไป

ขับเคลื่อน และประกอบเป็นภำพให้ทุกคนได้เห็นว่ำอีก 10 ปี จะมีภำพเหตุกำรณ์ที่จะเกิดภำพอะไรขึ้น โดย

ประโยชน์จะเกิดจำกกำรน ำภำพนี้ไปก ำหนดยุทธศำสตร์ที่มีสำมำรถตอบสนองกับกำรเปลี่ยนแปลงได้ดีขึ้น 

เพรำะเรำมีภำพอนำคตที่คำดเดำไม่ได้และหลำกหลำยรออยู่ข้ำงหน้ำ 
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บทคัดย่อ 

โครงกำรวิจัยนี้เป็นกำรออกแบบกำรเก็บข้อมูลจำกงำนมหกรรมกำรท่องเที่ยวที่ใหญ่ที่สุดใน
โลก 2 แห่งคือ งำน World Travel Market (WTM) London and Internationale Tourismus-Börse (ITB 
Berlin) กำรวิเครำะห์ข้อมูลท ำจำก 3 ส่วนคือ ข้อมูลจำกงำนสัมมนำ กำรร่วมออกงำนแสดงสินค้ำของประเทศ
ต่ำงๆ และ กำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อผู้ขำย ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั้งสำมส่วนนี้ได้ประเด็นแนวโน้มทิศทำงกำรสื่อสำร
กำรตลำด เป็น 11 ประเด็น โดยได้มีกำรจัดกลุ่มผลตำมวัตถุประสงค์ คือ แนวทำงกำรน ำเสนองำนศิลป์ต่ำงๆ 
กำรสร้ำงแบรนด์และกำรน ำเสนอจุดขำย กลุ่มเป้ำหมำยและรูปแบบกำรท่องเทียว  

กำรวิเครำะห์แนวโน้มงำนสื่อสำรใช้แนวทำง 2 แกนหลัก คือ แนวทำงกำรน ำเสนองำนศิลป์ 
และ เนื้อหำที่จัดน ำเสนอ (degree of presented content and degree of art maximization) กำรศึกษำ
พบว่ำผู้ร่วมงำนส่วนใหญ่ใช้งำนศิลป์น้อยและมีเนื้อหำที่ค่อนข้ำงเจำะชัดเจน แต่ในกรณีของตัวอย่ำงประเทศ
อำฌซียนรวมประเทศไทยได้ใช้แนวทำงที่มีเนื้อหำน ำเสนอมำกและมีงำนศิลป์ที่ค่อนข้ำงหลำกหลำย  สินค้ำ
และรูปแบบกำรท่องเที่ยวที่พบในกลุ่มประเทศยุโรปมีแนวโน้มที่จะน ำเสนอเป็นกำรร้อยเรื่องรำวกำรเดินทำง
เป็น ธีม ส่วนในประเทศทำงเอเชียยังคงน ำเสนอแหล่งท่องเที่ยวทำงกำยภำพเป็นหลัก กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ได้รับ
กำรกล่ำวถึงมำกคือ กลุ่ม Millennials ซึ่งคำดว่ำน่ำเป็นกลุ่มที่สำมำรถเดินทำงท่องเที่ยวได้มำก กลุ่ม
นักท่องเที่ยวจีนมีกำรกล่ำวถึงมำกเช่นกันโดยมุ่งไปที่นักท่องเที่ยวจีนที่มีประสบกำรณ์กำรเดินทำงมำกขึ้น 
เดินทำงเที่ยวเอง (FIT) ดังนั้นควำมท้ำทำยในกำรด ำเนินงำนกำรตลำดคือกำรพยำยำมสร้ำงควำมสมดุลระหว่ำง
กำรท ำกำรตลำดเฉพำะกลุ่มและกำรท ำกำรตลำดเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้ในระดับภำพรวม ซึ่งเป็นสำเหตุให้ต้องมี
กำรปรับตัวของกลุ่มผู้รับผิดชอบกำรบริหำรจัดกำรกำรตลำด เช่น National Tourism Organisations (NTO) 
or destination management organization (DMO) ที่ควรมุ่ งเน้นกำรสร้ำงสินค้ำเฉพำะกลุ่มร่วมกับ
ผู้ประกอบกำรมำกขึ้น  

ผลกำรรวบรวมข้อมูลต่ำงๆ ได้น ำมำจัดท ำเป็นบัตรเหตุกำรณ์ได้รวมทั้งสิ้น 168 บัตร (event 
cards) และได้น ำมำประกอบกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตโดยทีมผู้เชี่ยวชำญที่เกี่ยวข้องในกำรบริหำรจัดกำรกำร
ท่องเที่ยวไทย  ผลที่ได้คือ ชุดภำพอนำคตจ ำนวน 8 ภำพอนำคตที่เกี่ยวข้องกับภำพอนำคตของตลำดยุโรปและ
กำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน I-Deisng- U-Control, Travelotic-Humanistic,  inside-happiness-the seek of 
outside-happiness, degree of collaboration (togetherness) ในแต่ละปัจจัยขับ เคลื่ อนนี้ ได้น ำมำ
ก ำหนดภำพและน ำไปใช้ในเป็นทิศทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ได้ต่อไป   

ค ำหลัก (Keywords): กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด กำรท่องเที่ยวไทย กำรก ำหนดชุดภำพ
อนำคต อนำคตกำรตลำด  
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Abstract  

This study focuses on developing a systemic data collection and analysis of the voluminous 
available information from two of the biggest international trade shows in the world; World Travel Market 
(WTM) London and Internationale Tourismus-Börse (ITB Berlin). Data were collected from 3 parts of the show; 
convention, exhibition and interviews with buyers and sellers. 11 key trends were identified which could be 
grouped into trends in the art direction of the marketing communications, branding & unique selling points, 
target markets and competitive forms of tourism for Thailand. It was found that from the literature, marketing 
communication strategies seem to be more advanced than the practicality found in both of the shows.  

Four quantdants of trends in marketing communications were used. These include 2 axes 
which identify degree of presented content and degree of art maximization. It was found in this study that 
majority of exhibitors employed minimum presented content and minimum art presentation. This indicates that 
marketing communication tend to be more focused in what destinations want to offered to their specific target 
market. However, this was not the case with ASEAN destination which tend to be more focused in maximizing 
what could be offered to their prospectives. Destinations in Europe offer thematic product while it was 
observed that Asia destinations remain focusing in physical value of the attractions. Millennials are the main 
focus and have been extensively discussed, providing an opportunity as a lucrative market. Chinese market 
has advanced to the next level and there is a strong need for close scrutiny for Free and Independent 
Traveller (FIT). The challenge found in most of the marketing communication strategies of all destinations is 
that there needs to be a balance and coordination between in-market and global campaign. The roles of 
National Tourism Organisations (NTO) or destination management organization (DMO) need to be 
transformed if this challenge could be eladicated.  

Thailand is showcased under the theme “open to the new shades” in both shows. It was 
found that the theme was not clear to the audiences as to what exactly the destination wants to portray.  There 
is a lack of specialization in product offering, hence the interview also echoed this point calling for Thailand to 
have more unique luxurious tour operators.    

The study compiled data into 168 event cards. These cards were scrutinized by scenario 
planning team who came from related tourism entities in Thailand. The aim of this scenario planning was to 
formulate plausible, relevant and data-based scenarios for tourism development in Thailand. There were 2 
sets of scenarios from key identified driving forces. Four scenarios were derived and narrated to capture the 
future of European market. These could plausibly be driven by the continuum of the ability to design their own 
travel (I-Deisng) or not (U-Control) and on a continuum of the advancement and adoption of travel technology 
(Travelotic-Humanistic). Four scenarios were also identified to capture the future of community based 
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approach towards sustainable tourism.  Two axes were mapped on one axe being inside-happiness or the 
seek of outside-happiness and the other representing degree of collaboration (togetherness). Each of these 
scenarios provides preliminary implications for strategic issues to be setforth. The research then outlined key 
strategic responds. 

Keywords: Marketing communications, Thai tourism, Scenario Planning, future of Marketing 
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บทที ่1  
บทน า 

 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 กำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดและกำรสื่อสำรส ำหรับกำรท่องเที่ยวมีนวัตกรรมและแนวคิดสร้ำงสรรค์

เกิดขึ้นใหม่มำกมำย จุดหมำยปลำยทำงต่ำง ๆ มีกำรน ำเสนอสร้ำงควำมแตกต่ำงและควำมแปลกใหม่อย่ำงไม่

หยุดยั้งและมีกำรแข่งขันกันสูง ประเทศไทยให้ควำมส ำคัญกับกำรพัฒนำและส่งเสริมกำรท่องเที่ยวให้เป็น

เครื่องมือหนึ่งในกำรน ำเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมสู่ควำมยั่งยืน ตำมแนวนโยบำยกำรพัฒนำเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชำติที่ก ำหนดไว้ในแผนฉบับที่ 12 ซึ่งชี้ว่ำโครงสร้ำงกำรผลิตของไทยได้เปลี่ยนผ่ำนจำกภำค

เกษตรไปสู่ภำคอุตสำหกรรมและบริกำรมำกขึ้น (สัดส่วนของภำคเกษตร อุตสำหกรรม และบริกำรในปี 2533 

ที่ ระดับร้อยละ 9.9 25.4 และ 64.7 เป็ นร้อยละ 7.2 28.5 และ 64.3 ในปี  2557 ตำมล ำดั บ ) โดย

ภำคอุตสำหกรรมได้มีกำรสั่งสมองค์ควำมรู้และเทคโนโลยีอย่ำงต่อเนื่อง จำกสถำนะของประเทศและบริบทกำร

เปลี่ยนแปลงต่ำง ๆ ที่ประเทศก ำลังประสบอยู่ ท ำให้กำรก ำหนดวิสัยทัศน์แผนพัฒนำฯ ฉบับที่ 12 ยังคงมีควำม

ต่อเนื่องจำกวิสัยทัศน์แผนพัฒนำฯ ฉบับที่ 11 และกรอบหลักกำรของกำรวำงแผนที่น้อมน ำและประยุกต์ใช้

หลักปรัชญำของเศรษฐกิจพอเพียง ยึดคนเป็นศูนย์กลำงของกำรพัฒนำอย่ำงมีส่วนร่วม กำรพัฒนำที่ยึดหลัก

สมดุล ยั่งยืน โดยวิสัยทัศน์ของกำรพัฒนำในแผนพัฒนำฯ ฉบับที่ 12 ให้ควำมส ำคัญกับกำรก ำหนดทิศทำงกำร

พัฒนำที่มุ่งสู่กำรเปลี่ยนผ่ำนประเทศไทยจำกประเทศที่มีรำยได้ปำนกลำงไปสู่ประเทศที่มีรำยได้สูง ด้วยกำร

สร้ำงเศรษฐกิจที่มีมูลค่ำจำกกำรคิดสร้ำงสรรค์สินค้ำและบริกำรจำกทรัพยำกรท้องถิ่นให้มีควำมมั่นคงและ

ยั่งยืน สังคมอยู่ร่วมกันอย่ำงมีควำมสุข และน ำไปสู่กำรบรรลุวิสัยทัศน์ระยะยำว “มั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน” ของ

ประเทศ (ส ำนักงำนคณะกรรมกำรพัฒนำกำรเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ, 2558)   

 

 โครงกำรวิจัยนี้น ำกรอบหลักกำรที่ก ำหนดไว้ในแผนพัฒนำฯ ฉบับที่ 12 ดังกล่ำวมำเป็นแนวทำงในกำร

ด ำเนินงำน โดยมุ่งเน้นให้มีกำรจัดระบบกำรวิเครำะห์ข้อมูลทิศทำงกำรเปลี่ยนแปลงของสถำนกำรณ์และกำร

วิเครำะห์ทิศทำงกำรท ำงำนของคู่แข่งในตลำดโลกที่มีกำรด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดอย่ำงสร้ำงสรรค์ เพ่ือเพ่ิม

มูลค่ำและสร้ำงควำมแตกต่ำงที่ตอบสนองควำมต้องกำรที่เปลี่ยนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว ด้วยกำรน ำกรอบวิธีกำร

สร้ำงชุดภำพอนำคตอย่ำงเป็นระบบ (Scenario Planning) โดยตระหนักว่ำในยุคที่ โลกมีสื่อใช้อย่ำง
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หลำกหลำย ทั้งดิจิทัลและสื่อสร้ำงสรรค์ที่เข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคแบบถึงตัวได้ตลอดเวลำ งำนวิจัยนี้ศึกษำวิธีที่จะ

ใช้ประโยชน์จำกกำรน ำข้อมูลที่มีมำกมำยเหล่ำนี้ซึ่งทุกปีจะมำน ำเสนอไว้ในงำนมหกรรมงำนท่องเที่ยวโลก งำน

ส ำคัญของโลกนี้นับเป็นศูนย์รวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวที่ประเทศทั่วโลกน ำของดี 

ของเด่น ของตนมำจัดไว้ในที่เดียว งำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกหลักที่จัดว่ำเป็น ตลำดแสดงสินค้ำกำรท่องเที่ยว

ที่ ใหญ่ ที่ สุ ด  เช่ น  งำน  The ITB Berlin (Internationale Tourismus-Börse Berlin) และ งำน  World 

Travel Market (WTM) เป็นต้น นอกจำกสินค้ำและบริกำรทำงกำรท่องเที่ยวที่ได้ถูกออกแบบมำน ำเสนอตำม

แนวคิดกำรตลำดอย่ำงครบถ้วนเพ่ือให้แข่งขันได้ในเวทีโลกนี้แล้ว ผู้เชี่ยวชำญในสำขำต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกำร

ท่องเที่ยวยังมำรวมตัวกัน เพ่ือให้ควำมรู้และก ำหนดภำพนวัตกรรมงำนกำรตลำดและกำรท่องเที่ยว งำนเหล่ำนี้

จึงเป็นแหล่งรวมข้อมูลที่จะน ำมำช่วยในกำรก ำหนดภำพอนำคตในระยะยำว ที่จะน ำมำก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์

กำรตลำด หำกศึกษำอย่ำงเป็นระบบจะสำมำรถรวบรวมน ำมำจัดท ำเป็น Event Card เพ่ือน ำมำวิเครำะห์ให้

เห็นภำพงำนกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยวได้อย่ำงชัดเจนและสำมำรถน ำมำวิเครำะห์ให้เห็นทิศทำงในกำร

ก ำหนด กลยุทธ์และแผนในกำรสื่อสำรกำรตลำดให้กับกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยได้ต่อไป 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพ่ือวิเครำะห์แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว 

(Marketing Communication Trends and Compositions) 

 เพ่ือวิเครำะห์กำรแข่งขันและกำรน ำเสนอแบรนด์ทำงกำรตลำดของกำรท่องเที่ยวในรูปแบบต่ำง 

ๆ จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยว (Brand Competitiveness and Forms of Tourism) 

 เพ่ือศึกษำแนวโน้มเนื้อหำจุดขำยของสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยวที่น ำเสนอในงำนมหกรรม

ท่องเที่ยว (Unique Selling Points) 

 เพ่ือเสนอแนวทำงและอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว (Scenario Planning 

for Future of Tourism Marketing)  

 น ำเสนอประเด็นกลยุทธ์ (Strategic issues) เจำะใช้เป็นแนวทำงกำรด ำเนินงำนกำรตลำด

ส ำห รั บ ก ลุ่ ม ต ล ำด ยุ โร ป  (Tourism Marketing Strategies for Selected European 

Markets) 
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1.3 กรอบแนวคิดของงานวิจัย  

จำกวัตถุประสงค์ท่ีได้ก ำหนดไว้ สำมำรถก ำหนดกรอบแนวคิดงำนวิจัยนี้ได้ คือ กำรศึกษำสภำพแวดล้อมที่มีผล

ต่อกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว โดยหำองค์ประกอบที่จะเป็นส่วนส ำคัญในกำรชี้ทิศทำง

กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด โดยใช้ข้อมูลที่ได้จำกกำรน ำเสนอในงำนมหกรรมโลกประกอบกับข้อมูลต่ำงๆ ที่

เกี่ยวข้องเพ่ือให้สำมำรถคัดกรองมำเป็นข้อมูลในกำรค้นหำชุดภำพอนำคตได้ กรอบแนวคิดนี้แสดงเป็น

แผนภำพประกอบที่ 1 ได้ดังต่อไปนี้ 

 

แผนภำพ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

จำกกรอบงำนวิจัยดังกล่ำวสำมำรถอธิบำยเป็นขั้นตอนทั้งหมด โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่มงำน คือ 1) กำรวิเครำะห์ให้

ได้ชุดภำพเหตุกำรณ์ในอนำคตที่เป็นจริงได้  และ 2) กำรร่วมก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ส ำหรับตลำดยุโรป 

(Stragetic Issues for selected European markets) ดังภำพประกอบที่ 2 และ 3 ต่อไปนี้ 

 

แผนภำพ 2 กำรวิเครำะห์ให้ได้ชุดภำพเหตุกำรณ์ในอนำคตที่เป็นจริงได้ 
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แผนภำพ 3 กำรร่วมก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ในตลำดยุโรป  

(Stragetic Issues for selected European markets) 

กรอบแนวคิดดังกล่ำวนี้ด ำเนินกำรโดยใช้แนวคิด ทฤษฎีในกำรศึกษำด ำเนินโครงกำรตำมรำยละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1.4 แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 งำนวิจัยนี้ก ำหนดขึ้นบนฐำนคิดที่ว่ำ กำรตลำดกำรท่องเที่ยวมีกำรแข่งขันสูงในกำรสร้ำงสรรค์ 

ออกแบบทั้งรูปแบบและวิธีในกำรน ำเสนอสินค้ำและบริกำรเพ่ือสร้ำงควำมตระหนักรู้และกระตุ้นให้เกิดกำร

วำงแผนและตัดสินใจเลือกเดินทำงไปยังจุดหมำยปลำยทำง สื่อที่ใช้ในกำรน ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำและ

บริกำรได้ถูกประยุกต์ออกแบบจำกแนวคิดด้ำนกำรตลำดจำกหลำยหลำยมิติ ตำมแนวคิดกำรสื่อสำรอย่ำง

บูรณำกำร (Integrated Marketing Communication) โดยในปัจจุบันได้ให้ควำมส ำคัญทั้งกลุ่มเป้ำหมำยใน

องค์กรและนอกองค์กร ท ำให้เกิดกำรท ำกำรตลำดองค์รวม (Integrated or Holistic Marketing) มำกขึ้น สื่อ

ที่ออกแบบอย่ำงดีสำมำรถใช้เพ่ือวิเครำะห์ชี้ให้เห็นว่ำ สินค้ำและบริกำรที่ต้องกำรน ำเสนอมีควำมแตกต่ำ งโดด

เด่นอย่ำงไร ต้องกำรสื่อสำรกับกลุ่มเป้ำหมำยใด มีลักษณะพฤติกรรมเป็นอย่ำงไร เพ่ือกระตุ้นให้เกิดควำมสนใจ

และน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อในที่สุด สื่อที่ใช้ในงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกที่ยิ่งใหญ่ต่ำง ๆ เช่น ในงำน The ITB 

Berlin (Internationale Tourismus-Börse Berlin), ITB Asia, World Travel Market (WTM) มี ก ำ ร

แข่งขันกันน ำเสนอสิ่งที่ดีที่สุดแห่งปี เพื่อเป็นกำรเปิดตัวและจูงใจให้เกิดกำรเดินทำงไปในประเทศของตน ตำม

รำยงำนของงำนมหกรรมเหล่ำนี้ได้กล่ำวไว้ว่ำ เป็นกำรน ำเสนอสินค้ำที่หลำกหลำยครบทั้งห่วงโซ่แห่งกำร

ท่องเที่ยวมีประเทศเข้ำร่วมกว่ำ 180 ประเทศ และมีกำรจัดกลุ่มสินค้ำไว้ให้เห็นกลุ่มกำรแข่งขันอย่ำงชัดเจน จึง
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เป็นแหล่งข้อมูลที่จะท ำให้เห็นแนวโน้มและทิศทำงงำนกำรตลำดได้อย่ำงลึกซึ้ง ประกอบกับเป็นตลำดแห่งกำร

ซื้อขำยและพบปะระหว่ำง Buyers และ Sellers ทั่วโลกที่น ำควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำแลกเปลี่ยนกัน โดย

มีกำรประชุมให้ควำมรู้จำกกลุ่มผู้เชี่ยวชำญ กำรมำรวมตัวกันนี้เพ่ือให้ข้อมูลที่ทันสมัยที่สุด ตำมข้อสรุปที่กล่ำว

ในรำยงำนของทั้งสองงำนดังต่อไปนี้  

“With its unique diversity, ITB Berlin covers the entire value-added chain of touristic offers. 
Orientation is provided by the geographical organization of the 180+ participating countries and 
regions. In addition, ITB Berlin is divided into separate segments which reflect the most 
important current topics, making it easy to find your way around the trade show’s broad range 
of products and services.”  

  (Source: http://www.itb-berlin.de/en/ITBBerlin/DestinationsSegments/) 

“ITB Berlin Convention is the Leading Travel Industry Think Tank. In over 2 0 0  keynotes, 
interviews and panel debates, top decision-makers from the tourism industry and political 
community join recognized experts to address the core issues that will radically change the 
structure of the global travel sector. International trends,  Innovative business models, Best 
practice, and Recent research have featured in the Convention Program for many years to great 
acclaim. This makes ITB Berlin Convention an indispensable platform for information and 
networking, providing inspiration and orientation for strategy and action in a fast-changing global 
travel sector” (Source: http://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/) 

และมีผู้เข้ำร่วมงำนจำกท่ัวโลก โดยแบ่งได้ดังนี้ 

 

ส ำหรับงำน World Travel Mart (WTM) มีผู้ร่วมงำนและเป็นแหล่งรวมข้อมูลที่ส ำคัญเช่นกัน 

ดังกล่ำวไว้คือ “More than 50,000 senior travel industry professionals, government ministers 

http://www.itb-berlin.de/en/ITBBerlin/DestinationsSegments/
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and international press, visit ExCeL - London every November to network, negotiate and 

discover the latest industry opinion and trends at WTM London” 

 

ที่มำ:  http://www.wtmlondon.com/exhibit/ 

 จำกควำมส ำคัญของข้อมูลที่มีในงำนมหกรรมโลกที่กล่ำวแล้ว งำนวิจัยนี้จึงออกแบบเพ่ือให้เกิดระบบ

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยใช้กรอบแนวคิดด้ำนกำรตลำดมำใช้ในกำรวิเครำะห์หำทิศทำงภำพอนำคต เพ่ือ

น ำไปใช้เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ต่อไปได้ กำรด ำเนินงำนกำรตลำดเพ่ือส่งเสริมกำรท่องเที่ยวของไทย

มุ่งเป้ำหมำยให้เกิดผลตำมแนวทำงแผนพัฒนำแห่งชำติฉบับที่ 12 ดังกล่ำวแล้ว ดังนั้นกำรวิจัยศึกษำงำน

กำรตลำดที่ประเทศต่ำง ๆ น ำมำใช้ควรมีกำรวิเครำะห์ให้เห็นแนวโน้มงำนด้ำนกำรตลำดของประเทศคู่แข่ง 

เพ่ือให้กำรท ำงำนเป็นไปได้อย่ำงทันยุคและมีขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันที่ดี ในสภำวะที่มีกำรแข่งขันสูง 

สำมำรถน ำพำกำรท่องเที่ยวไทยสู่เป้ำหมำยในกำรพัฒนำชำติได้  

 

 กำรแข่งขันทำงกำรตลำดเพ่ือส่งเสริมให้เกิดกำรเดินทำงท่องเที่ยวไปสู่จุดหมำยปลำยทำงต่ำง ๆ ใน

ภูมิภำคทั่วโลกมีควำมก้ำวหน้ำและออกแบบให้สำมำรถฉกฉวยโอกำสและสร้ำงควำมต้องกำรให้เกิดกำร

วำงแผนเดินทำงด้วยนวัตกรรมในกำรสร้ำงรูปแบบกำรน ำเสนอ ใช้ควำมเข้ำใจเชิงจิตวิทยำและควำมเข้ำใจด้ำน

มนุษยวิทยำอย่ำงลึกซึ้งมำกขึ้น แนวโน้มและทิศทำงกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว นักเดินทำง 

หรือผู้ประกอบกำร มีควำมผันแปรอย่ำงรวดเร็ว ไม่ว่ำยุทธวิธีเหล่ำนี้จะเปลี่ยนไปอย่ำงไร หัวใจของหลักกำร

กำรตลำด ยังคงเหมือนเดิมคือ กำรก่อให้เกิดกำรแลกเปลี่ยน (Exchange) โดยให้ควำมสนใจกับกำรเข้ำ

ใจควำมต้องกำร ควำมจ ำเป็น กระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำร สร้ำงกำรรับรู้ และมุ่งสู่เป้ำหมำยให้เกิดกำรตัดสินใจ

เลือกซื้อและเลือกสินค้ำในแบรนด์ของตนอย่ำงจงรักภักดี ทฤษฎีกำรตลำดนี้ ได้ถูกประยุกต์ปรับเปลี่ยนให้

ทันสมัยตำมกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพสิ่งแวดล้อม เทคโนโลยีและพฤติกรรมของผู้บริโภค งำนกำรตลำดจึง

http://www.wtmlondon.com/exhibit/
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จ ำเป็นต้องมีกำรวิเครำะห์ศึกษำกำรเปลี่ยนแปลงเหล่ำนี้ได้อย่ำงเป็นระบบเพ่ือให้สำมำรถน ำมำเป็นข้อมูลใน

กำรช่วยตัดสินใจก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ หำกมีระบบในกำรร่วมกัน เรียบเรียง 

รวบรวม และวิเครำะห์จะท ำให้ชุดภำพอนำคตมีควำมแม่นย ำมำกขึ้น กำรวิเครำะห์ทิศทำงควำมต้องกำร 

แนวโน้มกำรสร้ำงแรงจูงใจเพ่ือน ำไปสู่กำรตัดสินใจเลือกเดินทำง วิธีกำรเลือกและเจำะกลุ่มเป้ำหมำย วิธีกำร

น ำเสนอและกำรใช้เครื่องมือในกำรสื่อสำรกำรตลำด ในกำรสร้ำงและเพ่ิมมูลค่ำและก ำหนดจุดขำยสู่กำรสร้ำง

แบรนด์กำรท่องเที่ยว ล้วนเป็นงำนที่มีควำมซับซ้อนและต้องอำศัยควำมคิดสร้ำงสรรค์ โดยเฉพำะในยุคที่

นักท่องเที่ยวและนักเดินทำงมีลักษณะเฉพำะตัว หมุนชีวิตตำมวิถีกำรใช้สื่อแบบตลอดเวลำ ตลอดทุกที่ 

(Anywhere Anytime) ตำมแนวคิดที่เรียกว่ำ Micro Moments Marketing (Google, 2016)  

 

 แนวควำมคิดทำงกำรตลำดและองค์ประกอบของกำรตลำดมีหลำกหลำยวิธี รูปแบบและเทคนิคในกำร

ท ำงำนกำรตลำดเปลี่ยนไปตำมสมัย กำรคิดเรื่องกำรตลำดท ำเพ่ือมุ่งไปที่กำรตอบสนองควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภคและก่อให้เกิดควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำและบริกำร แนวคิดหลักทำงกำรตลำดที่เชื่อมโยงกันเป็นวงจร 

โดยเริ่มจำกผู้บริโภคต่ำงก็มีควำมจ ำเป็น ควำมต้องกำร และอุปสงค์ ที่สำมำรถน ำไปบริโภคเพ่ือสนองควำม

ต้องกำรของตนเอง โดยจะค ำนึงถึงผลประโยชน์ที่ผลิตภัณฑ์นั้นสำมำรถสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ ซึ่งท ำ

ให้ได้รับผลประโยชน์ในด้ำนคุณค่ำ คุณภำพ และควำมพอใจ โดยผู้บริโภคจะแลกเปลี่ยนหรือท ำกำรค้ำกับ

เจ้ำของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ควำมสัมพันธ์ก็จะด ำเนินกำรต่อไป กำรที่มีผู้บริโภคจ ำนวนมำกด ำเนินกำรในลักษณะ

ดังกล่ำวเรำเรียกว่ำเป็นตลำด และเรียกกิจกรรมทั้งหมดนี้ว่ำกำรตลำด นักกำรตลำดมีแนวควำมคิดทำง

กำรตลำดที่แตกต่ำงกัน ซึ่งมีผลต่อกำรก ำหนดแผนกำรตลำดและบริกำรลูกค้ำทีแตกต่ำงกันดังนี้ 

1.       แนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรผลิต  (The Production Concept) 

2.       แนวควำมคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) 

3.       แนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรขำย (The Selling Concept) 

4.       แนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรตลำด (The Marketing Concept) 

5.       แนวควำมคิดเกี่ยวกับกำรตลำดเพื่อสังคม (The Societal Marketing Concept) 

6.       แนวควำมคิดมุ่งกำรตลำดเชิงยุทธ์ (The Strategic Marketing Concept) 
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ไม่ว่ำแนวคิดจะโน้มเอียงไปในรูปแบบใด กำรท ำงำนกำรตลำดควรเป็นไปอย่ำงบูรณำกำร เน้นให้เกิด

กำรรับรู้และสร้ำงแบรนด์ ดังนั้นกำรออกแบบแบรนด์ของแต่ละประเทศเป็นกำรบูรณำกำรควำมคิดรอบด้ำน

ของกำรตลำด กำรตลำดท่องเที่ยวเปลี่ยนจำกกำรท ำกำรตลำดแบบเดิมที่มักเน้นให้ควำมส ำคัญกับกำรน ำเสนอ

ภำพสถำนที่ท่องเที่ยวที่สวยงำม มำเปิดมุมมองกำรท ำแบรนด์ที่ค้นของดี ของเด่น  แล้วน ำเสนอเพ่ือหำกลุ่ม

นักท่องเที่ยว “คนที่ชอบ คือ คนที่ใช่” ตำมแนวคิด เขำและเธอคือใครที่ใจตรงกันกับลักษณะเฉพำะของ

จุดหมำยปลำยทำงนั้น ๆ กำรน ำเสนอสินค้ำมีกำรแปลงควำมคิดมำเป็นภำพและอำรมณ์ให้ถูกรสตำมกำรสร้ำง

แบรนด์เพ่ือให้นักท่องเที่ยวมีมโนทัศน์ (Perception) แนวคิดนี้เรียกกำรท ำกำรตลำดแบบนี้ว่ำเป็น Modern 

marketing, Neuromarketing, Sensory marketing, Content story telling แนวคิดกำรตลำดแนวใหม่นี้

ยืนอยู่บนฐำนเดียวกันคือ ท ำให้รู้สึกโดยใช้ควำมเข้ำใจเรื่องกำรท ำงำนของสมองในกำรสื่อสำร “Feel then 

think” น ำมำประกอบกับควำมเข้ำใจกำรท ำงำนกำรตลำดอย่ำงครบถ้วนรอบด้ำนหรือกำรตลำดแบบมุ่งองค์

รวม (Holistic marketing) ตำมนิยำมที่ Philp Kotler และ Kevin Keller ได้ให้ไว้เพ่ือให้เห็นควำมส ำคัญของ

กำรท ำงำนที่มองรอบด้ำน ทุกอย่ำงมีควำมเก่ียวเนื่องสัมพันธ์กันดังนิยำมนี้  

 “…this holistic approach as follows: “A holistic marketing concept is based on the 
development, design and implementation of marketing programs, processes and activities 
that recognize the breadth and interdependencies. Holistic marketing recognizes that 
‘everything matters’ with marketing and that a broad, integrated perspective is necessary 
to attain the best solution.” 
 

 

แผนภำพ 4 องค์ประกอบของกำรตลำดองค์รวม 

(Source: Marketing Management 14th Edition - Philip Kotler & Kevin Keller) 
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 ภำพประกอบที่ 4 ได้อธิบำยองค์ประกอบของกำรท ำกำรตลำดแบบมุ่งองค์รวม ควรให้ควำมส ำคัญกับ

ทุกส่วนทั้งในและนอกองค์กร ‘Everything matters!’ ซึ่งมีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ 

1. กำรตลำดภำยในองค์กร (Internal Marketing) คือ กำรท ำงำนที่มีประสิทธิภำพและเชื่อมโยง

กันในทุกส่วน ตั้งแต่ฝ่ำยบริหำรระดับสูง และหน่วยงำนต่ำง ๆ ในองค์กร รวมถึงหน่วยงำนด้ำน

กำรตลำดโดยตรง 

2. กำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing) คือ กำรมุ่งเน้นกำรท ำงำนอย่ำงเชื่อมต่อ

อย่ำงเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของกำรก ำหนดใช้กลยุทธ์ 4Ps และ/หรือ 4Cs คือ Product-

Price-Place-Promotion ห รือที่ เรี อ ก ว่ ำ  Customer solution – Cost - Convenience-

Communication 

3. กำรตลำดสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Relationship Marketing) คือ กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ที่ดีกับ

ลูกค้ำและคู่ค้ำแบบระยะยำว ท ำให้สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรได้ ตำมแนวคิดที่พัฒนำมำ

จำก CRM หรือ Customer Relationship Management 

4. กำรตลำดที่มุ่งรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility Marketing) คือ กำรท ำธุรกิจที่ต้อง

ค ำนึงถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด นั่นคือ กำรมองออกไปนอกองค์กร โดยเฉพำะทำงด้ำนควำม

รับผิดชอบต่อสังคม (Social) และ/หรือ กำรท ำธุรกิจอย่ำงมีคุณธรรม/จริยธรรม (Ethics) 

ค ำนึงถึงผลกระทบที่จะเกิดกับสิ่งแวดล้อม (Environment) รวมไปถึงกำรเคำรพในกฎหมำย

ของประเทศนั้น ๆ ที่เข้ำไปท ำธุรกิจ (Legal) 

   

 แม้มีแนวคิดด้ำนกำรตลำดที่พัฒนำมำอย่ำงหลำกหลำย กำรทบทวนวรรณกรรมพบว่ำ ทิศทำงที่ส ำคัญ

ของงำนกำรตลำดคือ กำรค้นหำวิธีในกำรเพ่ิมเติมเรื่องกำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืนมำกขึ้น ท ำอย่ำงไรให้ทุกกิจกรรม

กำรตลำดให้ควำมส ำคัญกับผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมมำกขึ้น โดยเห็นว่ำกำรนิยำมค ำว่ำ ลูกค้ำมี

กรอบที่กว้ำงข้ึนมำกกว่ำเพียงแค่ ผู้ซื้อหรือผู้ใช้สินค้ำ แต่หมำยรวมถึงผู้ที่จะต้องรับผลจำกกำรท ำงำนกำรตลำด

ของสินค้ำนั้น ๆ ด้วย กรอบแนวคิดนี้น ำมำใช้ในกำรรวบรวมและวิเครำะห์ข้อมูลโดยให้เห็นแนวโน้มกลยุทธ์

ด้วยกำรตอบค ำถำม ดังภำพประกอบที่ 5 ด้ำนล่ำงนี้ 
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แผนภำพ 5 กำรตอบค ำถำมงำนกำรตลำด 

(source: http://www.spi-consultants.com/en/services/02mcp.html) 

ตำรำง 1 ค ำถำมหลัก กรอบแนวคิดงำนวิจัย 

ค าถาม ค้นหา ประเด็นการวิเคราะห์ 
Why? Key marketing environmental scans 

and driving forces 
สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่มีผลต่อกำรตลำด
และที่ มี ผ ล ต่ อ ก ำรก ำห น ด กลยุ ท ธ์
กำรตลำด   

To whom? Key audiences:  
Target 
market/segmentation/positioning 

กลุ่มเป้ำหมำยเป็นใคร  
 

What, when, 
where, how 
much? 

Key messages:  
unique selling point and brand 
messages 

สินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอมีอะไรเป็นจุด
โดดเด่น ที่สร้ำงควำมแตกต่ำงบ้ำง 
(ท ำไมควรไปเที่ยวที่นี้  มีอะไรให้ร่วมท ำ
กิจกรรมบ้ำง เดินทำงไปอย่ำงไร มีจุด
ท่องเที่ยวอะไรบ้ำงในรำคำหรือน ำเสนอ
คุณค่ำอะไร) 

How? Key visuals (Mood & Tone): รูปแบบกำรน ำเสนอท ำอย่ำงไร ลักษณะ
งำนศิลป์ 

 

รำยละเอียดผลกำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรตลำดและกำรตลำดส ำหรับกำร

ท่องเที่ยวเพ่ือสร้ำงกรอบแนวคิดที่ชัดเจนนี้ มีรำยละเอียดข้อค้นพบเพ่ิมเตมิในบทที่ 2 ต่อไป 
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1.5 วิธีการด าเนินการวิจัยและเครื่องมือการวิจัย 

 กำรเก็บข้อมูลเพ่ือให้ได้ผลตำมกรอบแนวคิดกำรวิจัยใช้วิธีผสมผสำน โดยออกแบบงำนวิจัยเป็ น

ขั้นตอนกำรเก็บข้อมูลและวิเครำะห์ข้อมูลไว้ดังสรุปและรำยละเอียดดังนี้ 

 

ตำรำง 2 ระเบียบวิธีวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 
(Research Methodology) 

ผู้ให้ข้อมูล 
(Key Informants) 

ผลลัพธ์ 
(Outcomes) 

การทบทวนวรรณกรรม 
1. กำรศึกษำข้อมูลเอกสำร 

(Document Research) 

แหล่งข้อมูลวิชำกำรและงำนวิจัยที่
ผ่ำนมำ 
และกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย 
 

- ศึกษำงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
งำนกำรตลำดแนวใหม่อย่ำง
หลำกหลำย 

- ก ำหนดเครื่องมือวิจัย  
- ก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงแบบ

เฉพำะในกำรเก็บข้อมูล 
การส ารวจก่อนการลงภาคสนาม 
(Pre-tradeshow visit) 
กำรส ำรวจด้วยแบบสอบถำม
แนวโน้มงำนด้ำนกำรตลำดและ
กำรใช้สื่อ (Questionnaire 
Survey) 
 
 
การเก็บข้อมูลในงาน 
Tradeshow WTM 2017 และ 
ITB 2018 

1. กำรวิจัยเชิงปฏิบัติกำร  
(Action Research) 

2. กำรสังเกตอย่ำงมีส่วนร่วม 
(Participation Observation) 

3. กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับ 
Buyers และ Sellers 
(In-depth Interview) 

4. กำรเก็บข้อมูลสื่อต่ำง ๆ 
เพ่ือน ำมำวิเครำะห์ 

5. กำรร่วมประชุมในงำน 
Convention 

 
 
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรพัฒนำและ
งำนกำรตลำด ผู้ประกอบกำรและ
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรพัฒนำกำร
ท่องเที่ยวโดยตรงในประเทศ 
จ ำนวน 30 คน 

-  
-  
- Buyers Sellers ในต่ำงประเทศ 

จ ำนวน 30 คน 
- ผู้อ ำนวยกำรส ำนักงำนกำร

ท่องเที่ยวภูมิภำคท่ีเกี่ยวข้อง 

- แลกเปลี่ยนควำมรู้และ
ประสบกำรณ์เกี่ยวกับงำน
กำรตลำดกำรท่องเที่ยว 

- วิเครำะห์องค์ประกอบของสื่อ
ที่ใช้ 

- ตรวจสอบควำมแม่นย ำ 
- สืบค้นประเด็นต่ำง ๆ เกี่ยวกับ

ห่วงโซ่งำนด้ำนกำรตลำด 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
(Research Methodology) 

ผู้ให้ข้อมูล 
(Key Informants) 

ผลลัพธ์ 
(Outcomes) 

การประมวลผลข้อมูล (Data 
Analysis) 
กำรวิเครำะห์ประเด็นเนื้อหำ จำก
สื่อภำพตำ่ง ๆ และข้อมูลที่ได้จำก
งำนมหกรรมท่องเที่ยวและกำร
สัมภำษณ์ (Semantic Image 
Analysis, Content Analysis 
and Descriptive Data 
Analysis) 

กำรใช้นักวิจัยหลำยคนเพ่ือ
วิเครำะห์ภำพสื่อให้ครบมุมมอง
มำกที่สุด (Researcher 
Triangulation) โดยจัดท ำเป็น 
Event Cards เพ่ือน ำไปใช้ในกำร
จัดท ำ Scenario Planning 
 
 
 
 

 
- ค้นหำแก่นเรื่อง (Theme) 

ของข้อมูล 
- ค้นหำรูปแบบ (Pattern) ของ

ข้อมูล และประมวลผลเป็นตัว
แปรส ำคัญ (Construct) ใน
กำรสร้ำงทฤษฎีและ
ประมวลผลด้วย Descriptive 
Analysis เช่น ร้อยละ และ
ควำมถี่ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันเพื่อ
จัดกลุ่มข้อมูล 

การวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิค 
Scenario Planning และ กำร
ก ำหนดภำพอนำคตร่วมกัน 
กำรระดมควำมคิดเห็นกลุ่มย่อย
เพ่ือก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ 
 

กลุ่มผู้เชี่ยวชำญจ ำนวน 21 คน 
จำกกลุ่มดังต่อไปนี้ 
กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
สภำอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 
ผู้ประกอบกำร 
นักท่องเที่ยวที่มปีระสบกำรณ์ 
หน่วยงำนภำครัฐ 
ตัวแทนองค์กรระหว่ำงประเทศ 
แตัวแทนนักวิชำกำรด้ำนกำรตลำด 

- แนวโน้มทิศทำงกำรตลำดใน
อนำคต 

- ยืนยันควำมถูกต้องสมบูรณ์ใน
ประเด็นต่ำง ๆ จำกกำรจัด
ประชุมเชิงปฏิบัติกำร 

 

เครื่องมือวิจัย 

กำรด ำเนินงำนวิจัยเน้น กำรวิจัยเชิงคุณภำพ โดยใช้แบบ Ethnographic Photographs และเป็น

แบบนิรนัย (Deductive Analysis) โดยมีขั้นตอนกำรจัดจ ำแนกข้อมูล (Data Preprocessing) กำรจ ำแนก

ภำพตำมควำมหมำย ตำมหลักกำรตลำด เช่น กลุ่มเป้ำหมำย จุดขำยที่สื่อควำมเป็นแบรนด์ รูปแบบกำร

ท่องเที่ยว สินค้ำและบริกำร ลักษณะแคมเปญกำรท่องเที่ยว แนวโน้มงำนศิลป์และกำรสื่อสำร กำรใช้สื่อแบบ

บูรณำกำร กำรจ ำแนกประเภทข้อมูลภำพและสื่อ (Image Classification) แนวโน้มกำรตลำดจำกกำร

ตีควำมหมำยภำพ (Harper, Douglas. 1987 “The visual ethnographic narrative) โดยจัดท ำเป็น Event 

Cards โดยมีรูปแบบในกำรวิเครำะห์ให้ได้ข้อมูลดังภำพประกอบที่ 6 ต่อไปนี้ 
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แผนภาพ 6 การวิเคราะห์ภาพสื่อ 

การวิจัยด้วยเทคนิค Scenario Planning 

กำรวิจัยด้วยเทคนิคนี้จัดว่ำเป็นกำรวิจัยในอนำคต หรือ อนำคตศำสตร์ (Futurism) วิธีกำรพยำกรณ์

ภำพในอนำคตที่ส ำคัญมี 3 วิธี ได้แก่ 1) กำรคำดกำรณ์แนวโน้ม (Trend Projection) 2) กำรเขียนภำพ

อนำคต (Scenario Writing) และ 3) กำรปรึกษำผู้ อ่ืน (Consulting Others) เทคนิคนี้ เป็นวิธีกำรหรือ

กระบวนกำรรวบรวมควำมคิดเห็นของผู้เชี่ยวชำญหรือผู้ทรงคุณวุฒิหลำย ๆ คนเกี่ยวกับควำมเป็นไปได้ใน

อนำคตในประเด็นต่ำง ๆ ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษำหรือต้องกำรเห็นอนำคตร่วมกัน เพ่ือระดมควำมคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชำญด้ำนต่ำง ๆ ที่มีหลำกหลำยและอำจรู้คนละเรื่อง เก่งคนละมุม ภำพดังกล่ำวอำจมีอยู่อย่ำงกระจัด

กระจำย น ำมำประกอบให้เป็นภำพที่สมบูรณ์มำกที่สุดเพ่ือให้เห็นภำพอนำคตที่ชัดเจนขึ้น คมชัดแม้ไม่มี ควำม

แน่นอน โดยใช้กำรพูดคุยอย่ำงมีระบบเพื่อให้เกิดควำมคิดใหม่ที่อำจไม่เคยรู้หรือไมเ่คยมองเห็นมำก่อน จ ำนวน

ผู้ เชี่ยวชำญที่ เหมำะสมในกำรท ำ scenario นี้งำนวิจัยที่ผ่ำนมำไม่ได้ก ำหนดไว้ แต่ระบุว่ำควรมีควำม

หลำกหลำยทำงควำมคิด และควรเป็นผู้มีควำมรู้ในเรื่องนั้น ๆ และพร้อมจะน ำเรื่องอนำคตที่ได้ไปด ำเนินกำร

เปลี่ยนแปลงต่อได้ องค์ประกอบ 3 ข้อที่เป็นเครื่องคัดกรองผู้ร่วมระดมควำมคิดเห็นคือ 1. รู้จริง (Insightful) 

2. พร้อมท ำ (Committed) 3. มีผลในกำรสร้ำงแรงจูงใจ (Influential) โดยที่ผ่ำนมำมักมีจ ำนวนไม่มำกกว่ำ 

30 คน จ ำนวนนี้พบว่ำมมีำกเพียงพอเพ่ือให้ได้ค ำตอบที่น่ำเชื่อถือ  
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กระบวนกำรวิจัยด้วยเทคนิค Scenario Planning เป็นวิธีกำรคิดเชิงซ้อนอย่ำงเป็นระบบที่พัฒนำมำ

จำกทฤษฎีภูเขำน้ ำแข็ง (The Iceberg Theory) ที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำงแพร่หลำย และถูกน ำไปใช้ในกำร

วิเครำะห์เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นในเชิงลึกเพ่ือสร้ำงกำรเปลี่ยนแปลง (Transform) หรือรองรับสิ่งที่อำจ

เกิดขึ้นได้ (Adapt) ในอนำคต เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นสำมำรถวิเครำะห์ให้เห็นรูปแบบ (Patterns) หรือ

แนวโน้ม (Trends) ที่สำมำรถคำดกำรณ์ ได้  โดยมีรำกฐำนมำจำกโครงสร้ำงแห่งกำรเกิดที่ เป็นระบ บ 

(Structures) ที่เชื่อมโยงกัน โครงสร้ำงดังกล่ำวถูกพัฒนำมำจำกควำมเชื่อและควำมคิดของมนุษย์ (Mental 

Models) ที่ฝังรำกลึกลงไปเป็นต้นตอแห่งกำรเกิดเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ทั้งปวง ทั้งนี้เทคนิค Scenario Planning 

เป็นกระบวนกำรในกำรศึกษำชุดภำพอนำคตที่แวดล้อมบริบทต่ำง ๆ ของกำรท่องเที่ยวไทยที่วิเครำะห์ลึกลงไป

ถึงฐำนรำกทำงควำมคิดตำมทฤษฎีตำมภำพประกอบที่ 7 ดังนี้ 

 

 

แผนภำพ 7 The Iceberg 

ที่มำ : https://nwei.org/iceberg/ 

ตัวอย่ำงขั้นตอนกำรน ำกระบวนกำร Scenario Planning ที่ใช้เพ่ือจัดท ำยุทธศำสตร์ชำติ 20 ปีและจะน ำมำ

ประยุกต์ออกแบบในกำรวิเครำะห์ข้อมูลของงำนวิจัยนี้ต่อไป โดยมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

https://nwei.org/iceberg/
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แผนภำพ 8 ขั้นตอนกำรค้นหำภำพอนำคต 
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รำยละเอียดของกำรประยุกต์ใช้วิธีนี้มีข้อค้นพบจำกกำรทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 

 

1.6 นิยามค าศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

การตลาดยุคใหม่  (Modern Marketing) คือ กำรตลำดแบบครบเครื่องรอบด้ำนแบบมุ่งองค์รวม 

สร้ำงควำมแตกต่ำงอย่ำงโดดเด่นและโดนใจ มีกำรใช้เทคโนโลยีกำรสื่อสำรอย่ำงรอบด้ำน  สำมำรถเชื่อมโยง

ระหว่ำงแบรนด์ของสินค้ำและบริกำรกับลูกค้ำได้ 

มหกรรมการท่องเที่ยวโลก คือ งำนมหกรรมที่เกี่ยวข้องกับอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวที่จัดขึ้นใน

ระดับนำนำชำติ ซึ่งในกำรวิจัยนี้จะหมำยถึง World Travel Market London (WTM) และ Internationale 

Tourismus-Börse Berlin (ITB) 

Buyers คือ บุคคลผู้มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจและจัดซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรต่ำง ๆ กับผู้จัดแสดง

สินค้ำ ในนำมองค์กรหรือหน่วยงำนต้นสังกัด ซึ่งเป็นสมำชิกสโมสรผู้ซื้อ (WTM Buyers’ Club) โดยส่วนใหญ่

สมำชิกเป็นผู้บริหำรระดับสูงที่ต้องกำรมองหำโอกำสในกำรพัฒนำธุรกิจ สร้ำงเครือข่ำยกับผู้จัดแสดงสินค้ำ 

และท ำสัญญำคู่ค้ำในทีสุ่ด 

End State คือ สภำวะสุดท้ำยซึ่งเป็นผลจำกกำรเขียนในเชิงบรรยำยโวหำรเพ่ือให้เห็นถึงภำพสุดท้ำย

ในอนำคตว่ำเป็นอย่ำงไร 

Event Cards คือ เอกสำรเกี่ยวกับเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เป็นสถำนกำรณ์ปัจจุบันหรือแนวโน้ม (Trends 

and Issues) ที่จะเกิดขึ้นในอนำคตและอำจจะส่งผลกระทบต่อประเด็นหรือหัวข้อที่ก ำลังสนใจ ซึ่งได้จำกกำร

สแกนปัจจัยแวดล้อมภำยนอกทั้งทำงด้ำนสังคม เทคโนโลยี เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และกำรเมืองกำรปกครอง

ซึ่งรวมถึงกฎหมำย กฎระเบียบ หรือข้อบังคับต่ำง ๆ 

Scenario Planning คือ กระบวนกำรในกำรคิดเพ่ือมองถึงอนำคต ซึ่งภำพสถำนกำรณ์ในอนำคตนั้น

ถูกสร้ำงขึ้นมำโดยอำศัยโครงเรื่อง (Plot) ที่มำจำกแนวโน้ม (Trends) ที่เห็นอยู่ในปัจจุบันและควำมไม่แน่นอน 
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(Uncertainties) ที่อำจเกิดข้ึนได้ในอนำคต ภำพสถำนกำรณ์จึงมีได้หลำยสถำนกำรณ์ขึ้นอยู่กับชุดแนวโน้มและ

ควำมไม่แน่นอนที่เลือกมำประกอบกันเป็นโครงเรื่อง 

Sellers คือ ผู้ขำยที่มำจัดแสดงและน ำเสนอสินค้ำและบริกำรภำยในงำนมหกรรมท่องเที่ยว โดย

พบปะกับผู้ซื้อและเจรจำกับผู้มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจจัดซื้อโดยตรง 

 

1.7 ขอบเขตการวิจัย 

 ศึกษำ วิเครำะห์ ทิศทำงงำนกำรตลำดยุคใหม่  (Modern Marketing) เพ่ือน ำมำเป็นแนวคิดใน

กำรเก็บข้อมลู 

 รวบรวมเอกสำรสื่อต่ำง ๆ ที่แต่ละประเทศน ำมำใช้ในกำรประชำสัมพันธ์ในงำนมหกรรมกำร

ท่องเที่ยวโลก เช่น งำน ITB, WTM เป็นต้น 

 รวบรวมข้อมูลกำรน ำเสนอแนวโน้มและนวัตกรรมที่ผู้เชี่ยวชำญจำกท่ัวโลกน ำมำแลกเปลี่ยนใน

กำรประชุมและกำรจัดแสดงสินค้ำและบริกำรของแต่ละประเทศ 

 รวบรวมข้อมูลแนวโน้มควำมต้องกำรของตลำดจำก Buyers และ Sellers 

 น ำสื่อที่ได้พร้อมทั้งเนื้อหำนวัตกรรมต่ำง ๆ ของกำรท่องเที่ยวมำวิเครำะห์ในเชิงลึก สร้ำงเป็น

ชุดเหตุกำรณ์ (Event Cards) 

 กำรเก็บข้อมูลโดยกำรวิเครำะห์สื่อต่ำง ๆ ที่น ำเสนอในงำนมหกรรมท่องเที่ยวในภำพรวม โดย

ใช้ วิ ธี ก ำรจั ดกลุ่ มภ ำพและกำรสื่ อต ำมควำมหมำย  (Semantic Image and Photo 

Elicitation)  

 ผลกำรรวบรวมและวิเครำะห์น ำมำประมวลเพ่ือชี้ประเด็นภำพอนำคต โดยใช้วิธีกระบวนกำร

สร้ำงชุดภำพอนำคตร่วมกัน (Scenario Planning) เป็นวิธีกำรทำงวิทยำศำสตร์เพ่ือรวบรวม

ข้อมูลจำกผู้เชี่ยวชำญ เพ่ือมุ่งศึกษำและวิเครำะห์องค์ควำมรู้ในอนำคต 

 น ำผลกำรวิเครำะห์ภำพอนำคต จัดระดมควำมคิดเห็นร่วมกับกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

และภำคีร่วม เพ่ือร่วมก ำหนดประเด็นทิศทำงกลยุทธ์ส ำหรับกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย
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เจำะตลำดยุโรป เพ่ือเป็นตัวอย่ำงในกำรน ำไปใช้ต่อไป (Strategic Issues for One Selected 

European Market)   

 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้เครื่องมือระบบกำรวิเครำะห์ข้อมูลสู่กำรก ำหนดภำพอนำคตร่วมกัน (Scenario Planning) 

2. ได้แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว ประกอบด้วย

กลุ่มเป้ำหมำยและลักษณะพฤติกรรม แนวโน้มนวัตกรรมสินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอมีอะไร

เป็นจุดโดดเด่น ที่สร้ำงควำมแตกต่ำงบ้ำง สื่อที่ใช้มีแนวโน้มเป็นอย่ำงไร 

3. กลยุทธ์งำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยเจำะตลำดยุโรป ให้มีขีดกำรแข่งขัน

ได้สูงขึ้น (Tourism Marketing Strategies for Thailand) โดยมีข้อมูลเป็นฐำนคิดในเชิงลึก

จำกตลำดสินค้ำท่องเที่ยวโลก อันประกอบด้วย 

 ได้แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำร (Marketing Communication Trends 

and Compositions) 

 ได้แนวโน้มกำรแข่งขันและแบรนด์ทำงกำรตลำดของกำรท่องเที่ยวในรูปแบบต่ำง  ๆ 

(Brand Competitiveness and Forms of Tourism) 

 ได้แนวโน้มเนื้อหำจุดขำยของสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยว (Unique Selling Points) 

 ได้แนวทำงและกำรก ำหนดแผนอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว (Future 

of Tourism Marketing)  

1.9 เป้าหมายของผลลัพธ์ (Outcome) และตัวชี้วัด 

 ได้เครือข่ำยกำรท ำแผนกลยุทธ์กำรตลำดอย่ำงกว้ำงขวำง 

 ปรับกำรด ำเนินงำนกำรตลำดที่ตอบสนองควำมต้องกำรได้ทัน 

 มีกำรพัฒนำและเพ่ิมมูลค่ำสินค้ำและบริกำรตำมแนวโน้มตลำดในอนำคต 

 มีกำรปรับวิธีในกำรผลิตสื่อกำรประชำสัมพันธ์  
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1.10 ระยะเวลาท าการวิจัย และแผนการด าเนินงานตลอดโครงการวิจัย 

เดือนที ่ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
กำรศึกษำข้อมูลเอกสำร 
(Document Research) 

            

กิจกรรมที่ 1 กำรส ำรวจด้วย
แบบสอบถำมแนวโนม้งำนด้ำน
กำรตลำดและกำรใช้สื่อ และ
กำรวิเครำะห์องค์ประกอบของ
กลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำด
เพื่อกำรท่องเที่ยว 
(Questionnaire Survey)  

            

กิจกรรมที่ 2 จัดเตรียมนัดหมำย
และกำรเก็บข้อมูลในงำน งำน 
WTM 2017  

            

กิจกรรมที่ 3 กำรวิเครำะห์
ประเด็นเนื้อหำ จำกสื่อภำพต่ำง 
ๆ จำกงำน WTM 

            

กิจกรรมที่ 4 วิเครำะห์ข้อมลู             
กิจกรรมที่ 5 กำรเก็บข้อมลูใน 
Tradeshow ITB 2018 

            

กิจกรรมที่ 6 Scenario 
Planning Technique 

            

สังเครำะห์ข้อมูลรวมและสรุป
ผลกำรวิจัย 
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บทที่ 2  

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย (Literature Review) 

2.1 กรอบงานวิจัย 

 งำนวิจัยได้ก ำหนดเป้ำหมำยผลผลิตโดยรวมไว้ดังต่อไปนี้ 

1. ได้เครื่องมือระบบกำรวิเครำะห์ข้อมูลสู่กำรก ำหนดภำพอนำคตร่วมกัน (Scenario Planning) 

2. ได้แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว ประกอบด้วย

กลุ่มเป้ำหมำยและลักษณะพฤติกรรม แนวโน้มนวัตกรรมสินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอมีอะไรเป็นจุด

โดดเด่น ที่สร้ำงควำมแตกต่ำงบ้ำง สื่อที่ใช้มีแนวโน้มเป็นอย่ำงไร 

3. กลยุทธ์งำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยเจำะตลำดยุโรป ให้มีขีดควำมสำมำรถ

ในกำรแข่งขันได้สูงขึ้น (Tourism Marketing Strategies for Thailand) โดยมีข้อมูลเป็นฐำนคิด

ในเชิงลึกจำกตลำดสินค้ำท่องเที่ยวโลก อันประกอบด้วย 

 ได้แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำร (Marketing Communication 

Trends and Compositions) 

 ได้แนวโน้มกำรแข่งขันและแบรนด์ทำงกำรตลำดของกำรท่องเที่ยวในรูปแบบต่ำง  ๆ 

(Brand Competitiveness and Forms of Tourism) 

 ได้แนวโน้มเนื้อหำจุดขำยของสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยว (Unique Selling Points) 

 ได้แนวทำงและกำรก ำหนดแผนอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว 

(Future of Tourism Marketing) 

 

 กำรด ำเนินกำรทบทวนข้อมูลและเอกสำรวรรณกรรมต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องกำรตลำดยุคใหม่ เพ่ือ

น ำมำเป็นกรอบในกำรวิเครำะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรและกำรน ำเสนอแบรนด์ และท ำกำรศึกษำ

และสร้ำงเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูลตำมแบบ Scenario Planning ไดข้้อค้นพบแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ  

1. กำรตลำดและกรอบในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

2. เครื่องมือตำมแบบ Scenario Planning  
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2.2 ทบทวนวรรณกรรมและกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาด 

 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวส่วนใหญ่ขอยืมกลุ่มงำนวิจัยจำกวรรณกรรม

กำรตลำดที่ใช้ทั่วไปและที่เกี่ยวข้องกับกำรตลำดส ำหรับงำนบริกำร (Services Marketing) (Swartz  et  

al.1992; Fisk et al.1993). กำรท ำวิจัยด้ำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวที่พบจะเป็นงำนที่เกี่ยวข้องกับ

กำรตลำดส ำหรับจุดหมำยปลำยทำงโดยรวม (Marketing Places or Destination Marketing) โดยมีกำรตั้ง

ข้อสังเกตว่ำ กำรตลำดส ำหรับกลุ่มธุรกิจอ่ืน ๆ ที่อยู่ในกำรท่องเที่ยว (Sectoral Marketing) เช่น ร้ำนอำหำร 

ที่พัก แหล่งท่องเที่ยว มักใช้กำรอ้ำงถึงวรรณกรรมงำนวิจัยหรือแนวคิดที่ใช้กับธุรกิจทั่วไป กำรทบทวนงำนวิจัย

เพ่ือจัดท ำกรอบแนวคิดเพ่ือกำรวิเครำะห์ข้อมูลจึงจ ำเป็นต้องทบทวนงำนที่เกี่ยวเนื่องจำกกลุ่มงำนวิจัยที่

ค่อนข้ำงหลำกหลำย โดยพบว่ำงำนกำรตลำดได้มีวิวัฒนำกำรจำกรูปแบบเดิม  (Traditional) สู่กำรตลำดยุค

ให ม่ ที่ ใช้ สื่ อ ดิ จิ ทั ล  (Digital) เ พ่ื อ ส ร้ ำ ง ให้ เกิ ด ก ำ ร สื่ อ ส ำ ร เชื่ อ ม ต่ อ ร ะห ว่ ำ ง กั น  (Connected 

Customer/Community) ดิจิทัลและเทคโนโลยีเป็นหัวใจส ำคัญในกำรชี้ให้เห็นกรอบแนวคิดที่จะน ำมำ

ก ำหนดภำพอนำคตกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว (Kotler Kartajaya and Setiawan, 2017) 

 

 แนวคิดกำรตลำดและกำรศึกษำเรื่องกำรท่องเที่ยวมีกำรเปลี่ยนแปลงตลอดเวลำ โดยมีงำนวิจัยที่

ชี้ให้เห็นกำรเปลี่ยนแปลงนี้เป็น กำรตลำด 4 ยุคและสำมำรถเทียบเคียงกับวิวัฒนำกำรแนวคิดกำรศึกษำเรื่อง

กำรท่องเที่ยว นับจำกหลำยทศวรรษตั้งแต่ช่วงปี ค.ศ. 1950s ถึงปัจจุบัน ในช่วงเริ่มต้นกำรท่องเที่ยวมุ่งเน้นใน

เรื่องกำรส ำรวจทำงภูมิศำสตร์และกำรแสวงบุญโดยส่วนใหญ่ กำรศึกษำด้ำนกำรท่องเที่ยวในช่วงเริ่มต้นเชื่อว่ำ

กำรท่องเที่ยวเป็นผลประโยชน์ที่สำมำรถเก็บเกี่ยวได้จำกทรัพยำกรของโลก หรือไม่สร้ำงผลกระทบใดร้ำยแรง

ต่อทรัพยำกรธรรมชำติ (Smoke-free) ดังนั้น กำรศึกษำด้ำนกำรท่องเที่ยวจึงมุ่งเน้นศึกษำในเรื่องกำรใช้

ทรัพยำกรต่ำง ๆ (Land Use) และกำรประชำสัมพันธ์เพ่ือกระตุ้นกำรท่องเที่ยวอย่ำงแพร่หลำยขึ้น เน้นกำร

เพ่ิมจ ำนวนนักท่องเที่ยว วิวัฒนำกำรนี้สรุปได้ดังภำพประกอบที่ 9 นี้  
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แผนภำพ 9 วิวัฒนำกำรกำรศึกษำเรื่องกำรท่องเที่ยวและแนวคิดกำรตลำด 

ที่มำ Perfect Link Consulting Group, 2017 

  

 ต่อมำในช่วงปี ค.ศ. 1970s ถึง 1980s กำรท่องเที่ยวเริ่มมีกำรแปรทรัพยำกรต่ำง ๆ เป็นสินค้ำและ

บริกำรทำงกำรท่องเที่ยว (Commodification) ก่อให้เกิดกำรท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) เป็นวง

กว้ำง เครื่องมือหรือแนวคิดกำรตลำดในยุคนั้นเน้นที่กำรขำย โดยอำศัยกำรโฆษณำเป็นหลัก (Selling 

Approach and Advertising) Gold and Ward, (1994) กล่ำวว่ำ กำรใช้เทคนิคกำรสื่อสำรเพ่ือดึงดูดให้

นักท่องเที่ยวเดินทำงมำนี้ใช้อย่ำงกว้ำงขวำงในกลุ่ม Beach Resort ของประเทศฝรั่งเศส และในสหรำช

อำณำจักร จำกกำรใช้กำรส่งเสริมกำรขำย กำรโฆษณำเพ่ือให้เกิดกำรเดินทำงมำท ำให้จ ำนวนนักท่องเที่ยว

เติบโตอย่ำงมำกในช่วงเวลำนี้ กรณีของประเทศไทยคือ กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในเมืองหลักต่ำง  ๆ ที่เป็นที่
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รู้จักอย่ำงมำก คือ พัทยำ ภูเก็ต เป็นต้น ผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยวที่ ใช้กำรตลำดเพ่ือให้ได้จ ำนวน

นักท่องเที่ยวมำก ๆ นี้ ท ำให้เกิดกำรศึกษำในเรื่องเกณฑ์และมำตรฐำนต่ำง ๆ (Certification) ในกำรรับรอง

คุณภำพของสินค้ำและบริกำรทำงกำรท่องเที่ยวให้เป็นที่ยอมรับส ำหรับนักท่องเที่ยว ในขณะเดียวกั นกำร

ตระหนักในเรื่องผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยว (Tourism Impacts) ก็เกิดขึ้นเช่นกัน จึงท ำให้กำรศึกษำด้ำนกำร

ท่องเที่ยวเริ่มมุ่งเน้นในเรื่องกำรวำงแผนและกำรจัดกำรนักท่องเที่ยว (Visitor Management) ประกอบด้วย 

กำรศึกษำด้ำนขีดควำมสำมำรถในกำรรองรับของแหล่งท่องเที่ยว (Carrying Capacity) เป็นต้น ในช่วงปี ค.ศ. 

1990s ถึงปัจจุบัน ควำมต้องกำรทำงกำรตลำดของนักท่องเที่ยวก่อให้เกิดตัวเลือกสินค้ำและบริกำรจ ำนวนมำก 

(Alternative Tourism) ไม่ว่ำจะเป็นกำรท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ 

(Creative Tourism) กำรท่องเที่ยวสีเขียว (Green Tourism) กำรท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based 

Tourism) และอ่ืน ๆ อีกมำกมำยที่แสดงถึงกำรท่องเที่ยวทำงเลือกที่มีควำมรับผิดชอบและแตกต่ำงจำกกำร

ท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) กำรท่องเที่ยวทำงเลือกเหล่ำนี้อ้ำงว่ำ เป็นกำรท่องเที่ยวที่ดีกว่ำกำร

ท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) และก่อให้เกิดกำรเรียนรู้ระหว่ำงนักท่องเที่ยวและคนท้องถิ่น ท ำให้

กำรศึกษำด้ำนกำรท่องเที่ยวเริ่มให้ควำมส ำคัญกับกำรมีส่วนร่วมของชุมชน (Community Participation) ห่วง

โซ่อุปทำน (Value Chain) ควำมร่วมมือของภำครัฐและภำคเอกชน (PPP : Public-Private Partnership) ใน

ปัจจุบันเริ่มมีแนวโน้มในเรื่องกิจกำรเพ่ือสังคม (Social Enterprise) และกำรใช้กำรท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือใน

กำรขจัดควำมยำกจน (Pro-poor) และกำรสร้ำงเอกภำพในสังคม (Inclusive) อีกด้วย  

 

 ในขณะที่กำรเรียนรู้เรื่องกำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวมีวิวัฒนำกำรอย่ำงต่อเนื่อง ควำมรู้จำกกำรศึกษำ

และวิจัยด้ำนกำรท่องเที่ยวในยุคใดยุคหนึ่ง ก็ไม่อำจสำมำรถตอบโจทย์ปัญหำหรือควำมต้องกำรในอนำคตได้ 

ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องศึกษำอย่ำงต่อเนื่อง เนื่องจำกกำรท่องเที่ยวเกี่ยวข้องกับศำสตร์ที่หลำกหลำย หำก

องค์ประกอบใดเกิดกำรเปลี่ยนแปลง ย่อมก่อให้เกิดกำรศึกษำด้ำนกำรท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตำมยุคสมัยต่อไป 

งำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวอำจไม่ได้เดินไปในจังหวะเดียวกับกำรวำงแผนและกำรจัดกำรบริหำรกำร

ท่องเที่ยวดังที่กล่ำวมำแล้ว กำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวในช่วงหลำยทศวรรษที่ผ่ำนมำของหลำกหลำย

ประเทศมักมุ่งเน้นเรื่องกำรเพ่ิมจ ำนวนอย่ำงต่อเนื่อง จนมีกำรตั้งค ำถำมว่ำกำรใช้ตลำดน ำเพ่ือเพ่ิมจ ำนวน

นักท่องเที่ยวเพียงอย่ำงเดียวเป็นกลยุทธ์กำรจัดกำรที่เหมำะสมหรือไม่ (Wisansing J., 2004) มีงำนวิจัย
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มำกมำยที่เริ่มมำให้ควำมส ำคัญกับกำรคิดเรื่องกำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืนและพยำยำมน ำเรื่องนี้เข้ำไปผนวกในกำร

ด ำเนินงำนกำรตลำดมำกข้ึน (King B., McVey M., and Simmons D., 2000) 

Trends in marketing are moving toward a more integrated and sustainable 
approach (Ruddy and Flanagan, 2000). This interest has led to an increased 
research on social responsibility, marketing and quality-of-life, marketing ethics, 
green or environmental marketing, which alert organisations to be more responsible 
for the well being of the society at large. (Cited in Wisansing, 2004) 

 

งำนวิจัยเหล่ำนี้มีข้อสรุปเหมือนกันคือ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงนี้คือ กลุ่มนักเดินทำงหันมำ

ให้ควำมส ำคัญกับควำมรับผิดชอบและมีทำงเลือกในกำรออกแบบประสบกำรณ์กำรเดินทำงของตัวเองมำกขึ้น 

ดังนั้นวิวัฒนำกำรของงำนกำรตลำดโดยรวมจะเป็นตัวบ่งชี้ส ำคัญในกำรปรับเปลี่ยนกลยุทธ์กำรท ำกำรตลำด

ส ำหรับกำรท่องเที่ยว แม้จะพบว่ำงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวมักปรับเปลี่ยนช้ำกว่ำกลยุทธ์ที่ใช้ส ำหรับ

สินค้ำและบริกำรในกลุ่มอุตสำหกรรมอ่ืน ๆ  โดยพบว่ำมีกำรพยำยำมชี้ให้เห็นกำรเปลี่ยนแปลงแนวคิด

กำรตลำดเป็น 4 ยุค ดังนี้คือ   

  

 ยุคการตลาด 1.0 คือ ยุคที่เน้นกำรท ำกำรตลำดแบบกลุ่มใหญ่ มีกำรเน้นกำรสร้ำงส่วนแบ่งทำง

กำรตลำดให้มีขนำดใหญ่ (Mass Marketing)  แนวคิดที่เติบโตในช่วงนั้นคือ  กำรแบ่งตลำดออกเป็นส่วน ๆ 

(Segmentation) และจับลูกค้ำเป้ำหมำย (Target Market) โดยเห็นกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยที่มีควำมเหมือนกัน 

ตำมกลุ่ม อำยุ เพศ รำยได้ กำรศึกษำ (Demographics) กำรท่องเที่ยวใช้กำรตลำดตำมแนวคิดนี้อย่ำงมำกเพ่ือ

ส่งเสริมกำรเดินทำงมำท่องเที่ยวและมีกำรเน้นเรื่องกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ (Promotion) เน้นที่จ ำนวน

นักท่องเที่ยว โดยไม่ได้เน้นในเรื่องกำรสร้ำงสรรค์สินค้ำมำกนัก โดยเน้นกำรส่งเสริมให้เดินทำงไปท่องเที่ยว ไป

เห็น (Sightseeing) ตำมแนวคิดที่เรื่องว่ำ Boosterism มักวัดควำมส ำเร็จที่จ ำนวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นเป็น

หลัก 

 

 ยุคการตลาด 2.0 คือ กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ กำรสร้ำงแบรนด์ ประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำและบริกำร 

(Brand Experience Marketing) นักกำรตลำดตำมแนวคิดนี้เน้นกำรศึกษำท ำควำมเข้ำใจควำมต้องกำรของ

ลูกค้ำ ศึกษำหำเหตุผลว่ำลูกค้ำมีควำมชอบอะไร สนใจอะไร มีไลฟ์สไตล์อย่ำงไร เพ่ือมำหำเหตุในกำรท ำให้
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ลูกค้ำรักแบรนด์ กำรสร้ำงประสบกำรณ์กำรใช้สินค้ำที่มีต่อแบรนด์ที่ชื่นชอบ กำรท ำกำรตลำดส ำหรับกำร

ท่องเที่ยวในยุคนี้ที่พบคือ กำรเริ่มมุ่งเน้นให้เห็น ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเจ้ำบ้ำนและผู้มำเยือน (Host – Guest 

Relationships) แนวคิดเรื่อง ไลฟ์สไตล์ วิถีกำรด ำรงชีวิต กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management – CRM) เป็นแนวคิดที่แพร่หลำยในนักกำรตลำดยุค 2.0 กำรท่องเที่ยวให้ควำมส ำคัญอย่ำง

จริงจังมำกขึ้นกับผลกระทบจำกกำรท ำกำรตลำดที่มุ่งเน้นเพียงกำรดึงดูดนักท่องเที่ยวมำยังจุดหมำยปลำยทำง 

และหันมำท ำกำรตลำดแบบรับผิดชอบต่อสั งคมและสิ่ งแวดล้อมมำกขึ้น  (เช่น  Corporate Social 

Responsibility, Societal Marketing) แม้มีข้อสังเกตว่ำในกำรท ำกิจกรรมกำรตลำดอำจเป็นเพียง Green 

Wash หรือเป็นเพียงกำรสร้ำงภำพเป็นหลัก กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์เหล่ำนี้ ได้มีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงต่อเนื่อง

และที่ส ำคัญคือ ยุคที่มีกำรปฏิวัติทำงอินเทอร์เน็ตท ำให้เกิดกำรปฏิวัติระบบกำรท ำงำนทำงธุรกิจที่ต้องมีควำม

โปร่งใส (Kaplan and Haenlein, 2010) งำนกำรตลำดจึงเข้ำสู่กำรพยำยำมท ำควำมเข้ำใจกำรท ำงำน

กำรตลำดผ่ำนเครื่องมือและสื่อดิจิทัลต่ำง ๆ ที่เรื่องรำวเกี่ยวกับสินค้ำถูกสร้ำงขึ้นโดยกลุ่มผู้ใช้สินค้ำกันเองมำก

ขึ้น (User Generated Content) สู่ ยุคกำรตลำด 3.0  

 

 ยุคการตลาด 3.0 คือ Digital Marketing & Social Media Marketing กำรที่ทุกคนเข้ำถึงข้อมูลผ่ำน 

Multi Devices ได้ทุกท่ี ทุกเวลำ ท ำให้นักกำรตลำดต้องหันมำใช้เครื่องมือในกำรสื่อสำร ผ่ำนคอมพิวเตอร์ มือ

ถือ Tablet Multi Channel (Blackshaw & Nazzaro, 2004)  แนวคิดเรื่อง กำรพูดคุย กำรให้ข้อมูลระหว่ำง

กลุ่มลูกค้ำ (User Generated Content) แนวคิดกำรท ำ Viral Marketing หรือ Buzz Marketing ผ่ำนสื่อ

สังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ำมำมีบทบำทในกำรท ำงำนกำรตลำดอย่ำงมำก Honeycomb model of 

Smith (2007) ได้ศึกษำ Social Media Marketing และสรุปไว้ว่ำหน้ำที่ของ Social Media มี 7 มิติ คือ กำร

สร้ำงภำพและควำมเป็นตัวตน (Identity) กำรพูดคุย (Conversation) กำรแลกเปลี่ยนข้อมูล เรื่องรำว 

(Sharing), กำรติดตำมควำมเป็นอยู่ (Presence), กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Relationships), กำรมีภำพลักษณ์

และจุดยืน (Reputation) และกำรสร้ำงกลุ่ม (Groups) ตำมแผนภำพประกอบที่ 10 นี้ 
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แผนภำพ 10 Social Media Marketing 

ที่มำ Honeycomb model of Smith (2007) 

ในยุคที่มีกำรโหมใช้ Social Media อย่ำงกว้ำงขวำงในกำรท ำกำรตลำด Gordhamer 

(2009) ศึกษำและพบว่ำในระยะแรกนักกำรตลำดใช้สื่ อ เหล่ ำนี้ ในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ 

(Relationship Marketing) ผ่ำนกำรใช้สื่อ Social Media Marketing โดยพยำยำมท ำกำรตลำดที่

ก้ำวผ่ำนกำรพยำยำมขำยสินค้ำ“Trying to Sell” สู่ควำมพยำยำมในกำรสร้ำงสัมพันธภำพ “Making 

Connections” จนปัจจุบันกำรใช้สื่อเหล่ำนี้ เป็นเรื่องปกติส ำหรับทุกองค์กร (Gordhamer, 2009) 

จำกกำรศึกษำพบข้อสรุปส ำหรับนักกำรตลำดคือกำรใช้ Social Media ในกำรท ำกำรตลำดมี

องค์ประกอบหรือหน้ำที่ 7 มิติดังภำพประกอบที่กล่ำวแล้ว ไม่ใช้เพียงแค่กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์แต่

สำมำรถใช้ในกำรสื่อสำรได้และใช้เป็นกลยุทธ์ในหลำยรูปแบบ คือกำรแลกเปลี่ยนข้อมูล เรื่องรำว 

(Sharing) และ กำรสร้ำงกลุ่ม (Groups) กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ (Relationships) ใช้ในกำรสร้ำง 

Online Communities. ก ำร พู ด คุ ย  (Conversation) ใช้ ให้ เกิ ด ป ฎิ สั ม พั น ธ์ อ ย่ ำ งต่ อ เนื่ อ ง 

(Interaction) กำรแลกเปลี่ยนข้อมูล เรื่องรำว (Sharing) ใช้ในกำรสร้ำงเรื่องรำว (Content) กำร

ติดตำมควำมเป็นอยู่ (Presence) กำรสร้ำงภำพและควำมเป็นตัวตน (Identity) ใช้ให้เกิดกำรเข้ำถึง
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ตลอดเวลำ (Accessibility) กำรมีภำพลักษณ์และจุดยืน (Reputation) ใช้ในกำรสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ 

(Credibility) 

 

 เมื่อกำรใช้และกำรเข้ำถึงสังคมออนไลน์มีมำกขึ้นท ำให้เกิดกำรพัฒนำควำมทันสมัยของเทคโนโลยีมำก

ขึ้นอย่ำงรวดเร็วมีกำรใช้ทุกเครื่องมือในกำรสื่อสำรเป็นกำรบูรณำกำรกำรท ำงำนที่เปลี่ยนแนวคิดกำรตลำดและ

กำรสื่อสำร (Integrated Marketing Communication) โดยเฉพำะกำรใช้สื่อ Online ในรูปแบบต่ำง ๆ 

(Desktop, Mobile, Note, Wearable, Auto Connected SEO/SEM Social Media เป็นต้น) และเป็นกำร

เข้ำสู่กำรเน้นกำรสร้ำงเรื่องรำว เนื้อหำและสื่อให้ถึงควำมรู้สึกของกลุ่มผู้สนใจเดียวกัน (Content Marketing) 

เมื่อเนื้อหำกำรสื่อสำรผ่ำนหลำกหลำยช่องทำงมำกขึ้น กำรใช้สื่อแบบเดิม โดยกำรเชิญชวนจำกเจ้ำของ      แบ

รนด์ เจ้ำของสินค้ำจึงไม่เป็นที่น่ำเชื่อถืออีกต่อไป ท ำให้เกิดกำรสร้ำงกำรมีส่วนร่วม กำรกลั่นกรองข้อมูล 

หำทำงเลือกจำกกลุ่มคนกันเอง เช่น กำรรีวิว (Review) สถำนที่ท่องเที่ยวจำกนักท่องเที่ยวกันเอง Tripadvisor 

กำรรวบรวมแนะน ำโรงแรมจำก Bloggers สังคมมีกำรเปิดรับข้อมูลมีกำรแสดงออก และมีกำรสร้ำงภำพควำม

เป็นปัจเจกบุคคลมำกขึ้น กำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำจึงใช้ไม่ได้ผลอีกต่อไป เพรำะไม่มีใครเหมือนใคร แต่ทุกคนมีควำม

เป็นตนเองสูงและมีพ้ืนที่ในกำรแสดงควำมเป็นตัวตนผ่ำนสื่อของตนเองได้อย่ำงอิสระ ควำมซั บซ้อนของ

เครื่องมือสื่อต่ำง ๆ จึงน ำนักกำรตลำดเข้ำสู่ กำรตลำด 4.0  

  

 ยุคการตลาด 4.0 คือกำรเชื่อม (Integration) ทุกเครื่องมือของกำรตลำด เข้ำหำกันทั้ง Online VS 

Offline Marketing, ทั้ง Inbound VS Outbound Marketing (ดึงดูดให้มำหำแบรนด์หรือกำรส่งสำรออก

ไปสู่ลูกค้ำ) Right Time VS Realtime Marketing On-off VS Ongoing Marketing เป็นแนวคิดที่เกิดขึ้นใน

ยุคนี้มำกมำย มีสำเหตุมำจำกกำรเปลี่ยนแปลงกำรใช้และกำรเข้ำถึง สื่อดิจิทัลอย่ำงกว้ำงขว้ำงในเวลำ

อันรวดเร็วและท ำได้ทุกที่ตลอดเวลำ (Kotler et al, 2017) นักกำรตลำดต้องพลิกกำรท ำงำนจำกแนวคิดเดิม 

ด้วยกำรแบ่งกลุ่มลูกค้ำ (Segmentation) มีกลุ่มเป้ำหมำย (Target Market) มำสู่กำรท ำงำนแบบสร้ำงควำมมี

ส่วนร่วม (Co-creation and Connected Customers) มีกลุ่มลูกค้ำที่เกิดขึ้นและมีควำมต้องกำรเฉพำะตำม

แบบของตน สำมำรถสร้ำงแบรนด์สินค้ำของตนเองและไม่เชื่อในกำรสร้ำงภำพของเจ้ำของสินค้ำแต่ให้

ควำมส ำคัญกับกำรให้ข้อมูลระหว่ำงกันเอง มีแนวคิดที่หันมำให้ควำมส ำคัญกับปัจเจกบุคคลและกำรท ำ
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กำรตลำดให้เข้ำถึงกระบอกเสียงส ำคัญ บำงครั้งอำจเข้ำถึงเพียงหนึ่งคน หนึ่งเดียวก็อำจท ำให้เข้ำถึงกลุ่ม 

Community หรือ Network ของคนนั้นได้อย่ำงกว้ำงขว้ำง เช่น Micro Segmentation, Segmentation of 

One, Customer Journey, Big Data, People Based Marketing, Marketing Automation, Omni 

Channel Management, Engagement Marketing1 ค ำศัพธ์เหล่ำนี้แม้ยังไม่มีค ำเฉพำะในภำษำไทย นักกำร

ตลำดยุคท่ี 4.0 จ ำเป็นต้องพยำยำมก้ำวให้ทันกำรเปลี่ยนแปลงนี้ 

จำกกำรทบทวนงำนวิจัยพบชัดเจนว่ำ กำรใช้สื่อ เครื่องมือและกลยุทธ์ในกำรท ำกำรตลำดมีกำร

เปลี่ยนแปลงแต่ยังคงมุ่งไปที่เป้ำหมำยเดิมคือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ กระตุ้นให้เกิดกำรแลกเปลี่ยน และน ำไปสู่

ควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำ กำรสร้ำงแบรนด์ผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ในรูปแบบใหม่นี้ เป็นภำพลักษณ์ที่แสดงออกใน

รูปแบบของชื่อ โลโก้ และข้อควำมสั้น ๆ ที่สำมำรถสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำหรือบริกำรของคู่แข่งได้ ซึ่ง

กำรสร้ำงแบรนด์ของสินค้ำและบริกำรท ำให้แบรนด์มีมูลค่ำ อย่ำงไรก็ตำมในช่วงเวลำไม่กี่ปีที่ผ่ำนมำ แบรนด์ได้

กลำยเป็นตัวแทนของประสบกำรณ์ของลูกค้ำ ที่แบรนด์ได้ส่งต่อให้ลูกค้ำได้สื่อสำรระหว่ำงกัน มีควำมสัมพันธ์ 

(Interactive) ได้ตลอดกำรใช้ชีวิตในทุกช่วงของวัน (Micro Moment Marketing) ดังนั้น สินค้ำสร้ำงแบรนด์

เพ่ือเป็นเหมือนแพลตฟอร์มส ำหรับกำรสร้ำงกลยุทธ์ของสินค้ำและบริกำร เพรำะว่ำกิจกรรมต่ำง ๆ ที่

สร้ำงสรรค์ขึ้นต้องมำจำกกำรร่วมสร้ำง ไม่ได้เป็นกำรน ำเสนอสินค้ำที่ผลิตเสร็จแล้วมำน ำเสนอขำยอีกต่อไป 

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) ต้องกำรมีส่วนร่วมกับแบรนด์ตลอดเวลำ ตลอดกระบวนกำร เช่น 

กำรวำงต ำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) และกำรสร้ำงควำมแตกต่ำง (Differentiation) สู่กำรสร้ำง

ควำมชัดเจนในบุคลิกของแบรนด์ (Brand Clarification of Characters and Codes) กำรมีส่วนร่วมนี้ 

(Engagement) มีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งยวดและมีควำมอ่อนไหว (Sensitive) มำกกว่ำในอดีต นับตั้งแต่เกิดกำร

พัฒ นำอย่ำงก้ ำวกระโดดของเทคโน โลยี  Mobile, Internet, IoT (Internet of Things), AI (Artificial 

Intelligence), Big Data แ ล ะ  Social Network อี ก ทั้ ง เท ค โน โล ยี เห ล่ ำนี้  ได้ เกิ ด ก ำ รห ล อม ร วม 

(Convergence) กันอย่ำงแนบแน่น เพรำะเกิดกำรเชื่อมโยงกันด้วยเทคโนโลยี Mobile Broadband (4G/5G) 

                                                           
1 “omni-channel” refers to a significant shift: marketers now need to provide a seamless experience, regardless of channel or 

device. Consumers can now engage with a company in a physical store, on an online website or mobile app, through a catalog, 
or through social media. They can access products and services by calling a company on the phone, by using an app on their 
mobile smartphone, or with a tablet, a laptop, or a desktop computer. Each piece of the consumer’s experience should be 
consistent and complementary. 
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ที่มีควำมเร็วสูง ท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงข้อมูล ข่ำวสำร ควำมรู้ แบบ Realtime จนทุกสินค้ำและบริกำรมี

ควำมยุ่งยำกซับซ้อนในกำรควบคุมภำพของแบรนด์และกลยุทธ์กำรตลำดในปัจจุบัน และจะยิ่งยุ่งยำกซับซ้อน

ยิ่งขึ้นต่อ ๆ ไปในอนำคต  

กำรใช้สื่อทั้งหมดที่มีนี้เพ่ือน ำมำใช้ในกำรสร้ำงแบรนด์ส ำหรับกำรท่องเที่ยวมีควำมเชื่อมโยงกับกำรวำง

ต ำแหน่งแบรนด์ โดยตั้งแต่ปี 1980 กำรวำงต ำแหน่งแบรนด์นั้นก็เพ่ือแย่งชิงกันเข้ำไปอยู่ในใจลูกค้ำ (Chi 

2011, 46) ซึ่งแบรนด์ควรต้องมีต ำแหน่งที่ชัดเจนและสม่ ำเสมอ รวมทั้งต้องมีควำมแตกต่ำง เพ่ือกำรวำง

ต ำแหน่งที่ชัดเจน ซึ่งกำรวำงต ำแหน่งแบรนด์ที่คมชัดจดจ ำได้เป็นหัวใจส ำคัญในกำรท ำให้แบรนด์เข้ำไปอยู่ใน

หัวใจของลูกค้ำและมีกำรส่งเสริมสนับสนุนตำมควำมเชื่อที่กลุ่มลูกค้ำมีต่อแบรนด์นั้น ๆ แนวโน้มกำรสร้ำงแบ

รนด์ต่อไปในอนำคตต้องสำมำรถแสดงให้เห็นว่ำแบรนด์ของเรำเป็นแบรนด์ที่ดีของสังคม (Brand Integrity) ที่

แท้จริง และสร้ำงควำมไว้วำงใจต่อลูกค้ำได้ โดยกำรท ำกำรตลำดที่มีกำรใช้ แนวคิดเดิมเรื่องส่วนผสมทำง

กำรตลำด (Marketing Mix) ที่ปรับให้เหมำะสมในเศรษฐกิจยุคดิจิทัล ลูกค้ำสำมำรถประเมินและพิจำรณำ

อย่ำงถี่ถ้วนและลึกซึ้งส ำหรับต ำแหน่งของแบรนด์นั้น ๆ ได้เอง ควำมโปร่งใสและรับผิดชอบจึงเป็นสิ่งที่ทุก

องค์กรจ ำเป็นต้องท ำไม่ได้เป็นทำงเลือกที่ยุคหนึ่งหลำยองค์กรท ำอย่ำงรับผิดชอบเพ่ือต้องกำรสร้ำงภำพลักษณ์

เพียงอย่ำงเดียวแต่ไม่ได้วัดผลกระทบที่เกิดขึ้น (Corporate Social Responsibility - CSR) ดังนั้นกำรท ำงำน

กำรตลำดเพ่ือน ำไปสู่ควำมยั่งยืนจึงหันมำสร้ำงค่ำนิยมร่วม (Creating Shared Value - CSV) และกลำยเป็น

หนึ่งในกลยุทธ์ที่ทุกองค์กรต้องท ำและวัดได้ในเชิงประจักษ์มำกขึ้น แนวคิดกำรตลำดและกำรสร้ำงแบรนด์จึง

เป็นแนวทำงกำรท ำกำรตลำดเพ่ือสร้ำงผลกระทบที่มีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่ำงแท้จริง 

กำรสื่อสำรถึงอัตลักษณ์และต ำแหน่งของแบรนด์หรือแหล่งท่องเที่ยวอย่ำงสม่ ำเสมอ ถือเป็นกุญแจ

แห่งควำมส ำเร็จในกำรตลำดแบบดั้งเดิม ซึ่งอำจจะไม่เพียงพอในปัจจุบันและอนำคต ด้วยเทคโนโลยีที่พลิกโฉม

นั้น ท ำให้วงจรชีวิตของสินค้ำสั้นลง และมีแนวโน้มที่เปลี่ยนแปลงเร็วขึ้น แบรนด์จึงต้องตื่นตัวตลอดเวลำ เพ่ือ

รองรับกับสถำนกำรณ์ที่เปลี่ยนไปได้ทันที  แต่ยังต้องคงบุคลิกแบรนด์ให้มีจุดยืนคงที่สม่ ำเสมอ เมื่อต ำแหน่ง

บุคลิกแบรนด์ชัดเจน กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้วยกำรใช้ส่วนผสมทำงกำรตลำดจะเป็นเครื่องมือในกำรวำงแผนว่ำ 

แบรนด์ต้องกำรคุยกับใคร และร่วมกันออกแบบว่ำจะขำยอะไร และร่วมเปิดพ้ืนที่ในกำรขำยกับกลุ่มที่สนใจว่ำ

จะขำยอย่ำงไร จะสื่อแบบไหน และควรก ำหนดรำคำสินค้ำนั้นอย่ำงไร ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันในปัจจุบัน
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มำจำกกำรสร้ำงคุณค่ำที่ลูกค้ำรับรู้ และจะน ำไปสู่กำรก ำหนดรำคำโดยพิจำรณำถึงคุณค่ำที่ลูกค้ำรับรู้นั้นเป็นวิธี

ที่ส ำคัญ ควำมไม่แน่นอนว่ำกลยุทธ์และรูปแบบกำรตลำดจะพลิกไปอย่ำงไรต่อไป ท ำให้นักก ำหนดกลยุทธ์ต้อง

มีวิธีในกำรติดตำม และสำมำรถปรับเปลี่ยนได้อย่ำงรวดเร็วตลอดเวลำ 

กำรเปลี่ยนแปลงต่ำง ๆ ที่กล่ำวมำท ำให้เห็นแนวทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่ต้องปรับตำมเช่นกัน แนวคิด

ของส่วนผสมทำงกำรตลำดได้พัฒนำไปสู่กำรให้ควำมส ำคัญกับกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำมำกขึ้น ดังนั้น ส่วนผสม

ทำงกำรตลำด 4P ได้รับกำรนิยำมใหม่เป็น 4C กล่ำวคือ กำรร่วมกันสร้ำง (Co-creation), อัตรำกำร

แลกเปลี่ยนเงินตรำ (Currency), กำรกระตุ้นจำกสำธำรณะ (Communal Activation) และ กำรแลกเปลี่ยน

ควำมคิดเห็น (Conversation) ในเศรษฐกิจยุคดิจิทัล กำรร่วมกันสร้ำงคือกลยุทธ์ในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ด้วยกำรร่วมกันพัฒนำกับลูกค้ำที่เริ่มตั้งแต่ขั้นตอนที่เป็นแนวคิด ซึ่งท ำให้สินค้ำและบริกำรนั้นสำมำรถพัฒนำ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ส ำเร็จมำกขึ้น และกำรร่วมกันสร้ำงยังท ำให้ลูกค้ำสำมำรถพัฒนำสินค้ำและบริกำรแบบ

เฉพำะตัวได้ด้วย ซึ่งเป็นกำรสร้ำงมูลค่ำให้กับสินค้ำได้มำกยิ่งขึ้น นอกจำกนี้ แนวคิดในเรื่องช่องทำงจ ำหน่ำย ก็

เปลี่ยนไปเช่นกัน ในเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน แนวคิดในกำรกระจำยสินค้ำที่มีประสิทธิภำพที่สุดในยุคนี้ คือกำร

กระจำยสินค้ำแบบ Peer-to-Peer โดยผู้เล่นที่ส ำคัญที่เป็นตัวอย่ำงที่ชัดเจน เช่น Airbnb และ Uber ที่มำ

พลิกโฉมอุตสำหกรรมโรงแรม, รถแท็กซี่, รถให้เช่ำ และธนำคำร เป็นต้น ซึ่งท ำให้ลูกค้ำสำมำรถเข้ำถึงสินค้ำ

และบริกำรที่ไม่ได้เป็นของตัวเอง แต่เป็นของลูกค้ำคนอ่ืนได้ง่ำย ซึ่งในโลกแห่งกำรเชื่อมต่อกันได้นั้น ลูกค้ำ

ต้องกำรเข้ำถึงสินค้ำและบริกำรแทบจะทันที ซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำอย่ำงใกล้ชิด  

แนวคิดเรื่องโปรโมชั่นก็มีกำรพัฒนำเช่นกัน กำรท ำโปรโมชั่นแบบเดิมนั้นมักจะเป็นกำรด ำเนินกำรเพียงฝ่ำย

เดียว โดยบริษัทส่งข้อควำมไปยังลูกค้ำถึงโปรโมชั่นต่ำง ๆ แต่ทุกวันนี้กำรมีสื่อสังคมออนไลน์ ท ำให้ลูกค้ำ

สำมำรถตอบสนองต่อข้อควำมเหล่ำนั้นได้ และยังสำมำรถแลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้ำคนอ่ืน ๆ  

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมต่ำง ๆ นี้ ท ำให้ได้ข้อสรุปเป็นวิวัฒนำกำรและกรอบแนวคิดในกำร

วิเครำะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว (ตามที่ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์ ข้อ

1 คือการวิเคราะห์แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว -Marketing 

Communication Trends and Compositions) ดั งต ำรำงส รุ ป ใน ต ำรำงที่  3 แล ะแผน ภ ำพ ที่  11 

องค์ประกอบกำรวิเครำะห์ดังนี้ 
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ตำรำง 3 วิวัฒนำกำรและกรอบแนวคิดในกำรวิเครำะห์องค์ประกอบของกลยุทธ์ 

กำรสื่อสำรกำรตลำดเพ่ือกำรท่องเที่ยว 

วิวัฒนำกำรกำรตลำดในยุคต่ำง ๆ กำรท่องเที่ยว แนวคิดหลักที่ใช้ในกำรตลำดกำร
ท่องเที่ยว 

ยุคกำรตลำด 1.0 คือ ยุคท่ีเน้นกำร
ท ำกำรตลำดแบบกลุ่มใหญ่ 

กำรส่งเสริมจ ำนวนนักท่องเที่ยว  
(Mass tourism – 
boosterism) 

Promotion ก ำรส่ ง เส ริ ม ก ำรขำย 
โฆษณำ ประชำสัมพันธ์ 

ยุ ค ก ำรต ล ำด  2 .0  คื อ  Brand 
Experience Marketing 

กำรส่งเสริมกำรสร้ำงสัมพันธ์ 
(Host Guest Relationship) 

กำรจัดกำรประสบกำรณ์และกำรมี
ส่วนร่วม 

ยุ ค ก ำรต ล ำด  3 .0  คื อ  Digital 
Marketing & Social Marketing 

กำรแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น
และประสบกำรณ์กำรเดินทำง 
(Review, Share) 

สื่อสังคมออนไลน์ กำรสร้ำง Content 
Marketing 

ยุคกำรตลำด 4.0 คือกำรเชื่อม 
Integration สู่กำรตลำดเพ่ือสร้ำง
ผลกระทบที่ดีต่อสังคม สิ่งแวดล้อม 
(Sustainable Marketing – 
Societal Marketing) 

กำรใช้สื่อหลำกหลำย ติดตำม
กำรเคลื่อนไหวได้ตลอดเวลำ 
สร้ำงเรื่องรำวที่ดีต่อโลก 

สื่อสำรสร้ำงแบรนด์ที่สร้ำงผลกระทบ
ที่ดีต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยกำร
ใช้สื่อแบบรวบด้ำน (Omni Channel 
Marketing) 

จำกแนวคิดทั้งหลำยนี้ ท ำให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรท ำควำมเข้ำใจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ปัจจุบันมี

กำรให้ค ำนิยำมตำมแบบเฉพำะของกำรเป็นนักเดินทำง มีกำรสร้ำงเรื่องรำวกำรเดินทำงของตนเอง เป็นผู้ค้นหำ

แหล่งท่องเที่ยวเอง โดยมีกำรแสดงออกอย่ำงชัดเจนถึงควำมหลำยหลำยทำงเพศและควำมชอบ (Identiy 

Expression) ในที่สุดกลุ่มนักท่องเที่ยวอำจไม่สำมำรถแยกเป็นเพียง เพศหญิงหรือชำยอีกต่อไป แต่อำจก้ำวสู่

ยุคของกำรไม่มีกำรแบ่งแยก พฤติกรรมกำรใช้สื่อและกำรแสดงออกนี้จะน ำเสนอเรื่องรำวของตัวเองในสื่อที่

สร้ำงขึ้นเอง กำรท ำงำนกำรตลำดจึงท ำได้เพียงกำรกระตุ้นให้เกิดสังคมเหล่ำนี้ เกิดกำรรับรู้ว่ำจุดหมำย

ปลำยทำงนั้นสำมำรถเป็นส่วนหนึ่งของเรื่องรำวต่ำง ๆ ในชีวิตของนักท่องเที่ยวได้ แผนภำพประกอบที่ 11 จึง

เป็นเพียงกรอบแนวคิดที่จะน ำมำใช้ในกำรสืบค้นถึงทิศทำงกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดต่อไป 
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                   (Network of Diversity)

                                                     

 

แผนภำพ 11 กรอบแนวคิดกำรวิเครำะห์องค์ประกอบกำรใช้สื่อและงำนกำรตลำด 

 

ทิศทางกลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวไทย 

สถำนกำรณ์โลกที่มีผลต่อกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยวในปี 2015-2016 ที่ส ำคัญ คือ ควำมผันผวน

ของอัตรำแลกเปลี่ยน รำคำน้ ำมันและรำคำสินค้ำและบริกำรอ่ืนๆ รวมทั้งควำมปลอดภัย ข้อสรุปจำก

แผนพัฒนำแผนพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) ระบุชัดเจนว่ำเศรษฐกิจโลก

ในระยะ 5 ปีข้ำงหน้ำยังมีแนวโน้มขยำยตัวช้ำและมีควำมเสี่ยงจำกควำมผันผวนเหล่ำนี้ ในระบบเศรษฐกิจและ

กำรเงินโลกในเกณฑ์สูง ซึ่งส่งผลให้ประเทศไทยต้องเผชิญกับควำมเสี่ยงส ำคัญ ได้แก่ ควำมไม่แน่นอนของกำร

ปรับเปลี่ยนทิศทำงกำรดำเนินนโยบำยกำรเงินของมหำอ ำนำจทำงเศรษฐกิจ อำทิ สหรัฐอเมริกำ สหภำพยุโรป 

และญี่ปุ่น ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อภำคกำรเงิน และกำรประกอบธุรกิจของไทยนอกจำกนี้ กำรเปิดเสรีทำงกำรค้ำ

ก่อให้เกิดกำรแข่งขันที่รุนแรงขึ้น รวมทั้งภำคกำรบริกำรและกำรท่องเที่ยว ท ำให้ประเทศไทยต้องมีกำรปรับตัว
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เพ่ือให้สำมำรถแข่งขันได้ อย่ำงไรก็ตำม กำรเปิดเสรีทำงกำรค้ำดังกล่ำวจะเป็นโอกำสของประเทศไทยในกำรใช้

ประโยชน์จำกควำมเชื่อมโยงในอนุภูมิภำคและภูมิภำคให้สนับสนุนกำรพัฒนำห่วงโซ่มูลค่ำร่วมกันตลำดเกิด

ใหม่มีบทบำทสูงขึ้น ก่อให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์เศรษฐกิจเป็นแหล่งวัตถุดิบ แรงงำน และตลำดที่มี

กำลังซื้อทั้งบรำซิล รัสเซีย อินเดีย จีน แอฟริกำใต้ ทั้งนี้ภูมิภำคเอเชียจะเป็นศูนย์กลำงพลังอำนำจทำง

เศรษฐกิจของโลก มีกำรไหลเข้ำของกำรลงทุนในภำคกำรผลิตสูงโดยเฉพำะอุตสำหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ ยำน

ยนต์และชิ้นส่วนและเป็นห่วงโซ่กำรผลิตที่สำคัญของโลก หรือเป็น “โรงงำนผลิตแห่งเอเชีย” เพ่ือส่งออกสู่

ตลำดโลก แม้จะมีสภำวะควำมไม่แน่นอนที่เกิดขึ้น กำรท่องเที่ยวไทยยังมีกำรขยำยตัวในระดับสูง โดย ในปีที่

ผ่ำนมำมีจ ำนวนนักท่องเที่ยวเติบโตคำดว่ำจะมีนักท่องเที่ยวต่ำงชำติมำไทยสิ้นสุดปีที่ 33.73-34.39 ล้ำนคน 

เติบโต 3.75-5.78% เมื่อเทียบกับปี 2559 และมีรำยได้จำกนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ 1.82-1.85 ล้ำนล้ำนบำท 

เติบโต 8.98-10.78% จำกปี 2559 โดยมีสถิติแสดงจ ำนวนนักท่องเที่ยวดังภำพที่ 12 นี้ 

 

แผนภำพ 12 จ ำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำประเทศไทย 

Note: Numbers show number of tourist arrivals (in millions). Source data : Department of Tourism, 

Thailand. Since 2017 data are available at website of Ministry of Tourism and Sports. 

http://www.mots.go.th/
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก ำหนดกลไกที่จะมุ่งไปสู่ยุค 4.0 โดยมีกำรน ำเสนอ 5 เรื่องหลัก 

คือ 1. กำรบริหำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน 2. สร้ำงปัจจัยแวดล้อมและพัฒนำโครงสร้ำงพ้ืนฐำนที่เอ้ือ

ต่อกำรท่องเที่ยว 3. กำรตลำดสมัยใหม่เพ่ือรองรับกำรเปลี่ยนแปลงในอนำคต 4. กำรสร้ำงวิสำหกิจและสตำร์ท

อัพด้ำนท่องเที่ยว บนพ้ืนฐำนของนวัตกรรม และ 5. กำรสร้ำงเครือข่ำยควำมร่วมมือที่มีประสิทธิภำพ กับ

หน่วยงำนรัฐและเอกชนทั้งในและต่ำงประเทศ ในทุกส่วนของห่วงโซ่คุณค่ำด้ำนท่องเที่ยว  ทั้งนี้ได้มีกำรแถลง

แผนไว้ คือ กำรสร้ำงควำมยั่งยืนที่เป็นกลไกแรก จะสร้ำงให้ส ำเร็จด้วยกำรเปลี่ยนผ่ำนกระบวนทัศน์ที่เคยมอง

ใน 4 เรื่องเดิมสู่มิติใหม่ คือ เปลี่ยนจำกกำรมองท่องเที่ยวเป็นสินค้ำ (Product) ปรับสู่กำรให้คุณค่ำแหล่ง

ท่องเที่ยว (Place) จำกกำรสร้ำงสัญลักษณ์ (Brand) เปลี่ยนสู่กำรสร้ำงอัตลักษณ์ (Identity) แทน เช่นเดียวกับ

เป้ำหมำยทำงเศรษฐกิจเดิมที่มุ่งแต่ก ำไร (Profit) ก็จะเคลื่อนสู่กำรน ำสิ่งที่ดีกลับคืนสู่สังคมและสิ่งแวดล้อม 

(Purpose) ซึ่งหมำยควำมว่ำจะต้องเปลี่ยนจำกกำรให้ควำมส ำคัญแต่ รำคำ  (Price) ไปมองที่  คุณค่ำ 

(Value) รวมถึงกำรเปลี่ยนจำกเป้ำหมำยเชิงปริมำณนักท่องเที่ยว (Volume) ไปสู่กำรสร้ำงผลประโยชน์องค์

รวม (Net Benefit) 

ส่วนกำรสร้ำงปัจจัยแวดล้อมและโครงสร้ำงพ้ืนฐำนนั้น เน้น“ควำมคิดสร้ำงสรรค์และเป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม” นึกถึงควำมสมดุลกับขีดควำมสำมำรถในกำรรองรับ ด้วยกำรท ำงำน 3 ด้ำน ได้แก่ 1. ส่งเสริม

กิจกรรมที่มีควำมสอดคล้องกับศักยภำพของพ้ืนที่  และกระแสควำมต้องกำรตลำดโลก เช่น เชิงสุขภำพ, เชิง

นิเวศ, เชิงศึกษำเรียนรู้ ฯลฯ รวมถึงด ำเนินกลยุทธ์กำรตลำดรูปแบบใหม่ที่เจำะลึกถึงตลำดใหม่ที่มีศักยภำพได้  

2. กำรสร้ำงเครือข่ำยธุรกิจรำยภูมิภำค ให้มีเมืองและชุมชนศูนย์กลำงในภูมิภำคที่ส ำคัญ เพ่ือเป็นจุดรับและ

กระจำยให้ถึงระดับท้องถิ่น เพ่ือร่วมรับประโยชน์จำกกำรเปิดเสรีทำงกำรค้ำ รองรับควำมต้องกำรของ

นักท่องเที่ยว พร้อมกับเปิดโอกำสในกำรพัฒนำพ้ืนที่เมืองชำยแดนเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษด้ำนท่องเที่ยวด้วย 

และ 3. บูรณำกำรกับทุกหน่วยงำนเพ่ือขจัดจุดอ่อนที่เป็นข้อจ ำกัดอยู่หลำยด้ำน เช่น สำธำรณูปโภค, ควำม

พร้อมด้ำนบุคลำกร, สุขอนำมัย, กำรจรำจร, ควำมปลอดภัย เพ่ือจะได้สร้ำงโอกำสและแรงจูงใจในกำร

พัฒนำกำรค้ำและกำรลงทุนด้ำนท่องเที่ยวมำกข้ึน 

ส ำหรับด้ำนกำรตลำดสมัยใหม่ ต้องปรับกำรท ำงำนให้ทันกับเทคโนโลยีและประสิทธิภำพในกำรรับ-ส่ง

ข่ำวสำรที่ทันสมัยและรวดเร็วมำก ท ำให้กำรรับรู้เป็นไปอย่ำงสมบูรณ์มำกขึ้นทั้งภำพและเสียง ดังนั้นจึงต้องฉก
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ฉวยข้อนี้มำมุ่งเป้ำเรื่องกำรเพ่ิมค่ำใช้จ่ำยนักท่องเที่ยว เน้นเจำะตลำดที่มีศักยภำพสูง สร้ำงมูลค่ำเพ่ิมด้วยกำร

ท ำให้เห็นคุณค่ำและเอกลักษณ์วิถีไทยที่แตกต่ำง และแข่งขันได้ในระดับโลก ซึ่งต่อไปจะต้องท ำตลำดแบบ

ผสมผสำนทั้งเชิงภูมิประเทศ (Geographic) หรือตำมโปรไฟล์นักท่องเที่ยว (Demograhic) ที่มีอำยุ เพศ 

รำยได้ ต่ำงกันไป หรือแบ่งตำมควำมสนใจชื่นชอบ (Acitivity/Behaviour) เพ่ือท ำให้เกิดกำรสื่อสำร “ตรงจุด” 

ไปที่ควำมต้องกำรเฉพำะแต่ละกลุ่ม กระตุ้นให้เกิดกำรตัดสินใจเดินทำงฉับไวทันทีด้วยกำรใช้เทคโนโลยีสร้ำง

กำรรับรู้ผ่ำนสังคมออนไลน์ และสื่อสมัยใหม่ต่ำงๆ รวมถึงกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรท่องเที่ยวเฉพำะกลุ่ม ที่แม้

มีจ ำนวนน้อย แต่ก็สร้ำงรำยได้สูงได้ด้วยกำรสนับสนุนให้เอกชนและชุมชนในพ้ืนที่พัฒนำแหล่งท่องเที่ยวของ

ตัวเองขึ้นมำตอบสนอง และหันมองไปรอบข้ำงไปยังเพ่ือนบ้ำน สร้ำงกำรท่องเที่ยวแบบ Collaborative 

Tourism หรือกำรท ำตลำดแบบเกื้อกูล กระชับควำมร่วมมือและกำรเป็นหุ้นส่วนด้ำนท่องเที่ยว เพ่ือรักษำฐำน

ตลำดเดิมและแสวงหำฐำนตลำดใหม่ แทนที่จะแย่งชิงแข่งขันลูกค้ำกันเอง 

สุดท้ำยคือกำรสร้ำงเครือข่ำยควำมร่วมมือนั้น จะท ำงำนร่วมกับหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง เน้นกำร

สร้ำงสรรค์ต่อยอดสิ่งที่ท้องถิ่นมีอยู่ เพ่ือให้น่ำสนใจเพ่ิมขึ้น เช่น ติดไฟส่องสว่ำงโบรำณสถำน, อำคำรที่มีควำม

สวยงำมทำงสถำปัตยกรรม เป็นต้น รวมถึงขอควำมร่วมมือจำกสถำบันกำรศึกษำมำร่วมคิดร่วมสร้ำง ภำยใต้

หลักกำรต้องกระจำยประโยชน์จำกท่องเที่ยวคืนสู่ท้องถิ่น ส่งเสริมกำรมีส่วนร่วมของชุมชน 

นอกจำกกำรถำโถมเชิงปริมำณแล้ว ยังต้องรับมือกำรเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้ำงประชำกร ที่ท ำให้เกิด

ควำมซับซ้อนในกำรรับมือท ำกำรตลำด เพรำะแม้ว่ำจะเข้ำสู่  “สังคมผู้สูงอำยุ” ที่คำดว่ำในปี 2573 จะมีกลุ่มนี้

สูงถึง 17% ของประชำกรทั้งหมดแต่ควำมท้ำทำยคือ  ในเชิงพฤติกรรมจะไร้เส้นแบ่งทำงอำยุ (Age 

Blurring) มำกขึ้น เมื่อเด็กหรือวัยรุ่นจะไม่รู้สึกว่ำตัวเองเด็ก ส่วนคนสูงอำยุยังไม่รู้สึกว่ำตัวเองแก่ ยังมีควำม

กระฉับกระเฉงพร้อมเดินทำง รวมถึงกระแส Travelism ในกลุ่มท่องเที่ยวหน้ำใหม่ในระดับชนชั้นกลำงในเมือง 

ที่กลับต้องกำรแสวงหำประสบกำรณ์ในชนบท ชอบกำรออกแบบท่องเที่ยวเองและมีควำมเป็นปัจเจกสูง ซึ่งเป็น

ปัจจัยที่ก่อให้เกิดกระแสเศรษฐกิจเชิงแบ่งปัน (Sharing Economy) เช่น แอร์บีแอนด์บี เติบโตอย่ำงมำกในทุก

วันนี้ (ที่มำ: http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/756663) 

 

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/756663
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บทวิเคราะห์ตลาดยุโรปส าหรับการท่องเที่ยวไทย 

จำกสถิติจ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวยุโรปที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยในช่วงปี  พ.ศ.2550-

2558 จะพบว่ำตลำดหลัก ได้แก่ นักท่องเที่ยวจำกประเทศรัสเซีย อังกฤษ เยอรมัน และฝรั่งเศส แต่ส ำหรับ

ตลำดนักท่องเที่ยวชำวรัสเซียพบว่ำมีจ ำนวนนักท่องเที่ยวเดินทำงเข้ำประเทศไทยเติบโตอย่ำงรวดเร็วในช่วงปี  

พ.ศ. 2552-2556 หลังจำกนั้นเริ่มมีแนวโน้มลดลงในช่วงปี พ.ศ 2556-2558 จำกข้อมูลสถิติในปี พ.ศ.2559 

ประเทศในกลุ่มตลำดยุโรปที่มีนักท่องเที่ยวเดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยมำกที่สุด  4 อันดับแรก ก็

ยังคงเป็นประเทศรัสเซีย อังกฤษ เยอรมัน ฝรั่งเศส ตำมล ำดับ ท ำให้รำยได้จำกกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

ทั้งสี่ประเทศนี้ติดสี่อันดับแรก ตำมภำพประกอบที่ 13 

European Tourist Arrival to Thailand : 
2007-2015 (2550-2558p)

 

       Nationality                                 2558p
                                                        

     Europe                                                                                                             
             Austria                                                                                                                              
             Belgium                                                                                                                             
             Denmark                                                                                                                      
             Finland                                                                                                                      
             French                                                                                                                      
            Germany                                                                                                                      
              Ireland                                                                                                                               
           Italy                                                                                                                      
                 Netherlands                                                                                                                      
             Norway                                                                                                                      
            Russia                                                                                                                  
         Spain                                                                                                                           
           Sweden                                                                                                                      
                   Switzerland                                                                                                                      

                  United Kingdom                                                                                                                      

               
        

East Europe                                                                                                                      

                 Other Countries                                                                                                                       
 

                                     http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries23.html                                       
 

แผนภำพ 13 จ ำนวนนักท่องเที่ยวสถิติจ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวยุโรป 
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European Tourist Arrival to Thailand : 
2007-2015 (2550-2558p)
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                                     http://service.nso.go.th/nso/web/statseries/statseries23.html                                        

จำกข้อมูลสถิติในปี พ.ศ.2559 เมื่อพิจำรณำข้อมูลค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อหัวต่อวันของนักท่องเที่ยวในกลุ่ม

ตลำดยุโรป จะเห็นว่ำประเทศที่นักท่องเที่ยวมีกำรใช้จ่ำยต่อหัวต่อวันสูงสุดคือ ประเทศเดนมำร์ก (5,321.49 

บำท/คน/วัน) นอร์เวย์ (5,170.39 บำท/คน/วัน) ฟินแลนด์ (5,001.79 บำท/คน/วัน) ตำมล ำดับ ในขณะที่

นักท่องเที่ยวจำกประเทศฝรั่งเศสและเยอรมัน มีกำรใช้จ่ำยต่อหัวต่อวันอยู่ในสองอันดับสุดท้ำย คือ 3,867.62 

บำท/คน/วัน และ 3,723.70 บำท/คน/วัน ตำมล ำดับ จำกข้อมูลสถิติในปี พ.ศ.2559 เมื่อพิจำรณำข้อมูลระยะ

พ ำนักอยู่ในประเทศไทยโดยเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวในกลุ่มตลำดยุโรป จะเห็นว่ำนักท่องเที่ยวที่มำจำกประเทศ

สวีเดนจะใช้เวลำพ ำนักอยู่ในประเทศไทยนำนที่สุด 18.89 วัน รองลงมำคือนักท่องเที่ยวจำกประเทศอังกฤษ 

(17.90 วัน) ฝรั่งเศส (17.56 วัน) และ เยอรมัน (17.36 วัน) ตำมล ำดับ  
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                                         http://www.mots.go.th/more_news.php?cid=436&filename=index                                        

แผนภำพ 14 ค่ำใช้จ่ำยเฉลี่ยต่อหัวต่อวันของนักท่องเที่ยวในกลุ่มตลำดยุโรป 

เมื่อพิจำรณำลงในรำยละเอียดของรูปแบบกำรเดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยระหว่ ำงแบบ

กลุ่มทัวร์และไม่ใช่กลุ่มทัวร์ จะเห็นได้อย่ำงชัดเจนว่ำนักท่องเที่ยวจำกตลำดยุโรปโดยส่วนใหญ่เดินทำงเข้ำมำ

แบบไม่ใช่กลุ่มทัวร์ โดยมีสัดส่วนเฉลี่ยระหว่ำงแบบกลุ่มทัวร์และไม่ใช่กลุ่มทัวร์คือ 1:4.633 ระยะพ ำนักอยู่ใน

ประเทศไทยโดยเฉลี่ยแบบไม่ใช่กลุ่มทัวร์ก็สูงกว่ำแบบที่เดินทำงมำแบบกลุ่มทัวร์ แต่ค่ำใช้จ่ำยต่อหัวต่อวันของ

นักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำแบบกลุ่มทัวร์มีกำรใช้จ่ำยต่อวันสูงกว่ำนักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำแบบไม่ใช่กลุ่มทัวร์  

ตำมแผนภำพที่ 14, 15 และ 16 
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                                         http://www.mots.go.th/more_news.php?cid=436&filename=index                                       

European Tourist Arrival to Thailand : 
January-December 2016

No. of Arrivals
Country of 
Residence

Group Tour Non Group Tour

Europe                   
Austria             
Belgium             
Denmark              
Finland              
France               
Germany               
Italy              
Netherlands              
Norway              
Russia               
Spain              
Sweden              
Switzerland              
United Kingdom              
East Europe              
Others in Europe              
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                                         http://www.mots.go.th/more_news.php?cid=436&filename=index                                       

Length of Stay of European Tourist in 
Thailand : January-December 2016

Length of Stay (Days)

Country of 
Residence

Group Tour Non Group Tour

Austria                           
Belgium                           
Denmark                           
Finland                           
France                           
Germany                           
Italy                           
Netherlands                           
Norway                           
Russia                           
Spain                           
Sweden                           
Switzerland                           
United Kingdom                           
East Europe                           
Others in Europe                           

0.00

5.00

10.00

15.00

20.00

25.00

Length of Stay (Days)

Group Tour Non Group Tour

 

แผนภำพ 15 จ ำนวนนักท่องเที่ยวจำกยุโรปและจ ำนวนวันพ ำนัก 
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                                         http://www.mots.go.th/more_news.php?cid=436&filename=index                                       

Average Spending per Capita of European 
Tourist in Thailand : January-December 2016

Per Capita Spending (Baht/Day)

Country of 
Residence

Group Tour Non Group Tour
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แผนภำพ 16 กำรใช้จ่ำยของนักท่องเที่ยวยุโรป 

จำกข้อมูลล่ำสุดในปี พ.ศ.2560 ที่มีกำรแยกข้อมูลตลำดนักท่องเทียวชำวยุโรปออกเป็นรำยประเทศ

โดยละเอียดมำกขึ้นในระหว่ำงช่วงเดือนพฤษภำคมถึงเดือนสิงหำคมที่ผ่ำนมำ พบว่ำประเทศที่มีจ ำนวน

นักท่องเที่ยวเดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทยในช่วงเวลำดังกล่ำวมำกที่สุดสี่อันดับแรกคือ ประเทศ

อังกฤษ รัสเซีย ฝรั่งเศส และเยอรมัน นอกจำกยังเมื่อพิจำรณำดูในช่วงเดือนกรกฎำคมถึงเดือนสิงหำคม จะ

พบว่ำมีนักท่องเที่ยวจำกประเทศอิตำลี สเปนและเนเธอร์แลนด์ ที่มแีนวโน้มสูงขึ้นอย่ำงโดดเด่น 
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European Tourist Arrival to Thailand : 
May-August 2017 (       -       2560p)

                                         http://www.mots.go.th/more_news.php?cid=420&filename=index                                        

แผนภำพ 17 จ ำนวนนักท่องเที่ยวล่ำสุด 

การวิเคราะห์การแข่งขัน Outbound Tourism ส าหรับตลาดยุโรป  

จำกกำรวิเครำะห์ตลำดพบว่ำนักท่องเที่ยวจำกตลำดยุโรปส่วนใหญ่เดินทำงท่องเที่ยวภำยในยุโรป สูงถึง   ร้อย

ละ 86 ของกำรเดินทำงท่องเที่ยวทั้งหมด แหล่งท่องเที่ยวและจุดหมำยปลำยทำงนอกยุโรป มีสัดส่วนเพียงแค่ 

ร้อยละ 14 โดยมีจุดหมำยปลำยทำงที่เดินทำงไปท่องเที่ยว คือ อเมริกำสูงสุด ตำมมำด้วยเอเชีย    อำฟริกำ 

และโอเชเนีย มีสัดส่วนเพียง ร้อยละ 0.5 ดังนั้นอำจกล่ำวได้ว่ำ กำรแข่งขันระหว่ำงจุดหมำยปลำยทำงเหล่ำนี้

จ ำเป็นต้องแย่งชิงควำมนิยมจำกกำรเดินทำงที่เกิดขึ้นภำยในกลุ่มประเทศยุโรปกันเอง (ภำพประกอบที่ 18) 

โดยเฉพำะประเทศที่เป็นที่นิยมในยุโรป คือ สเปน (20%) อิตำลี (12.1%) และ ฝรั่งเศส (11.9%) ในกลุ่ม

ประเทศที่อยู่นอกยุโรปนั้น ประเทศไทยเป็นหนึ่งในสิบล ำดับประเทศยอดนิยมที่นักท่องเที่ยวยุโรปเดินทำงมำ

ท่องเที่ยว (สัดส่วนแบ่งที่ 3%) โดยมีประเทศในเอเชียที่อยู่ในควำมนิยมเช่นกันคือ จีนเพียงประเทศเดียวซึ่งมี

ควำมนิยมน้อยกว่ำไทย (สัดส่วนแบ่งที่ 2 %) นับว่ำกำรท่องเที่ยวไทยมีควำมเข้มแข็งในตลำดยุโรปอย่ำงยิ่ง 

อย่ำงไรก็ตำมหำกพิจำรณำถึงควำมเป็นไปได้ในกำรเพ่ิมจ ำนวนและรำยได้จำกกลุ่มนักท่องเที่ยวจำกยุโรป 



74 

 

คู่แข่งส ำคัญคือ กำรช่วงชิงกำรเดินทำงที่มักเกิดขึ้น ภำยในยุโรป โดยมีรำยละเอียดจุดหมำยปลำยทำงยอดนิยม 

5 ล ำดับของแต่ละประเทศในยุโรป ประเทศไทยเป็นหนึ่งในห้ำของกำรมำพักนำนส ำหรับ นักท่องเที่ยวจำก

ประเทศสวีเดน ดังภำพประกอบต่อไปนี้ 

Figure 2:Share of world destinations for outbound trips of EU 
residents, EU-28, 2015 (%) - Source: Eurostat

More than three out of four outbound tourism nights of Europeans were spent inside the EU (see Figure 2). 
Destinations outside Europe made up only 14.0 % of all outbound trips (see Figure 2): 
5.4 % to America, 4.6 % to Asia and 3.5 % to Africa. Only 0.5 % of trips had Oceania as a destination.

 

แผนภำพ 18 แหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม 
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Figure 3: Destinations for outbound trips made by EU residents within the EU, 
in terms of nights spent, EU-28, 2015 (%) - Source: Eurostat

The three top EU 
destinations (Spain, 
Italy and France) 
accounted for 44.8 % of 
these nights (see Figure 
3). These trips are dealt 
with in more detail in 
the article "Intra-EU 
tourism flows".

 

แผนภำพ 19 สัดส่วนกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยวยุโรป 

Figure 4: Top 10 destinations for outbound trips made by EU residents outside 
the EU, in terms of number of trips, EU-28, 2015 (%) - Source: Eurostat

Turkey, the United States and Switzerland were the top 
3 destinations in terms of number of trips made by 
Europeans outside the EU in 2015. (see Figure 4).

Destination Number of trips share (%)

All outbound destinations 295,620,114             

All non-EU destinations 70,180,239 24%

Top 10 41,176,141 59%

Turkey 9,434,587                  13%

United States 9,001,138                  13%

Switzerland 6,636,001                  9.5%

Norway 3,587,889                  5.1%

Morocco 2,842,243                  4.0%

Egypt 2,483,083                  3.5%

Russia 2,103,702                  3.0%

Thailand 1,951,489                  2.8%

United Arab Emirates 1,631,581                  2.3%

China (including Hong Kong) 1,504,429                  2.1%

Other non-EU destinations 29,004,098               41.3%

 

แผนภำพ 20 จุดหมำยปลำยทำงกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยวยุโรป 
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Table 2: Trips of residents of Western European countries - Domestic, 
outbound and top 5 outbound destinations, 2015 - Source: Eurostat 

 

Table 4: Trips of residents of Northern European countries - Domestic, 
outbound and top 5 outbound destinations, 2015 - Source: Eurostat
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2.3 ทบทวนวรรณกรรมการประยุกต์ใช้ Scenario Planning  

กำรวำงแผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic Planning) แบบดั้งเดิมจะมุ่งเน้นไปที่ควำมแม่นย ำในกำรประเมิน

โอกำสที่จะเกิดขึ้นในอนำคต เพ่ือให้สำมำรถก ำหนดเป้ำหมำยและกลยุทธ์ที่จะน ำไปสู่เป้ำมำยนั้น โดยมองจำก

สมรรถนะหลักขององค์กรและมองจำกสภำวะแวดล้อมกำรแข่งขันในอุตสำหกรรมนั้น ๆ หรือมีลักษณะแบบที่

เรียกว่ำ “Inside-out Approach” ซึ่งเหมำะกับกำรวำงแผนในระยะสั้นถึงระยะกลำง (หมำยถึงวงกลม 2 วง

ด้ำนในของแผนภำพประกอบที่ 21)  

 

แผนภำพ 21 กรอบแนวคิดกำรวิเครำะห์ภำพอนำคตด้วยวิธีกำร “Outside-in Approach” 

(Source:http://www.mwcog.org/file.aspx?A=53TrgI8fePu9yGIgTG%2BZMVzV8EwawJVtMZ7KAz5ZiBc%3D) 

ส่วนกำรวำงแผนในระยะกลำงถึงระยะยำวจะพบว่ำมีปัจจัยเสี่ยงที่มีควำมไม่แน่นอนมำกกว่ำในระยะสั้น 

โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งองค์กรที่อยู่ในอุตสำหกรรมที่มีกำรแข่งขันสูงย่อมมีปัจจัยแห่งควำมส ำเร็จมำก ก็ยิ่งท ำให้มี

โอกำสพบปัจจัยที่ไม่แน่นอนสูงขึ้น ด้วยเหตุนี้กำรวำงแผนเชิงกลยุทธ์ในระยะกลำงถึงระยะยำวจึงต้องมองจำก

สถำนกำรณ์หรือปัจจัยภำยนอกด้วย หรือที่เรียกว่ำ “Outside-in Approach” ตัวอย่ำงกำรวิเครำะห์ปัจจัย

ภำยนอก เช่น กำรวิเครำะห์ด้วย STEEP (S-Social, T-Technology, E-Economics, E-Environment, P-

Politics) ซึ่งสำมำรถอธิบำยได้ด้วยแผนภำพประกอบที ่21 

ในยุคปัจจุบันซึ่งเป็นยุคโลกำภิวัตน์ที่มีกำรแข่งขันกันสูง เป็นโลกที่มีกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วและ

ส่งผลกระทบเกี่ยวโยงกันทั่วโลก ท ำให้เกิดควำมไม่แน่นอน (Uncertainty) เพ่ิมขึ้น ดังนั้นจึงเป็นเรื่องยำก

http://
http://


78 

 

ส ำหรับกำรวำงแผนกลยุทธ์ต่ำง ๆ เพรำะไม่สำมำรถระบุได้ว่ำอันไหนเป็นทำงเลือกที่ถูกต้อง และยิ่งกว่ำนั้นหำก

เป็นอุตสำหกรรมที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลำกหลำย ต่ำงคนก็ต่ำงควำมคิดเห็นและมีมุมมองต่อล ำดับ

ควำมส ำคัญของแต่ละประเด็นแตกต่ำงกันไป จึงอำจจะไม่มีจุดที่เป็นมุมมองร่วมกันว่ำอนำคตนั้นจะเป็นไป

อย่ำงไร 

กำรใช้วิธีกำรท ำนำยหรือกำรพยำกรณ์ (Forecasting) มีควำมเสี่ยง เนื่องจำกองค์กรมีโอกำสเกิดควำม

ผิดพลำดในกำรใช้จ่ำยงบประมำณ กำรสร้ำงสำยกำรผลิต หรือกำรเตรียมทรัพยำกรบุคคลเพ่ือรองรับ

สถำนกำรณ์ในอนำคตที่อำจจะไม่เกิดขึ้นตำมภำพสรุปนั้น ในขณะที่กำรใช้เครื่องมือ Scenario Planning จะ

พิจำรณำถึงควำมเป็นไปได้ของสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่คำดว่ำจะเกิดขึ้นอย่ำงรอบด้ำน สนับสนุนให้องค์กรสร้ำง

ควำมเชี่ยวชำญในกำรเฝ้ำสังเกตควำมเปลี่ยนแปลงภำวะแวดล้อมทำงธุรกิจ อันส่งผลต่อควำมสำมำรถในกำร

ปรับตัวขององค์กรทั้งในระยะสั้น และควำมสำมำรถในกำรพัฒนำระบบองค์กรที่มีควำมแข็งแรงและทนทำนต่อ

กำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในด้ำนต่ำง ๆ อย่ำงรวดเร็วและกว้ำงขวำงในระยะยำว 

                      

แผนภำพ 22 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงดีกรีของ Predictability และ Uncertainty ตำมห้วงของเวลำ 

(ที่มำ : 

http://classes.uleth.ca/200603/mgt4451y/U%20of%20L%20Mgt%204451%20Risk%20and%20ScenariosPresentation.ppt) 

จำกแผนภำพประกอบที่ 22 ชี้ให้เห็นว่ำกำรท ำนำยหรือกำรพยำกรณ์นั้ นจะมีดีกรีควำมสำมำรถในกำร

คำดกำรณ์สูงในห้วงระยะเวลำสั้น ๆ เพรำะในขณะนั้นดีกรีของควำมไม่แน่นอนยังน้อยอยู่ แต่เมื่อพูดถึงอนำคต

ในระยะยำวดีกรีของควำมสำมำรถในกำรคำดกำรณ์จะลดลงเพรำะควำมไม่แน่นอนนั้นจะเพ่ิมสูงขึ้น 

http://classes.uleth.ca/200603/mgt4451y/U%20of%20L%20Mgt%204451%20Risk%20and%20ScenariosPresentation.ppt
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กำรวำงแผนรับสถำนกำรณ์ที่คำดว่ำจะเกิดขึ้นจำกกระบวนกำร Scenario Planning ต่ำงจำกกำรท ำนำยหรือ

กำรพยำกรณ์ (Forecasting) คือภำพที่คำดว่ำจะเกิดขึ้น (Scenario) จะได้จำกกำรวิเครำะห์ควำมเป็นไปได้

ของสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่สำมำรถเกิดขึ้น (What could be) ในอนำคตโดยมีภำพสรุปที่เป็นไปได้หลำยทำง 

(Uncertain End) ในขณะที่กำรท ำนำยหรือกำรพยำกรณ์จะวิเครำะห์แนวโน้มที่น่ำจะเกิดขึ้น (What should 

be) จำกข้ อมู ลที่ มี อยู่ ในปั จจุ บั น เพ่ื อน ำ ไปสู่ ภ ำพสรุปที่ มี ลั กษณ ะแน่ ชั ด  (Certain End) (ที่ ม ำ : 

http://faq.sufficiencyeconomy.com/2007/05/scenario-planning.html?m=1) 

หัวใจที่ส ำคัญของกำรเขียนสถำนกำรณ์มิใช่เป็นกำรท ำนำยอนำคต (Forecasting) สถำนกำรณ์ที่ดีจึง

มิได้อยู่ที่ว่ำจะสำมำรถบรรยำยอนำคตได้ถูกต้องเพียงใด แต่อยู่ที่ว่ำจะสำมำรถชักน ำให้เกิดกำรตัดสินใจที่ดี

กว่ำเดิมหรือไม่ กำรเขียนสถำนกำรณ์มีสมมติฐำนว่ำอนำคตเป็นสิ่งที่ไม่แน่นอน ไม่มีใครท ำนำยได้ จึงพยำยำม

สร้ำงสถำนกำรณ์หลำยภำพ เพ่ือให้ครอบคลุมอนำคตที่เป็นไปได้ให้มำกที่สุด อนำคตยิ่งไกลออกไปก็ยิ่งมีควำม

ไม่แน่นอนมำกขึ้น ดังนั้นกำรเขียนสถำนกำรณ์จึงเหมำะส ำหรับกำรมองอนำคตระยะกลำงและระยะยำวที่ไม่

สำมำรถใช้กำรวำงแผนเชิงกลยุทธ์โดยทั่วไปได้ เพรำะขำดข้อมูลที่มีควำมชัดเจนพอ รวมทั้งปัญหำที่ซับซ้อน

และไม่มีค ำตอบที่ถูกต้องเพียงค ำตอบเดียว หรือผู้มีส่วนร่วมเป็นเจ้ำของ (Stakeholders) มีหลำกหลำยและ

อำจมีผลประโยชน์ขัดแย้งกัน ในกำรนี้ กำรเขียนสถำนกำรณ์ระยะยำวตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไป มีข้อดีที่ท ำให้

ผู้เข้ำร่วมระดมควำมคิดสำมำรถหยุดคิดถึงผลประโยชน์ส่วนบุคคลในปัจจุบันและกล้ำคิดในสิ่งที่ปัจจุบันนี้

เป็นไปไม่ได้ เพรำะเป็นที่แน่ชัดว่ำในอีก 10 ปี ทุกคนจะไม่อยู่ในต ำแหน่งเดิม หลำยสิ่งจะเปลี่ยนไป ผู้เข้ำร่วม

ระดมควำมคิดจึงมีอิสระที่จะวำงแผนส ำหรับคนรุ่นต่อไปได้ 

โดยสรุป Scenario planning เป็นวิธีหนึ่งของกำรมองอนำคต ชุดภำพสถำนกำรณ์ในอนำคตนั้นถูก

สร้ำงขึ้นโดยอำศัยโครงเรื่อง (Plot) ที่มำจำกแนวโน้ม (Trends) ที่เห็นอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งได้จำกกำรรวบรวม

งำนวิจัยต่ำง ๆ ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ และควำมไม่แน่นอน (Uncertainties) ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคต ดังนั้นชุด

ภำพอนำคตจึงมีได้หลำยสถำนกำรณ์ขึ้นอยู่กับชุดแนวโน้มและควำมไม่แน่นอนที่เลือกมำประกอบกันเป็นโครง

เรื่อง (ท่ีมำ : https://th.m.wikipedia.org/wiki/กำรวำงแผนด้วยสถำนกำรณ์)  

 

http://faq.sufficiencyeconomy.com/2007/05/scenario-planning.html?m=1
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ประวัติความเป็นมาของ Scenario Planning 

เครื่องมือ Scenario Planning มีรำกฐำนกำรก ำเนิดนับตั้งแต่ยุคหลังสงครำมโลกครั้งที่สอง โดย เฮอร์

มำนน์ ค๊ำน เป็นผู้ริเริ่มเทคนิคของกำรคิดในแบบ “Future-now” ที่เป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงกำรวิเครำะห์

ข้อมูลและจินตนำกำร เพ่ือกำรวิจัยเทคโนโลยีอำวุธในรูปแบบใหม่ ๆ สมัยที่ท ำงำนอยู่ในบริษัท RAND 

Corporation ในเวลำต่อมำ นักเขียนชื่อ ลีโอ ร็อสเท่น ได้ใช้ศัพท์ค ำว่ำ Scenario ที่ใช้ในวงกำรภำพยนตร์ฮอล

ลีวู้ดสมัยนั้น (ภำยหลังใช้ค ำว่ำ Screenplay แทน) อธิบำยถึงวิธีกำรคิดในลักษณะดังกล่ำว หลังจำกนั้น เฮอร์

มำนน์ ค๊ำน ได้ก่อตั้งสถำบันฮัดสันในช่วงกลำงทศวรรษที่ 1960 ค้นคว้ำวิธีกำรทลำยกรอบยึดทำงควำมคิด

เพ่ือให้สำมำรถคำดกำรณ์ถึงอนำคตที่สำมำรถเกิดขึ้นได้ในหลำยทำง ผลงำนตีพิมพ์ที่มีชื่อเสียงของเขำได้แก่  

กำรป้องกันสงครำมนิวเคลียร์ โดยใช้วิธีกำรบอกเล่ำถึงอนำคตที่สำมำรถส่งผลร้ำยแรงอย่ำงไม่คำดคิด หำก

สงครำมได้เกิดข้ึนจริง  

(ที่มำ : http://faq.sufficiencyeconomy.com/2007/05/scenario-planning.html?m=1) 

กรณีตัวอย่ำงกำรใช้เครื่องมือ Scenario Planning ที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักคือ กรณีของบริษัทเชลล์ 

ซึ่งได้ตัดสินใจสร้ำงชุดภำพอนำคตขึ้นมำ แม้ว่ำสถำนกำรณ์รำคำน้ ำมันในตลำดโลก ณ เวลำนั้นมีรำคำคงที่ มิได้

มีวิกฤตกำรณ์ใด ๆ มำบีบบังคับให้บริษัทจ ำเป็นต้องเร่งสร้ำงชุดภำพอนำคตแต่อย่ำงใด น้ ำมันในตลำดโลกมี

รำคำคงตัวอยู่ที่ 2 เหรียญสหรัฐต่อบำร์เรลต่อเนื่องมำตั้งแต่สิ้นสุดสงครำมโลกครั้งที่สอง รำคำน้ ำมันที่ค่อนข้ำง

คงตัวนี้เองที่ท ำให้บริษัทน้ ำมันรำยอ่ืน ๆ มิได้ใส่ใจกับกำรเตรียมกำรกำรรับมือกับควำมเปลี่ยนแปลงใดเป็น

พิเศษ อย่ำงไรก็ตำม บริษัทเชลล์ได้คิดถึงควำมเป็นไปได้ที่อำจจะเกิดขึ้นและมีผลกระทบรุนแรงต่อสถำนกำรณ์

น้ ำมันโลก หำกกลุ่มประเทศผู้ค้ำน้ ำมันรำยใหญ่ของโลก (OPEC) มีท่ำทีเปลี่ยนแปลง มีควำมขัดแย้ง หรือ

ในทำงตรงกันข้ำมอำจรวมหัวกันขึ้นรำคำน้ ำมันเพ่ือบีบลูกค้ำ กลุ่มพนักงำนของบริษัทเชลล์ที่ได้รับมอบหมำย

ให้สร้ำงชุดภำพอนำคตได้วำดภำพสถำนกำรณ์ไว้ 2 ภำพ คือ ภำพแรกเป็นภำพเหตุกำรณ์รำคำน้ ำมันคงที่ 

ธุรกิจซื้อขำยน้ ำมันด ำเนินไปตำมปกติ และภำพที่สองเป็นภำพที่ OPEC รวมหัวกันขึ้นรำคำน้ ำมัน เมื่อเกิด

วิกฤตกำรณ์รำคำน้ ำมันในปี ค.ศ. 1973 บริษัทเชลล์สำมำรถรับมือกับเหตุกำรณ์ดังกล่ำวได้ดี และได้ขยับตัว

จำกกำรเป็นบริษัทน้ ำมันขนำดใหญ่อันดับ 7 ของโลก ขึ้นมำเป็นอันดับที่ 2 ได้และมีก ำไรสูงสุด นอกจำกนี้ 

บริษัทเชลล์ยังได้คำดกำรณ์กำรล่มสลำยของระบบคอมมิวนิสต์ในรัสเซียและตัดสินใจไม่เข้ำไปลงทุนด้ำนก๊ำซ

http://faq.sufficiencyeconomy.com/2007/05/scenario-planning.html?m=1
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ธรรมชำติ ทั้งที่บริษัทน้ ำมันรำยอ่ืน ๆ หลำยรำยต่ำงเข้ำไปลงทุนกัน เมื่อเหตุกำรณ์ดังกล่ำวเกิดข้ึน บริษัทน้ ำมัน

ต่ำง ๆ ต้องเผชิญกับควำมวุ่นวำย และยังขำดทุนจำกกำรลงทุนในรัสเซียด้วย จะเห็นได้ว่ำกำรมองอนำคตของ

บริษัทเชลล์ให้ผลที่เป็นประโยชน์ต่อบริษัทมำก (ที่มำ : https://th.m.wikipedia.org/wiki/กำรวำงแผนด้วย

สถำนกำรณ)์ 

การประยุกต์ใช้ Scenario Planning  

กำรประยุกต์ใช้กระบวนกำร Scenario Planning ในกำรศึกษำหำแนวทำงเพ่ือกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่

ผ่ำนมำได้ด ำเนินกำรจนเป็นที่ยอมรับในหลำกหลำยสถำนกำรณ์และหลำกหลำยอุตสำหกรรม  

Scenario Planning เป็นวิธีกำรคิดเชิงซ้อนอย่ำงเป็นระบบที่พัฒนำมำจำกทฤษฎีภูเขำน้ ำแข็ง (The Iceberg 

Theory) (ดังแสดงในแผนภำพประกอบที่ 23) ที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำงแพร่หลำย และถูกน ำไปใช้ในกำร

วิเครำะห์เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นในเชิงลึกเพ่ือสร้ำงกำรเปลี่ยนแปลง (Transform) หรือรองรับสิ่งที่อำจ

เกิดขึ้นได้ (Adapt) ในอนำคต เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นสำมำรถวิเครำะห์ให้เห็นรูปแบบ (Patterns) หรือ

แนวโน้ม (Trends) ที่สำมำรถคำดกำรณ์ ได้  โดยมีรำกฐำนมำจำกโครงสร้ำงแห่งกำรเกิดที่ เป็นระบบ 

(Structures) ที่เชื่อมโยงกัน 

 

แผนภำพ 23 วิธีกำรคิดเชิงซ้อนอย่ำงเป็นระบบของกระบวนกำร Scenario Planning 

(ที่มำ 

:http://classes.uleth.ca/200603/mgt4451y/U%20of%20L%20Mgt%204451%20Risk%20and%20ScenariosPresentation.ppt) 

http://classes.uleth.ca/200603/mgt4451y/U%20of%20L%20Mgt%204451%20Risk%20and%20ScenariosPresentation.ppt
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ขั้นตอนในการท ากระบวนการ Scenario Planning  

 ขั้นตอนในกำรท ำกระบวนกำร Scenario Planning เป็นกระบวนกำรที่มีควำมยืดหยุ่น ไม่มีค ำอธิบำย

ที่สรุปไว้อย่ำงสมบูรณ์ที่สุด เนื่องจำกกระบวนกำรสำมำรถปรับปรุง ปรับเปลี่ยนได้ตำมสถำนกำรณ์ ซึ่งกำรน ำ

กระบวนกำร Scenario Planning ไปใช้มักจะประกอบด้วย 6 ขั้นตอนหลัก ๆ ดังนี้ (ดแูผนภำพประกอบที่ 24) 

คือ 

1. รวบรวมข้อมูลเพ่ือจัดท ำเป็นชุดเหตุกำรณ์ (Event Cards) ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับเหตุกำรณ์ สถำนกำรณ์

ปัจจุบันหรือแนวโน้ม (Trends and Issues) ที่จะเกิดขึ้นในอนำคตและอำจจะส่งผลกระทบต่อประเด็นหรือ

หัวข้อที่ก ำลังสนใจ โดยทั่วไปมักจะพิจำรณำถึงแนวโน้มที่ เป็นปัจจัยภำยนอกทำงด้ำนสังคม (Social) 

เทคโนโลยี (Technology) เศรษฐกิจ (Economics) สิ่งแวดล้อม (Environment) และกำรเมือง (Politics) 

หรือใช้ชื่อย่อว่ำ STEEP Analysis 

2. วิเครำะห์และระบุแนวโน้มที่เป็นแรงผลักดัน (Driving Forces) ที่อำจจะก่อให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงขึ้น ซึ่ง

แรงผลักดันบำงตัวสำมำรถสังเกตเห็นได้ในปัจจุบัน ในขณะที่แรงผลักดันบำงตัวอำจจะยังไม่สำมำรถสังเกตได้

ชัดเจนในขณะนี้  

3. ประเมินขนำดของแรงผลักนี้ในอนำคต โดยกำรท ำนำย (Forecast) จำกผลในอดีต  หรือค ำนวณจำกตัว

แบบ (Models) ต่ำง ๆ หรือโดยกำรคำดคะเนของผู้เชี่ยวชำญ เพ่ือสร้ำงเป็น Map of Forces  

4. พิจำรณำจำก Map of Forces เพ่ือระบุระดับควำมส ำคัญและระดับควำมไม่แน่นอนของผลลัพธ์จำก

แรงผลักดันกำรเปลี่ยนแปลงนั้น ๆ ควำมไม่แน่นอนคือปัจจัยหรือเหตุกำรณ์ที่อำจจะเกิดหรือไม่เกิดในอนำคต 

สำมำรถเป็นได้ทั้งในเรื่องที่ดีและไม่ดี  โดยแนวโน้ม (Trends) ที่สังเกตเห็นในปัจจุบัน เมื่อมองไปในอนำคตใน

ห้วงเวลำที่ไกลออกไป ก็ย่อมมีควำมไม่แน่นอน แต่ควำมไม่แน่นอนที่จะต้องพยำยำมมองหำในขั้นตอนนี้ เป็น

ควำมไม่แน่นอนที่สำมำรถพลิกผันเหตุกำรณ์หรือแนวโน้มที่ก ำลังด ำเนินอยู่โดยสิ้นเชิง ซึ่งปัจจุบันอำจเป็นเพียง

สัญญำณอ่อน ๆ พอสังเกตเห็น แต่ในอนำคตอำจกลำยเป็นปัจจัยที่มีควำมส ำคัญมำก ซึ่งเรียกควำมไม่แน่นอน

นี้ว่ำ Critical Uncertainty (ควำมไม่แน่นอนที่เป็นวิกฤติ)  
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5. เลือก Critical Uncertainty ที่เป็นประเด็นหลักและประเด็นรอง เพ่ือใช้ในกำรสร้ำงแกน X และแกน Y ท ำ

ให้ได้เป็นเมทริกซ์ (Scenario Matrix)  

6. เขียนเล่ำภำพสถำนกำรณ์หรือเหตุกำรณ์อนำคตในเชิงบรรยำยโวหำร (Narrative) ของแต่ละจตุภำค (ควอด

รันต์ - Quadrant) โดยกำรเขียนเล่ำภำพสถำนกำรณ์หรือเหตุกำรณ์ในอนำคนั้น สำมำรถใช้วิธีเล่ำเรื่องแบบ

กำรข่ำวพำดหัวหนังสือพิมพ์ในวันนั้น ซึ่งอำจมีตัวละคร แล้วเล่ำเหตุกำรณ์ท่ีตัวละครนั้นประสบในวันหนึ่ง หรือ

อำจเป็นกำรบรรยำยเหตุกำรณ์โดยทั่วไปก็ได้ หลังจำกเขียนสถำนกำรณ์เสร็จแล้ว ควรมีกำรตรวจสอบควำม

เป็นไปได้ จำกข้อมูลและหลักฐำน 

 

 

แผนภำพ 24 สรุปขั้นตอนหลัก ๆ ของกำรท ำกระบวนกำร Scenario Planning 

(ท่ีมำ : Perfect Link Consulting Group, 2016) 

ลักษณะที่ดีของชุดภำพอนำคต (Features of a Good Scenario) คือ ควรเป็นชุดภำพสถำนกำรณ์หรือภำพ

เหตุกำรณ์ในอนำคตที่เป็นจริงได้ (Plausible), เป็นที่ยอมรับ (Recognizable) ของผู้เข้ำร่วมกระบวนกำรและ

สอดคล้องกับสัญญำณต่ำง ๆ ที่มีอยู่ในปัจจุบัน, เกี่ยวข้องกับประเด็นที่อยู่ในควำมสนใจหรือที่ก ำลังพิจำรณำอยู่ 
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(Relevant), ในแต่ละภำพเหตุกำรณ์ จะเป็นกำรด ำเนินเรื่องเล่ำที่ ไม่มีกำรขัดแย้งภำยใน (Internally 

Consistent) และมีทั้งเหตุกำรณ์ที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์ มีควำมท้ำทำย (Challenging)   

ข้อดีและประโยชน์ของการใช้กระบวนการ Scenario Planning 

 ข้อดีและประโยชน์ของกำรใช้กระบวนกำร Scenario Planning สำมำรถสรุปได้ดังนี้ 

1. Scenarios ท ำให้สำมำรถเข้ำใจสภำพควำมท้ำทำยต่ำง ๆ (Challenges) ในปัจจุบันได้ดีขึ้น จำกกำรวำด

ภำพเกี่ยวกับอนำคต ช่วยกระตุ้นจินตนำกำรและควำมคิดสร้ำงสรรค์ ท ำให้วิสัยทัศน์กว้ำงขึ้น และท ำให้

สำมำรถมองเห็นกำรเปลี่ยนแปลงได้เร็วขึ้น 

2. กำรสร้ำงชุดภำพอนำคตได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ จะช่วยลดกำรแก้ปัญหำเฉพำะหน้ำ อีกทั้งท ำให้ผู้บริหำร

เพ่ิมขีดควำมสำมำรถและเตรียมควำมพร้อมในกำรบริหำรกำรเปลี่ยนแปลง 

3. ท ำให้องค์กรมีเครื่องมือในกำรประเมินกลยุทธ์และแผนงำนในปัจจุบัน รวมทั้งสำมำรถพัฒนำและประเมิน

ทำงเลือกทำงกลยุทธ์ใหม่ ๆ 

4. ท ำให้ผู้ที่เข้ำร่วมในกระบวนกำร Scenarios Planning เพ่ิมควำมสำมำรถในกำรบริหำรภำยใต้ควำมเสี่ยง

และควำมไม่แน่นอน อีกทั้งท ำให้ทุกคนสนใจกับปัจจัยภำยนอกองค์กรมำกขึ้น ท ำให้ทุกคนได้เรียนรู้และ

รับทรำบต่อกำรเปลี่ยนแปลงและควำมไม่แน่นอนของสภำวะแวดล้อมภำยนอก ท ำให้สำมำรถคิดนอกกรอบได้

ดีขึ้น นอกจำกนี้ยังเป็นกำรส่งเสริมให้เกิดกำรเรียนรู้ขึ้นภำยในองค์ของผู้เข้ำร่วมกระบวนกำรและยกระดับ

ควำมสำมำรถในกำรท ำงำนแบบร่วมไม้ร่วมมือกันภำยในองค์กร (Collaboration) 

 

2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอน (World Travel Market London)  

มหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอน (World Travel Market London) หรือ WTM London ปี ค.ศ. 

2017 จัดขึ้น ณ ศูนย์ประชุมและจัดแสดงสินค้ำนำนำชำติ เอ็กเซลลอนดอน (ExCeL London) ระหว่ำงวัน

จันทร์ที่ 6 – วันพุธที่ 8 พฤศจิกำยน ค.ศ. 2017 เปิดท ำกำรตั้งแต่เวลำ 10.00 – 18.00 น. 
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WTM London จัดเป็นเวทีโลกในกำรพบปะระหว่ำงนักธุรกิจในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวกว่ำ 51,000 รำย 

เพ่ือริเริ่มสัญญำคู่ค้ำใหม่ วำงแผนธุรกิจ และแลกเปลี่ยนประสบกำรณ์เพ่ือกำรพัฒนำอุตสำหกรรมในอนำคต 

ผู้เข้ำร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนโดยส่วนใหญ่มักมีวัตถุประสงค์กำรเข้ำร่วมงำน ดังนี้ 

 พบปะและพูดคุยกับผู้ขำยที่มำจัดแสดงและน ำเสนอสินค้ำและบริกำรภำยในงำน 

 เสริมสร้ำงควำมสัมพันธ์ในเครือข่ำยธุรกิจ 

 เพ่ิมพูนควำมรู้จำกผู้เชี่ยวชำญคนส ำคัญในแวดวงกำรท่องเที่ยว 

 มองหำแนวโน้มและนวัตกรรมใหม่ในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 

 รับสิทธิประโยชน์พิเศษจำกสโมสรผู้ขำย 

 เข้ำร่วมกิจกรรมสร้ำงพันธมิตรทำงกำรค้ำผ่ำนกิจกรรมทำงสังคมต่ำง ๆ 

 นอกจำกกำรสร้ำงพันธมิตร คู่ค้ำ และเจรจำธุรกิจแล้ว งำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนยัง

ประกอบด้วยกำรประชุมและเสวนำโดยผู้เชี่ยวชำญพิเศษในด้ำนต่ำง ๆ เพ่ือเพ่ิมพูนควำมรู้เกี่ยวกับแนวโน้มทำง

กำรตลำดในอนำคต รวมถึงสถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่มีกำรเปลี่ยนแปลงในปัจจุบัน โดยแบ่งออกเป็น 18 กลุ่ม ได้แก่ 

กำรบิน กำรประกำศรำงวัล กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ กำรจัดงำนมงคลสมรส ผู้มีอิทธิพลในสื่อดิจิทัล กำร

ท่องเที่ยวเชิงอำหำร กำรท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ โรงแรม ควำมหลำกหลำยทำงเพศ ควำมหรูหรำ กำรประชุม

ระดับรัฐมนตรี กำรท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบ สื่อดิจิทัลและสังคมออนไลน์ เทคโนโลยีกำรเดินทำง สปำ 

นักท่องเที่ยวสตรีและผู้ประกอบกำรสตรี ผู้น ำกำรท่องเที่ยวของโลก กำรท่องเที่ยวของเยำวชน ซึ่งจัดโดย

เครือข่ำยพันธมิตรจำกทั่วโลกและออกแบบเนื้อหำมำอย่ำงดีและเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบกำรใน

อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 
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ประวัติของงาน WTM London 

WTM London จัดเป็นงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกที่ได้รับควำมนิยมในกำรติดต่อธุรกิจในอุตสำหกรรม

ท่องเที่ยวนำนกว่ำ 4 ทศวรรษ เริ่มต้นครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1980 ณ โอลิมเปีย กรุงลอนดอน โดยมีท่ำนดยุกแห่ง

เคนต์ และนำงงำมผู้ชนะเลิศจำกกำรประกวดมิสเวิลด์ ซึ่งได้รับกำรประชำสัมพันธ์อย่ำงแพร่หลำยผ่ำนสื่อ

หนังสือพิมพ์ประจ ำชำติทุกส ำนัก ท ำให้มีผู้เข้ำร่วมงำนกว่ำ 40 ประเทศ ประกอบด้วยผู้จัดแสดงสินค้ำกว่ำ 221 

รำย และผู้เยี่ยมชมกว่ำ 9,000 คน นับจำกนั้นมำงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนได้รับควำมส ำคัญ

อย่ำงมำกในสหรำชอำณำจักร โดยมีพระบรมวงศำนุวงศ์แห่งรำชอำณำจักรอังกฤษเสด็จเป็นองค์ประธำนเปิด

งำน เช่น เจ้ำหญิงไดอำนำ เป็นต้น หลังจำกนั้นงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนได้รับควำมนิยม

อย่ำงท่วมท้นจนจ ำเป็นต้องย้ำยสถำนที่จัดงำนที่สำมำรถรองรับผู้เข้ำร่วมจ ำนวนมำก และมีกำรก่อตั้งสโมสรผู้

ซื้อของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวในนำม Meridian Club ซึ่งในปัจจุบันมีสมำชิกจ ำนวนมำกกว่ำ 11,000 รำย 

นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 1994 เป็นต้นมำ งำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนมีแนวโน้มทำงกำรตลำดใน

อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวที่ตระหนักถึงผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยวมำกขึ้น ยกตัวอย่ำงเช่น กำรก ำหนดวัน

แห่งกำรท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบโลกเพ่ือสร้ำงควำมตระหนักรู้ด้ำนกำรรักษำสิ่งแวดล้อม กำรจัดตั้งกองทุน

กำรกุศลเพ่ือแก้ไขปัญหำกำรขำดแคลนน้ ำและสุขอนำมัยทั่วโลก กำรเป็นเจ้ำภำพกำรจัดประชุมระหว่ำง

ประเทศระดับรัฐมนตรีด้ำนกำรท่องเที่ยวและกำรเปลี่ยนแปลงของสภำพอำกำศโดยองค์กำรกำรท่องเที่ยวโลก 

และนับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2013 เป็นต้นมำ ผู้ขำยได้มีกำรน ำเสนอและประชำสัมพันธ์สินค้ำและบริกำรโดยน ำ

เทคโนโลยีสมัยใหม่มำใช้ รวมถึงกำรจัดงำนแสดงนวัตกรรมทำงกำรท่องเที่ยวต่ำง ๆ ซึ่งถือเป็นส่วนประกอบ

ส ำคัญของงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอนจนถึงปัจจุบัน ในปัจจุบันมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุง

ลอนดอนได้สร้ำงกำรเจรจำทำงธุรกิจระหว่ำงผู้ซื้อและผู้ขำยมูลค่ำกว่ำ 1.2 แสนล้ำนบำท โดยมีผู้จัดแสดงสินค้ำ

ประมำณ 5,000 รำย จำก 182 ประเทศและภูมิภำค และมีผู้เข้ำร่วมงำนกว่ำ 51,000 คน 
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ลักษณะการเข้าร่วมงาน WTM London 

 กำรเข้ำร่วมงำน WTM London แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ได้แก่ ผู้จัดแสดงสินค้ำ (Exhibitor) และผู้

เยี่ยมชม (Visitor) ซึ่งต่ำงให้ควำมสนใจกับกำรติดต่อธุรกิจในระดับนำนำชำติทั้งสิ้น ผู้เข้ำร่วมอำจเป็นตัวแทน

จำกองค์กรหรือหน่วยงำนต่ำง ๆ ในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว โดยมีรำยละเอียดโดยสังเขป ดังนี้ 

ผู้จัดแสดงสินค้ำ (Exhibitors) ในงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงลอนดอน ประกอบด้วยบริษัทและองค์กร

ต่ำง ๆ จ ำนวนประมำณ 5,000 แห่ง น ำเสนอสถำนที่ท่องเที่ยว สินค้ำ และบริกำรต่ำง ๆ เพ่ือสร้ำงพันธมิตร คู่

ค้ำ และเจรจำธุรกิจกับผู้เข้ำร่วมงำน ซึ่งประกอบด้วยธุรกิจที่พักแรมในรูปแบบที่หลำกหลำย เช่น เกสต์เฮ้ำส์/บี

แอนด์บี จนถึงโรงแรม 6 ดำว บริษัทเช่ำรถจนถึงสำยกำรบิน บริษัทที่ให้บริกำรกำรท่องเที่ยวและกำรบริกำรใน

ด้ำนต่ำง ๆ ที่สนับสนุนอุตสำหกรรมท่องเที่ยว รวมถึงหน่วยงำนภำครัฐ สมำคมต่ำง ๆ ที่สนับสนุนกำรจัดกำร

กำรท่องเที่ยวในท้องถิ่น ภูมิภำค หรือประเทศ เป็นต้น 

 

 ผู้เยี่ยมชม (Visitors) เข้ำร่วมงำน WTM London เพ่ือสร้ำงเครือข่ำยและเจรจำธุรกิจกับผู้จัดแสดง

สินค้ำและผู้เข้ำร่วมอ่ืน ๆ ที่อำจให้ควำมสนใจในสินค้ำหรือหัวข้อกำรสนทนำเดียวกัน อย่ำงไรก็ตำม เนื่องจำกผู้
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เยี่ยมชมมีวัตถุประสงค์ในกำรเข้ำร่วมงำน WTM London ที่หลำกหลำย จึงมีกำรจัดหมวดหมู่ของผู้เยี่ยมชม

ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก ่ผู้ค้ำ ผู้ซื้อ รัฐมนตรี สื่อมวลชน และนักศึกษำ 

 

ผู้ ค้ ำ  (Trade) ห ม ำยถึ ง  บุ ค คล
ผู้เข้ำร่วมงำน WTM London เพ่ือ
พบปะกับพันธมิตรทำงธุรกิจเดิม
หรือคู่ค้ำใหม่ ๆ เพ่ิมพูนข่ำวสำร
และควำมรู้เกี่ยวกับอุตสำหกรรม 
รวมถึงแนวโน้มทำงกำรตลำดของ
กำรท่องเที่ ยว ซึ่ งกลุ่มดังกล่ำว
จัดเป็นกลุ่มผู้เยี่ยมชมหลักของงำน 
WTM London 

 

 

ผู้ซื้อ (Buyer) หมำยถึง บุคคลผู้มี
อ ำนำจในกำรตัดสินใจและจัดซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรต่ำง ๆ กับผู้
จัดแสดงสินค้ำ ในนำมองค์กรหรือ
หน่วยงำนต้นสังกัด ซึ่งเป็นสมำชิก
ส โ ม ส ร ผู้ ซื้ อ  (WTM Buyers’ 
Club) โดยส่วนใหญ่สมำชิกเป็น
ผู้บริหำรระดับสูงที่ต้องกำรมองหำ
โอกำสในกำรพัฒนำธุรกิจ สร้ำง
เครือข่ำยกับผู้จัดแสดงสินค้ำ และ
ท ำสัญญำคู่ค้ำในที่สุด 

 

 

รั ฐ ม น ต รี  (Minister) ห ม ำย ถึ ง 
ผู้แทนรัฐบำลที่มีหน้ำที่รับผิดชอบ
ด้ำนกำรพัฒนำและส่งเสริมกำร
ท่องเที่ยว ซึ่งมีจ ำนวนกว่ำ 70 ท่ำน
จำกประเทศต่ำง ๆ ทั่วโลก เพ่ือเข้ำ
ร่วมงำนประชุมใหญ่ที่จัดขึ้นโดย
องค์กำรกำรท่องเที่ ยวโลกแห่ ง
สหประชำชำติ (UNWTO) ซึ่งจัด
พ ร้ อ ม กั บ ง ำน  WTM London 
นอกจำกนี้รัฐมนตรีอำจให้ควำม
ส น ใจ กั บ กิ จ ก ร ร ม ก ำ ร ส ร้ ำ ง
เครือข่ำยทำงธุรกิจอ่ืน ๆ อีกด้วย
ตำมวำระและโอกำส 

 

สื่อมวลชน (Media) หมำยถึง 
ผู้สื่อข่ำวนำนำชำติที่เข้ำร่วมงำน 
WTM London เพ่ือรำยงำน

ข่ำวสำรล่ำสุดเกี่ยวกับ
อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 

ประกอบด้วย บล็อกเกอร์ ผู้สื่อข่ำว

 

นั ก ศึ กษ ำ (Student) ห ม ำยถึ ง 
นักศึกษำในระดับอุดมศึกษำผู้ซึ่งมี
ควำมสนใจในอุตสำหกรรมกำร
ท่องเที่ยว กลุ่มดังกล่ำวจะได้รับ
เชิญเพ่ือเข้ำร่วมกิจกรรมจัดหำงำน 
(WTM Career in Travel) ซึ่ งจั ด
ขึ้นเพ่ือสร้ำงโอกำสให้กับนักศึกษำ
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วำรสำรและหนังสือพิมพ์ ผู้สื่อข่ำว
วิทยุและโทรทัศน์ โดยสื่อมวลชน
สำมำรถเข้ำร่วมงำนแถลงข่ำวต่ำง 
ๆ และเวทีกำรสัมภำษณ์บุคคล

ส ำคัญภำยในงำน ณ ศูนย์
สื่อมวลชนนำนำชำติ 

(International Media Centre) 
ซึ่งจัดขึ้นโดยเฉพำะส ำหรับกลุ่ม
สื่อมวลชนในกำรรวบรวมข้อมูล

ข่ำวสำรภำยในงำนและผู้จัดแสดง
สินค้ำของงำน WTM London 

ได้ ป ระกอบอำชีพและพัฒ นำ
ตนเองในสำยงำนกำรท่องเที่ยว 
กลุ่มนักศึกษำสำมำรถเข้ำร่วมงำน
ประชุมนักศึกษำภำยในงำน WTM 
London และได้รับค ำแนะน ำด้ำน
อำชีพจำกผู้ว่ำจ้ำงที่ให้ควำมสนใจ
อีกด้วย 

 

รูปแบบการติดต่อธุรกิจส าหรับผู้ซื้อ 

 นอกจำกกำรเยี่ยมชมหอแสดงสินค้ำของผู้จัดแสดงสินค้ำภำยในงำน WTM London โดยทั่วไป และ

กำรเข้ำร่วมงำนเสวนำในหัวข้อต่ำง ๆ ที่อำจก่อให้เกิดโอกำสในกำรติดต่อธุรกิจกับผู้ที่มีควำมสนใจในเรื่อง

เดียวกันแล้ว ผู้ซื้อและผู้ขำยยังสำมำรถเข้ำร่วมกำรสร้ำงเครือข่ำยทันด่วน หรือเรียกว่ำ Speed Networking 

อีกด้วย ผู้จัดงำนมีหน้ำที่จับคู่ผู้ซื้อและผู้ขำยโดยพิจำรณำจำกควำมต้องกำรในกำรจัดซื้อสินค้ำ และขอบเขต

ทำงภูมิศำสตร์ที่ผู้ซื้อให้ควำมสนใจ เพื่อให้ผู้ซื้อและผู้ขำยได้มีโอกำสในกำรพบปะและสร้ำงโอกำสทำงธุรกิจใหม่ 

ๆ ในปี ค.ศ. 2017 จัดขึ้น 2 รอบ ก่อนกำรจัดแสดงสินค้ำหลักจะเริ่มต้นขึ้น ได้แก่ 

วันจันทร์ที่ 6 พฤศจิกำยน เวลำ 9.00 – 10.00 น. ส ำหรับผู้ซื้อ 200 รำย แบ่งตำมขอบเขตทำงภูมิศำสตร์ที่ผู้

ซื้อให้ควำมสนใจในกำรจัดหำสินค้ำ 

วันอังคำรที่ 7 พฤศจิกำยน เวลำ 9.00 – 10.00 น. ส ำหรับผู้ซื้อ 100 รำย แบ่งตำมประเภทสินค้ำที่ผู้ซื้อให้

ควำมสนใจ เช่น รำยกำรท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบ กำรท่องเที่ยวทำงเรือเดินสมุทร กำรจัดงำนมงคลสมรส 

กิจกรรมผจญภัย เป็นต้น 
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นอกจำกกำรพบปะเพ่ือสร้ำงพันธมิตรและติดต่อธุรกิจกับคู่ค้ำภำยในงำน WTM London ด้วยเวลำอันจ ำกัด 

จ ำเป็นต้องมีเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ซื้อและผู้ขำยมีโอกำสพบปะกันอย่ำงเต็มที่ ผู้จัดงำนได้พัฒนำแอพพลิเคชั่นใน

กำรวำงแผนกำรนัดหมำยภำยในงำน ชื่อว่ำ My Event ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ใช้ในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ทำง

ธุรกิจตั้งแต่ก่อนเข้ำร่วมงำน ภำยในงำน และหลังกำรเข้ำร่วมงำน ผู้เข้ำร่วมงำนสำมำรถสร้ำงโปรไฟล์ของ

ตนเอง องค์กรหรือหน่วยงำน สินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอ และระบุควำมสนใจในกำรพัฒนำธุรกิจ เพ่ือสร้ำง

ช่องทำงในกำรติดต่อสื่อสำรผ่ำนโทรศัพท์ไร้สำย กำรติดต่อสำมำรถส่งข้อควำมและบันทึกกำรนัดหมำยกับคู่ค้ำ

ได้อย่ำงสะดวกสบำยและแม่นย ำ 
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รูปแบบการเข้าร่วมงานส าหรับผู้จัดแสดงสินค้า 

 กำรจัดแสดงสินค้ำที่งำน WTM London จัดเป็นกำรสร้ำงโอกำสในกำรเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำที่มีศักยภำพ 

มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจ สร้ำงควำมสัมพันธ์ทำงธุรกิจกับกลุ่มลูกค้ำเดิมและกลุ่มลูกค้ำใหม่ และเพ่ิมโอกำสใน

กำรสร้ำงแบรนด์และจุดยืนของสินค้ำภำยในตลำดกำรท่องเที่ยวโลก โดยผู้จัดแสดงสินค้ำจะได้รับกำรอ ำนวย

ควำมสะดวกผ่ำนเครื่องมือในกำรจับคู่ทำงธุรกิจและกำรสร้ำงเครือข่ำยแบบทันด่วน 

 ผู้จัดแสดงสินค้ำภำยในงำน WTM London มีวัตถุประสงค์หลัก คือ สร้ำงโอกำสทำงธุรกิจเพ่ือบรรลุ

เป้ำหมำยทำงกำรค้ำ เรียนรู้แนวโน้มทำงกำรตลำดของอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว พบปะกับผู้ซื้อและเจรจำกับ

ผู้มีอ ำนำจในกำรตัดสินใจจัดซื้อโดยตรง 

 กำรจัดแสดงสินค้ำภำยในงำน WTM London มีกำรแบ่งโซนกำรจัดแสดงตำมขอบเขตทำงภูมิศำสตร์ 

ได้แก่ สหรำชอำณำจักรและไอร์แลนด์ ทวีปยุโรป ทวีปแอฟริกำและแอฟริกำเหนือ ภูมิภำคตะวันออกกลำง 

ทวีปอเมริกำและทะเลแคริบเบียน ภูมิภำคเอเชียแปซิฟิกและมหำสมุทรอินเดีย ทั้งนี้ยังมีโซนพิเศษที่จัดแสดง

สินค้ำเกี่ยวกับเทคโนโลยี ซึ่งในปี ค.ศ. 2017 ได้มีกำรน ำเสนอเทคโนโลยีใหม่เกี่ยวกับช่องทำงกำรช ำระเงิน

ส ำหรับธุรกิจกำรท่องเที่ยวและบริกำร และเทคโนโลยีที่อ ำนวยควำมสะดวกในกำรประกอบธุรกิ จอ่ืน ๆ 
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นอกจำกนี้ห้องพิเศษส ำหรับธุรกิจท่องเที่ยวแบบหรูหรำ (A Taste of ILTM) ซึ่งผู้จัดงำนได้คัดกรองผู้ซื้อที่

เกี่ยวข้องและมีก ำลังซื้อสูงในรูปแบบกำรเจรจำแบบตั้งโต๊ะขำย (Table Top) 
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2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับมหกรรมท่องเที่ยวโลกแห่งกรุงเบอร์ลิน (ITB)   

ITB Berlin เป็นงำนแสดงสินค้ำกำรท่องเที่ยวชั้นน ำและเป็น

แพลตฟอร์มธุรกิจที่ส ำคัญที่สุดด้ำนกำรท่องเที่ยวทั่วโลก นอกจำกนี้

พบว่ำควำมพึงพอใจของผู้เข้ำร่วมงำนที่สูงมำก (มำกกว่ำ 90%) งำนนี้

เป็นที่ที่อุปทำนได้พบกับอุปสงค ์

 มีประเทศที่เข้ำร่วมงำนมำกกว่ำ 180 ประเทศ จำกทั้ง 5 ทวีป 

 มีผู้ซื้อที่มีคุณสมบัติเหมำะสมรำยใหญ่ ๆ กว่ำ 1,000 รำย 

 มีผู้จัดแสดงสินค้ำมำกกว่ำ 10,000 รำย 

 มีผู้เข้ำร่วมประชุมมำกกว่ำ 28,000 คน 

 มีผู้เข้ำร่วมงำนซื้อ-ขำยมำกกว่ำ 109,000 รำย 

 มีผู้เข้ำชมทั้งหมดมำกกว่ำ 160,000 คน 

 พ้ืนที่งำนทั้งหมด 160,000 ตำรำงเมตร 

 มีเงินสะพัด  7 พันล้ำนยูโร 

จุดหมายปลายทางและกลุ่ม (Destinations and segments)  

ด้วยควำมหลำกหลำยที่เป็นเอกลักษณ์ ITB Berlin จึงครอบคลุมห่วงโซ่มูลค่ำเพ่ิมทั้งหมดของข้อเสนอ

ด้ำนกำรท่องเที่ยว ปฐมนิเทศจัดโดยองค์กรทำงภูมิศำสตร์ของประเทศและภูมิภำคที่เข้ำร่วมโครงกำร 180 

ประเทศทั่วโลก 
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 นอกจำกนี้ ITB Berlin แบ่งออกเป็นกลุ่มต่ำง ๆ ซึ่งสะท้อนถึงหัวข้อปัจจุบันที่ส ำคัญที่สุดท ำ

ให้ง่ำยต่อกำรค้นหำผลิตภัณฑ์และบริกำรที่หลำกหลำยของงำนแสดงสินค้ำดังนี้ 
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ITB Berlin Convention ถือเป็นงำนประชุม Think Tank ชั้นน ำทำงด้ำนอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 

และมีชื่อเสียงว่ำเป็นแพลตฟอร์มควำมรู้หลักของอุตสำหกรรม มีงำนน ำเสนอที่ยอดเยี่ยมเกี่ยวกับแนวโน้มและ

นวัตกรรมระดับโลกท ำให้กำรประชุมเป็นงำนที่ประสบควำมส ำเร็จส ำหรับอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวทั้งหมด 

กำรเข้ำรับฟังกำรประชุมสัมมนำถือว่ำได้เป็นคนแรกที่ ได้รับควำมรู้ที่มีคุณค่ำและล้ ำสมัย ในงำนสัมมนำมี

มำกกว่ำ 200 หัวเรื่องที่เกี่ยวกับแนวโน้มและประเด็นปัญหำในปัจจุบัน โดยมีวิทยำกรชั้นน ำที่โด่งดังกว่ำ 400 

ท่ำนร่วมอภิปรำยถึงรูปแบบธุรกิจที่เป็นนวัตกรรมใหม่ มีผู้เข้ำร่วมประชุมจ ำนวนกว่ำ 28,000 คนเข้ำร่วมกำร

บรรยำยกำรอภิปรำยและกำรประชุมเชิงปฏิบัติกำร ส ำหรับกำรประชุมสัมมนำในปี 2018 นี้มีหัวข้อหลัก ๆ 

ดังต่อไปนี้ 

ตำรำง 4 หัวข้อหลักในกำรสัมมนำ 

WED. 07/03/18 THU. 08/03/18 
 

FRI. 09/03/18 
 

SAT. 
10/03/18 

ITB Future Day ITB Marketing & Distribution Day ITB Zambia Tourism 
Forum 

eTravel 
Stage Day 
4 

ITB Destination Day 1 ITB MICE Forum ITB Destination Day 2 
 

 

ITB City Tourism Forum ITB Experts Forum Wellness 
 

ITB CSR Day  

ITB German Tourism Forum ITB Tourism for Sustainable 
Development Day 
 

eTravel Start-Up Day 
eTravel Lab Day 3 

 

ITB Young Professionals Day ITB Business Travel Forum   

ITB Workshops Day 1 
eTravel Lab Day 1 
eTravel Stage Day 1 

ITB Workshops Day 2 
eTravel Lab Day 2 
eTravel Stage Day 2 
ITB Hospitality Tech Forum 

  

https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475809
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475835
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=483235
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=483235
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477681
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477681
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477681
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475845
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475905
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475850
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475940
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475865
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475900
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=478015
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475935
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475935
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477676
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477656
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475895
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475910
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475880
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477636
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477661
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=475885
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477646
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477671
https://www.itb-kongress.de/en/ITBBerlinConvention/Program/Event.jsp?eventDateId=477651
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ตัวอย่างรายการหัวข้อการสมัมนา 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย  

3.1 การด าเนินการวิจัย 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัยนี้เพ่ือน ำข้อมูลที่มีอยู่จ ำนวนมำกจำกงำนมหกรรมท่องเที่ยวมำ

วิเครำะห์ให้ได้ภำพทิศทำงกำรตลำดที่จะสำมำรถน ำไปจัดภำพอนำคตและก ำหนดเลือกกลยุทธ์ได้

ต่อไป ระเบียบวิธีวิจัยได้ถูกออกแบบเพื่อได้มำซึ่งประเด็นในกำรวิเครำะห์ที่ได้ก ำหนดไว้มีดังตำรำงที่ 5 

ต่อไปนี้ 

ตำรำง 5 สรุปประเด็นในกำรวิเครำะห์ 

ค้นหา ประเด็นการวิเคราะห์ 
Key marketing environmental scans 
and driving forces 

สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่มีผลต่อกำรตลำดและที่มีผลต่อกำร
ก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด   

Key audiences:  
Target 
market/segmentation/positioning 

กลุ่มเป้ำหมำยเป็นใคร  
 

Key messages:  
unique selling point and brand 
messages 

สินค้ำและบริกำรที่น ำเสนอมีอะไรเป็นจุดโดดเด่น ที่สร้ำง
ควำมแตกต่ำงบ้ำง 
(ท ำไมควรไปเที่ยวที่นี้  มีอะไรให้ร่วมท ำกิจกรรมบ้ำง 
เดินทำงไปอย่ำงไร มีจุดท่องเที่ยวอะไรบ้ำงในรำคำหรือ
น ำเสนอคุณค่ำอะไร) 

Key visuals (Mood & Tone): รูปแบบกำรน ำเสนอท ำอย่ำงไร ลักษณะงำนศิลป์ 
 

กำรออกแบบกำรวิจัยแบ่งเป็นกำรเก็บข้อมูลแบบผสมผสำนทั้งเชิงคุณภำพและเชิงปริมำณ โดยเน้นที่

กำรสังเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก (Research frame) โดยเริ่มจำกกำรทบทวนเอกสำร

ข้อมูลปฐมภูมิ (Secondary research & document research) ให้ได้ควำมเข้ำใจงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก

และภำพกำรตลำดกำรท่องเที่ยวส ำหรับที่จะน ำมำก ำหนดกลยุทธ์ตลำดยุโรปต่อไป และทบทวนเครื่องมือกำร

จัดท ำ กำรก ำหนดชุดภำพอนำคตได้ต่อไป (ตำมผลที่ได้จำกบทที่ 2) ตำรำงต่อไปนี้สรุประเบียบวิธีวิจัยและ

รำยละเอียดของกำรด ำเนินงำน โดยแบ่งเป็นงำน 4 ส่วน คือ 1. กำรทบทวนเอกสำร 2. กำรเก็บข้อมูลก่อนกำร

ร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยว กำรเก็บข้อมูลระหว่ำงงำนและกำรติดตำมเก็บข้อมูลกับหน่วยงำนที่เกี่ยวข้อง  3. 

กำรประมวลผลข้อมูล และ 4. กำรวิเครำะห์ข้อมูลรวมด้วยเทคนิคกำรค้นหำชุดภำพอนำคต 
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ตำรำง 6 สรุประเบียบวิธีวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 
(Research Methodology) 

ผู้ให้ข้อมูล 
(Key Informants) 

ผลลัพธ์ 
(Outcomes) 

การทบทวนวรรณกรรม 
กำรศึกษำข้อมูลเอกสำร 
(Document Research) 

แหล่งข้อมูลวิชำกำรและงำนวิจัยที่ผ่ำน
มำ 
และกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
 

- ศึกษำงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับงำนกำรตลำดแนวใหม่
อย่ำงหลำกหลำย 

- ก ำหนดเครื่องมือวิจัย  
- ก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงแบบ

เฉพำะในกำรเก็บข้อมูล 
การส ารวจก่อนการลงภาคสนาม 
(Pre-tradeshow visit) 
กำรส ำรวจด้วยแบบสอบถำม
แนวโน้มงำนด้ำนกำรตลำดและ
กำรใช้สื่อ (Questionnaire 
Survey) 
 
การเก็บข้อมูลในงาน 
Tradeshow WTM 2017 และ 
ITB 2018 
กำรวิจัยเชิงปฏิบัติกำร  
(Action Research) 
กำรสังเกตอย่ำงมีส่วนร่วม 
(Participation Observation) 
กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับ Buyers 
และ Sellers (In-depth 
Interview) 
กำรเก็บข้อมูลสื่อต่ำง ๆ เพ่ือน ำมำ
วิเครำะห์ 
กำรร่วมประชุมในงำน 
Convention 

 
 
ผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรพัฒนำและงำน
กำรตลำด ผู้ประกอบกำรและผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องกับกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยว
โดยตรงในประเทศ จ ำนวน 30 คน 

-  
-  
- Buyers Sellers ในตำ่งประเทศ 

จ ำนวน 30 คน 
- ผู้อ ำนวยกำรส ำนักงำนกำรท่องเที่ยว

ภูมิภำคที่เก่ียวข้อง 

- แลกเปลี่ยนควำมรู้และ
ประสบกำรณ์เกี่ยวกับงำน
กำรตลำดกำรท่องเที่ยว 

- วิเครำะห์องค์ประกอบ
ของสื่อที่ใช้ 

- ตรวจสอบควำมแม่นย ำ 
- สืบค้นประเด็นต่ำง ๆ 

เกี่ยวกับห่วงโซ่งำนด้ำน
กำรตลำด 

การประมวลผลข้อมูล (Data 
Analysis) 
กำรวิเครำะห์ประเด็นเนื้อหำ จำก
สื่อภำพต่ำง ๆ และข้อมูลที่ได้จำก
งำนมหกรรมท่องเที่ยวและกำร
สัมภำษณ์ (Semantic Image 
Analysis, Content Analysis 

กำรใช้นักวิจัยหลำยคนเพ่ือวิเครำะห์
ภำพสื่อให้ครบมุมมองมำกที่สุด 
(Researcher Triangulation) โดย
จัดท ำเป็น Event Cards เพ่ือน ำไปใช้
ในกำรจัดท ำ Scenario Planning 
 
 

 
- ค้นหำแก่นเรื่อง (Theme) 

ของข้อมูล 
- ค้นหำรูปแบบ (Pattern) 

ของข้อมูล และ
ประมวลผลเป็นตัวแปร
ส ำคัญ (Construct) ใน
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ระเบียบวิธีวิจัย 
(Research Methodology) 

ผู้ให้ข้อมูล 
(Key Informants) 

ผลลัพธ์ 
(Outcomes) 

and Descriptive Data 
Analysis) 

 
 

กำรสร้ำงทฤษฎีและ
ประมวลผลด้วย 
Descriptive Analysis 
เช่น ร้อยละ และควำมถ่ีที่
มีอยู่ในปัจจุบันเพ่ือจัด
กลุ่มข้อมูล 

การวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิค 
Scenario Planning และ กำร
ก ำหนดภำพอนำคตร่วมกัน 
กำรระดมควำมคิดเห็นกลุ่มย่อย
เพ่ือก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ 
 

กลุ่มผู้เชี่ยวชำญจ ำนวน 21 คน จำก
กลุ่มดังต่อไปนี้ 
กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
สภำอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว 
ผู้ประกอบกำร 
นักท่องเที่ยวที่มีประสบกำรณ์ 
หน่วยงำนภำครัฐ 
ตัวแทนองค์กรระหว่ำงประเทศ 
แตัวแทนนักวิชำกำรด้ำนกำรตลำด 

- แนวโน้มทิศทำงกำรตลำด
ในอนำคต 

- ยืนยันควำมถูกต้อง
สมบูรณ์ในประเด็นต่ำง ๆ 
จำกกำรจัดประชุมเชิง
ปฏิบัติกำร 

 

3.2 การส ารวจก่อนการลงภาคสนาม (Pre-tradeshow study) 

กำรส ำรวจแนวโน้มงำนด้ำนกำรตลำดและกำรใช้สื่อกับกลุ่มผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรพัฒนำและงำน

กำรตลำด ผู้ประกอบกำรและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวโดยตรงในประเทศ ได้ก ำหนดไว้

จ ำนวน 30 คน โดยในกำรด ำเนินกำรนี้ได้ท ำกำรสัมภำษณ์เบื้องต้นกับกลุ่มผู้บริหำรกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศ

ไทย จ านวน 6 ท่าน ที่ด ำรงด ำรงต ำแหน่งที่เก่ียวข้องกับกำรก ำหนดกลยุทธ์ดังต่อไปนี้ 

 รองผู้ว่ำกำร กำรกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้ำนตลำดเอเชียและแปซิฟิกใต้/ยุโรป แอฟริกำ 
ตะวันออกกลำง และอเมริกำ 

 รองผู้ว่ำกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รองผู้ว่ำกำรด้ำนนโยบำยและแผน/กำรด้ำนสื่อสำรกำรตลำด
 

 ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยติดตำมและบริหำรควำมเสี่ยง  
 ผู้อ ำนวยกำรฝ่ำยส่งเสริมสินค้ำกำรท่องเที่ยว 
 ผู้อ ำนวยกำรภูมิภำคยุโรป แอฟริกำ และตะวันออกกลำง 
 ผู้อ ำนวยกำร กองวิจัยกำรตลำด 
 หมำยเหตุ กำรสัมภำษณ์ด ำเนินกำรระหว่ำงกำรเปลี่ยนต ำแหน่งควำมรับผิดชอบ จึงได้มุมมองทั้ง

สองควำมรับผิดชอบ 
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  ผลจำกกำรสัมภำษณ์ได้น ำมำจัดท ำแบบสอบถำมและเตรียมกำรเข้ำร่วมงำนและกำรวำงแผนกำรเก็บ

ข้อมูลในงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก ค ำถำมสัมภำษณ์กลุ่มผู้บริหำรกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย  มี

รำยละเอียดดังนี้ 

1. เรำไปงำนมหกรรมท่องเที่ยวกันท ำไม (วัตถุประสงค์ของกำรไปร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก) 

2. แต่ละประเทศน ำอะไรมำเสนอและแสดงบ้ำง ยกตัวอย่ำง 

3. กิจกรรมอะไรที่เป็น ดำวเด่นของงำนเหล่ำนี้ 

4. หำกต้องกำรทรำบ สภำวะกำรแข่งขันและควำมแข็งแกร่งของ แบรนด์ประเทศไทย เรำจะดูได้

จำกอะไรในงำนนี้ เช่น มีผู้มำร่วมงำนจ ำนวนมำก มีคนมำท่ี Pavilion เป็นต้น 

5. ปีนี้ประเทศไทย มีแผนจะชูเรื่องใดในงำนบ้ำง 

6. ประเทศใดที่ท่ำนคิดว่ำเป็นตัวอย่ำงในกำรสื่อสำรกำรตลำดได้อย่ำงดีเยี่ยมในงำนมหกรรม 

(WTM/ITB) 

7. อะไรที่ท่ำนคิดว่ำ ประเทศนั้น ๆ ท ำได้อย่ำงดีเยี่ยม (ยกตัวอย่ำงและอธิบำย) 

8. กลุ่มเป้ำหมำยที่จะเติบโตคือ กลุ่มใด  

9. ลักษณะพฤติกรรมของกลุ่มนี้เป็นอย่ำงไร และคำดว่ำจะเปลี่ยนแปลงไปอย่ำงไร 

10. มีสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยวที่ มี WOW factor อะไรบ้ำงที่ท่ำนเคยเห็นในงำนนี้ 

11. ท่ำนคิดว่ำปีนี้ ประเทศใดจะโดดเด่นในเรื่องนวัตกรรม 

12. ท่ำนคิดว่ำอนำคตกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวจะเปลี่ยนไปอย่ำงไร ยกตัวอย่ำงให้มำกท่ีสุด  

 

กำรสัมภำษณ์น ำไปสู่ข้อสรุปที่ได้น ำมำใช้ในกำรออกแบบสอบถำมเพ่ือส ำรวจควำมคิดเห็นทิศทำงและ

รูปแบบกำรด ำเนินกลยุทธ์หลักๆ ที่ประเทศไทยควรให้ควำมส ำคัญและส ำรวจให้เห็นว่ำประเทศไทยมีควำม

พร้อมในกำรรับกำรเปลี่ยนแปลงตำมแนวโน้มเหล่ำนี้มำกน้อยอย่ำงไร โดยกำรเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถำมนี้ใช้ 

face-to-face administered questionnaire กำรด ำเนินงำนได้ข้อมูลทั้งสิ้นจำกกลุ่มผู้เชี่ยวชำญที่เกี่ยวข้อง

ในกำรท่องเที่ยวจำกกลุ่มภำคเอกชน ภำครัฐ และกลุ่มผู้ประกอบกำรรุ่นใหม่ จ ำนวนทั้งสิ้น 51 คน โดยกำร

ส ำรวจนี้ด ำเนินกำรเพ่ือให้ได้ภำพที่ชัดเจนว่ำแนวโน้มและทิศทำงกำรตลำดที่ได้จำก กำรทบทวนวรรณกรรม

และกำรสัมภำษณ์ต่ำงๆ มีผลต่อกำรท ำงำนกำรตลำดของกลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องในกำรท่องเที่ยว ค ำถำมที่ใช้ในกำร
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ส ำรวจคือ ท่ำนคิดว่ำแนวโน้มและทิศทำงกำรตลำดดังต่อไปนี้จะส่งผลต่อกำรท ำงำนที่ท่ำนจ ำเป็นต้องปรับตัว

อย่ำงเร่งด่วนในเรื่องต่อไปนี้อยู่ในระดับใด และมีควำมพร้อมเพียงใดในกำรปรับตัวต่อทิศทำงเหล่ำนี้ 

(แบบสอบถำมแนบมำใน ภำคผนวก)  

 

ผลจำกกำรศึกษำในกำรเก็บข้อมูลกลุ่มนี้ ได้น ำไปใช้เพ่ือเตรียมควำมพร้อมและกำรวำงแผนกำรเก็บ

ข้ อ มู ล ใน งำน ม ห ก รรม ท่ อ ง เที่ ย ว  World Travel Market (WTM) 2017 แ ล ะ งำน  Internationale 

Tourismus-Börse (ITB) Berlin 2018โดยมีกำรด ำเนินกำรวำงแผนกำรเก็บข้อมูลดังต่อไปนี้  

 

3.3 การเก็บข้อมูลในงาน Tradeshow WTM 2017 และ ITB 2018 

กิจกรรมที่เกิดขึ้นในงำนมหกรรมท่องเที่ยว แบ่งได้เป็น 3 ส่วนส ำคัญคือ ส่วนกำรแสดงสินค้ำและ

บริกำรท่องเที่ ยว (Exhibition) ส่วนกำรประชุม (Convention) และส่วนกำรพบปะเข้ำชมของกลุ่ ม

นักท่องเที่ยวและผู้สนใจ (Consumers) กำรเก็บข้อมูลจึงใช้วิธีดังต่อไปนี้ 

1. กำรสังเกตอย่ำงมีส่วนร่วม (Participation Observation) 

2. กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับ Buyers และ Sellers (In-depth Interview) 

3. กำรเก็บข้อมูลสื่อต่ำง ๆ เพื่อน ำมำวิเครำะห์ 

4. กำรร่วมประชุมในงำน Convention 

 

กำรสังเกตอย่ำงมีส่วนร่วม ในฐำนะที่เป็นผู้เข้ำร่วมงำนของคณะนักวิจัย จ ำนวน 6 ท่ำนเดินทำง

ร่วมงำน WTM 2017 และ นักวิจัยจ ำนวน 7 คนเดินทำงร่วมงำน ITB 2018 นักวิจัยมีควำมสนใจและลักษณะ

กำรเดินทำงที่แตกต่ำงกัน กำรสนใจในหัวข้อกำรสัมมนำที่มีควำมเชี่ยวชำญในสำขำที่หลำกหลำย เพ่ือให้

สำมำรถเข้ำใจงำนที่ชม และหัวข้อกำรสัมมนำ พร้อมทั้งสำมำรถคิด วิเครำะห์ในหัวข้อกำรตลำดได้ตลอดกำร

ร่วมงำน 

 

กำรสัมภำษณ์เชิงลึก โดยประเด็นในกำรสัมภำษณ์มุ่งเน้นกำรสัมภำษณ์อย่ำงไม่เป็นทำงกำร 

(Informal interviews) เพ่ือให้สำมำรถเข้ำถึงผู้ให้สัมภำษณ์และได้ข้อมูลที่เหมำะสม โดยกำรเข้ำร่วมงำนใน
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ระหว่ำงช่วงเวลำที่เป็น Trade only day ท ำให้ได้พบกับกลุ่มผู้ซื้อ ผู้ขำยที่มำร่วมในงำน จ ำนวนมำก โดยกำร

สืบค้นข้อมูลเน้นกำรหำทิศทำงแนวโน้มกำรท ำกำรตลำด โดยในกำรด ำเนินกำรเก็บข้อมูลนี้ นักวิจัยจ ำนวน 6 

ท่ำนมี กลุ่มเป้ำหมำยในกำรสัมภำษณ์ เป็นกลุ่มตัวอย่ำงที่ก ำหนดตำมวัตถุประสงค์ของงำนวิจัย หรือที่เรียกว่ำ 

purposive sampling แบ่งเป็น ผู้ซื้อ ผู้ขำย ในงำน ท่ำนละ 20 คน รวมทั้งสิ้น 120 คน โดยแบ่งเป็นกำร

สอบถำม exhibitors จ ำนวนร้อยละ 50 และ ผู้มำร่วมงำนที่เป็น buyers จ ำนวน ร้อยละ 50 โดยไม่ระบุว่ำ

ต้องเป็น buyers ของประเทศไทย ในแต่ละงำนมหกรรมท่องเที่ยวได้ด ำเนินกำรท ำในลักษณะเดียวกัน ร่วม

กำรสัมภำษณ์กลุ่มเป้ำหมำยนี้ ทั้งสิ้น 240 คน กำรก ำหนดกลุ่มตัวอย่ำงนี้ เป็นไปตำมบริบทและสภำพกำรณ์

ของงำนมหกรรมท่องเที่ยว ด้วยกำรเดินส ำรวจแต่ละบูธและสอบถำมด้วยบทสนทนำตำมควำมพร้อมของแต่

ละบูธ โดยระบุขอสอบถำมโดยใช้เวลำไม่เกิน 15 นำที กลุ่มผู้ซื้อ ผู้ขำย ที่มำร่วมงำน ใช้กำรสัมภำษณ์วิธี

เดียวกัน คือ เป็นแบบ intercept interview  กำรเก็บข้อมูลด้วยกำรใช้แบบสอบถำมไม่สำมำรถท ำได้ในทำง

ปฏิบิติ จึงจ ำเป็นต้องออกแบบกำรเก็บข้อมูลด้วยกำรสัมภำษณ์ face to face ด้วยบทสนทนำ (Semi-

structured interview) ด้วยประเด็นค ำถำมที่สั้นและใช้เวลำน้อยที่สุด คือ กำรสอบถำมทิศทำงกำรตลำดและ

แนวโน้มที่เห็นในปีต่อไป มีอะไรที่ตลำดท่องเที่ยวจะเปลี่ยนไปและเรำต้องเตรียมพร้อมรับมือ เรื่องใดบ้ำง และ 

มีประเด็นที่นักวิจัยสอบถำมทิ้งท้ำย คือ ท่ำนคิดอย่ำงไร กับค ำว่ำ open to the new shades  

 

กำรเก็บข้อมูลที่ได้จำกงำนได้น ำมำเปิดประเด็นในกำรติดตำมข้อมูลเพ่ิมเติมกับผู้เชี่ยวชำญกำรตลำด

ส ำนักงำนกรุงปำรีส ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรุงปำรีส ประเทศฝรั่งเศส 

ที่อยู่: Office National du Tourisme de Thailande 90, Avenue des Champs-Elysees, 75008 Paris, 

FRANCE  

พ้ืนที่ รับผิดชอบ: France, Belgium, Luxembourg, The Netherlands, Morocco, Monaco, Tunesia 

and Algeria   

 

3.4 การเก็บข้อมูลสื่อและการสัมมนา 

กำรเก็บข้อมูลสื่อต่ำงๆ ในงำนด ำเนินกำรด้วยกำรวิเครำะห์หัวข้อกำรสัมมนำทั้งหมดและจัดกลุ่ม

เพ่ือให้สำมำรถจัดแบ่งนักวิจัยในกำรเก็บข้อมูลได้ทั้งหมด ในงำนมหกรรมท่องเที่ยว WTM 2017 นี้มีหัวข้อใน
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กำรร่วมสัมมนำทั้งสิ้น 110 หัวข้อ และในงำนมหกรรมท่องเที่ยว ITB 2018 มีหัวข้อร่วมกำรสัมมนำได้ทั้งสิ้น 

120 หัวข้อ โดยจัดแบ่งประเภทได้เป็น 5 ประเภท และมีกำรแบ่งนักวิจัยในกำรเก็บข้อมูลให้ได้มำกที่สุด โดยใน

ที่สุดนักวิจัยได้เข้ำร่วมรับฟังกำรสัมมนำทั้งสิ้น 90 หัวข้อ โดยจัดแบ่งตำมตำรำงควำมเชี่ยวชำญดังต่อไปนี้ 

FT Future Trends Market statistics and outlook trends 

TP Tourism Products New products of competitiors, trending products 

N

M

D 

New Marketing and 

Business Development 

Updated information on product development, 

distribution and marketing 

TT Travel Tech Advanced Techonology in tourism and hospitality 

ST Sustainable Tourism 

Case studies on responsible tourism, how to develop 

tourism sustainably, tools and trends 

 

ตารางตัวอย่างการวิเคราะห์หัวข้อการสัมมนาและการจัดกลุ่มหัวข้อการสัมมนาและการแบ่งความ

รับผิดชอบ 

Venue Theme

D
r.

 J
an

D
r.

 P
un

ne
e

B
el

la

Ta
k

So
m

yo
t

To
p

N
am

WTM Global Stage Networking Area – Hall Entrance S10,AS1000N/A

EU500 N/A

Responsible Tourism Theatre ST 1 0 0 0 0 0 0

WTM Press Centre FT

Inspire Theatre (EU490) NMD 0 1 0 0 0 0 0

South Gallery Rooms 7 & 8 TP 0 0 1 1 0 0 0

WTM Travel Tech Theatre (TT390) TT 0 0 0 0 1 1 0

WTM Responsible Tourism Theatre ST 1 0 0 0 0 0 0

WTM Global Stage (AS1050) NMD 0 0 0 0 0 0 1

South Gallery Room 7&8 NMD 0 0 0 0 1 1 0

TT

WTM Responsible Tourism Theatre ST 0 0 1 0 0 0 0

WTM Travel Tech Theatre TT390 NMD 0 1 0 0 0 0 0

WTM Responsible Tourism Theatre ST 1 0 1 0 0 0 0

WTM Global Stage - AS1050 TT 0 0 0 0 0 0 1

WTM Inspire Theatre - EU490 FT 0 0 0 1 0 0 0

WTM Travel Tech Theatre TT390 NMD 0 1 0 0 0 0 0

WTM Responsible Tourism Theatre ST 1 0 1 0 0 0 0

TT

WTM Global Stage - AS1050 NMD 0 0 0 0 0 0 1

South Gallery Rooms 7 & 8 NMD 1 0 0 0 0 0 0

WTM Responsible Tourism Theatre ST 0 0 1 0 0 0 0

WTM Travel Tech Theatre TT390 TT 0 1 0 0 0 0 0

WTM Global Stage - AS1050 TT 0 0 0 0 0 0 1

Platinum Suite 3&4 N/A

WTM Responsible Tourism Theatre ST 1 0 1 0 0 0 0

WTM Responsible Tourism Theatre ST 1 0 1 0 0 0 0

0

WTM Travel Tech Theatre TT390 0 1 0 0 0 0 0

0

0

Secondary Data Collection

WTM Travel Tech Theatre TT390 0 1 0 0 0 0 0
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Sessions Venue Theme

WTM Digital Influencers' Speed Networking WTM Global Stage Networking Area – Hall Entrance S10,AS1000N/A

TTG Tomorrow’s Travel Leaders Conference Platinum Suite 3&4 N/A

The Travel Media Market – Global Advertising Trends and how to focus on Responsible TourismInternational Media Centre FT

NMD

Delivering an Exceptional Traveler Experience WTM Travel Tech Theatre TT390TT

The Era of Intelligent Tech in Travel WTM Inspire Theatre - EU490 TT

WTM Responsible Tourism Day - Opening and Awards WTM Global Stage - AS1050 ST

GlocalMe - Your Best Travel Mate WTM Travel Tech Theatre TT390TT

Generation Jet Set: Exploring why Affluent Millennials travel, and how travel brands can connect with themWTM Inspire Theatre - EU490 NMD

The Rise of the Travel Agency WTM Travel Tech Theatre TT390TT

The changing face of tours South Gallery Rooms 7 & 8 NMD

Beyond Charity: How businesses can embrace the UN Sustainable Development Goals and increase their impact working with the non-profit sector?Responsible Tourism Theatre ST

Blockchain Versus Blockchain WTM Travel Tech Theatre TT390TT

Facebook: The Heavyweight social champion WTM Global Stage - AS1050 NMD

Transforming Tourism: the Berlin Declaration WTM Responsible Tourism TheatreST

Sustainable Development Goal Panel Sessions South Gallery Rooms 7 & 8 ST

Is influencer marketing the way forward for destinations? WTM Global Stage - AS1050 NMD

Can tourism be made accessible for all? WTM Responsible Tourism TheatreST

The Future of Hotel Distribution Technology WTM Travel Tech Theatre TT390TT

Why destinations have to change how they sell themselves WTM Global Stage - AS1050 NMD

Growing the personal brand WTM Global Stage - AS1050 NMD

Securing Commercial Advantage: Marketing Responsible Tourism WTM Responsible Tourism TheatreST

The best of social media 2017 WTM Global Stage - AS1050 NMD

How to design loyalty into your user experience WTM Travel Tech Theatre TT390TT

WTM Responsible Tourism Networking Reception WTM Responsible Tourism TheatreST

Redefining the Travel Experience: A Viewpoint from Asia and China by PATA South Gallery Rooms 7&8

 

ทุกหัวข้อที่นักวิจัยได้เข้ำฟัง ได้ท ำกำรสรุปหัวข้อของบัตรเหตุกำรณ์จำก Session ที่ได้รับมอบหมำย

ออกมำได้ดังตัวอย่ำงต่อไปนี้  เพ่ือให้สำมำรถน ำมำใช้เป็นข้อมูลในกำรวิเครำะห์จัดท ำเป็น Event cards ได้

ต่อไป 

 

 

กำรเก็บข้อมูลจำกกำรแสดงสินค้ำของประเทศต่ำงๆ จ ำนวน 100 ประเทศ โดยได้วำงแผนในกำรเก็บ

ภำพถ่ำย และเอกสำรสื่อต่ำงๆ และมุ่งไปที่กลุ่ม exhibitors ที่ เป็นในระดับ Destination เท่ำนั้น หำก 

exhibitor เป็นเพียงโรงแรม หรือ กลุ่มบริษัทตัวแทนกำรขำย จะไม่ได้รวมไว้ในกำรเก็บข้อมูลเพ่ือให้กำร

วิเครำะห์น ำมำใช้ในระดับจุดหมำยปลำยทำงที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของงำนวิจัยนี้ รำยชื่อจุดหมำยปลำยทำง
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จ ำนวน 100 ที่ได้น ำมำจัดกลุ่มตำมภูมิศำสตร์ เรียงตำมตัวอักษร โดยมีภำพประกอบครบทุกจุดหมำย

ปลำยทำงเพ่ือน ำมำวิเครำะห์กำรน ำเสนอได้อย่ำงชัดเจน โดยพบว่ำ กลุ่มประเทศที่ร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยว 

WTM ใช้ธีมในกำรน ำเสนอเหมือนกันทั้งสองงำน โดยกำรติดตำมข้อมูลของจุดหมำยปลำยทำงเหล่ำนี้ได้

ด ำเนินกำรทั้งสองงำนมหกรรมท่องเที่ยว ทั้งท่ี WTM และ ITB สรุปจุดหมำยปลำยทำงทั้งหมดดังตำรำง 7 นี้ 

ตำรำง 7 สรุปจุดหมำยปลำยทำง หรือ ประเทศที่เก็บข้อมูล 

No. City/ Country Region 

1 Abu dhabi (UAE) Middle East 

2 Argentina South America 

3 Andalucia (Spain) Europe 

4 Aruba South America 

5 Austria Europe 

6 Bahamas North America 

7 Bahrain Middle East 

8 Barbados North America 

9 Bangladesh Asia  

10 Bhutan Asia  

11 Bolivia  South America 

12 Botwanas Africa 

13 Brazil South America 

14 Bulgaria Europe 

15 Canada North America 

16 Canary Islands (Spain) Europe 

17 Chile South America 

18 China Asia 
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No. City/ Country Region 

19 Colombia South America 

20 Costa Rica North America 

21 Croatia Europe 

22 Cuba North America 

23 Cyprus Europe 

24 Czech Republic Europe 

25 Dominican Republic North America 

26 Dubai (UAE) Middle East 

27 Ecuador South America 

28 Egypt Africa 

29 El Salvador North America 

30 Flanders (Belgium)  Europe 

31 France Europe 

32 Germany  Europe 

33 Greece Europe 

34 Guatemala North America 

35 Holland/Netherlands Europe 

36 Hungary Europe 

37 Slovenia Europe 

38 Korea  Asia  

39 India Asia  

40 Iran Middle East 

41 Ireland Europe 
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No. City/ Country Region 

42 
Tel Aviv/ Jerusalem 

(Israel) 
Middle East 

43 Italy Europe 

44 Japan Asia  

45 Jordan Middle East 

46 Kazakhstan Europe 

47 Kenya Africa 

48 Kerala (India) Asia  

49 Kyrgyzstan  Asia 

50 Illes Balear (Spain) Europe 

51 Malawi Africa 

52 Malaysia Asia/ Asean 

53 Maldives Asia  

54 Mauritius Africa 

55 Mexico North America 

56 Montenegro  Europe 

57 Sardegna (Italy) Europe 

58 Morocco Africa 

59 Myanmar Asia/ Asean 

60 Nepal Asia  

61 Nicaragua North America 

62 North Cyprus  Europe 

63 Norway Europe 
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No. City/ Country Region 

64 Oman Middle East 

65 Panama North America 

66 Paris (France) Europe 

67 Peru South America 

68 Philippines Asia/ Asean 

69 Poland Europe 

70 Puglia (Italy) Europe 

71 Qatar Middle East 

72 Romania Europe 

73 Russia Asia  

74 Saudi Arabia Middle East 

75 Serbia Europe 

76 Sharjah (UAE) Middle East 

77 Sicily (Italy)  Europe 

78 South Africa Africa 

79 Spain Europe 

80 Sri Lanka Asia  

81 Switzerland  Europe 

82 Taiwan  Asia  

83 Tanzania Africa 

84 Thailand Asia/ Asean 

85 Gambia Africa 

86 Tokyo (Japan) Asia  
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No. City/ Country Region 

87 Costa Calida (Spain) Europe 

88 Slovakia  Europe 

89 Trinidad & Tobago  South America 

90 Turkey Middle East 

91 Uganda Africa 

92 Uruguay South America 

93 Uzbekistan Asia 

94 Venezuela South America 

95 Portugal Europe 

96 Scotland Europe 

97 Sweden Europe 

98 Indonesia Asia/ Asean 

99 Zimbabwe Africa 

100 USA North America 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล (Triangulation Matrix) 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้ใช้กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ (Content analysis) ที่สำมำรถตรวจสอบ

สำมเส้ำ (Triangulation) หมำยถึง กำรเปรียบเทียบข้อค้นพบของปรำกฏกำรณ์ที่ศึกษำจำกแหล่งมุมมองที่

ต่ำงกัน กำรด ำเนินงำนนี้ใช้นักวิจัยจ ำนวน 6 ท่ำนเพ่ือร่วมกันวิเครำะห์ข้อมูลเป็นแนวทำงส ำหรับกำรยืนยัน

ควำมน่ำเชื่อถือของข้อมูล/สิ่งที่ค้นพบ รูปแบบของกำรตรวจสอบสำมเส้ำที่นักวิชำกำร ได้น ำเสนอไว้ ที่น ำมำใช้

ในงำนวิจัยนี้สำมำรถสรุปได้เป็น 5 รูปแบบ ดังนี้  

1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data triangulation) หมำยถึง กำรตรวจสอบว่ำข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มำ

นั้นถูกต้องหรือไม่ จะเน้นกำรตรวจสอบข้อมูลที่ได้มำจำกแหล่งข้อมูลมำกกว่ำแหล่งเดียว ว่ำมีควำมเหมือนกัน

หรือไม่ ซึ่งถ้ำทุกแหล่งข้อมูลพบว่ำได้ข้อค้นพบมำเหมือนกัน แสดงว่ำข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มำมีควำมถูกต้อง เช่ น 
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เปรียบเทียบข้อมูลจำกกำรสังเกตกับกำรสัมภำษณ์ เปรียบเทียบข้อมูลปฐมภูมิกับข้อมูลทุติยภูมิ เปรียบเทียบ

มุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้องต่ำงๆ ของปรำกฏกำรณ์ที่ศึกษำเพ่ือหำควำมสอดคล้อง เปรียบเทียบข้อมูลของ

ปรำกฏกำรณ์เดียวกันที่มำจำกแต่ละระยะเวลำ เปรียบเทียบข้อมูลเรื่องเดียวกันที่มำจำกผู้ให้ข้อมูลหลำยๆ คน 

ที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน เป็นต้น โดยในกำรวิเครำะห์ข้อมูลส ำหรับงำนวิจัยนี้ มีกำรรับฟังกำรเสนอแนวทำงทิศทำง

กำรตลำดจำกหลำกหลำย ผู้เชี่ยวชำญ น ำมำประกอบกับกำรน ำเสนอรำยงำนข้อมูลจำกแหล่งต่ำงๆ จนได้เป็น

ข้อสรุป 

2) การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้ วิจัยหรือผู้ เก็บข้อมูล (Investigator triangulation) หมำยถึง กำร

ตรวจสอบจำกผู้วิจัยหรือผู้เก็บข้อมูลต่ำงคนกันว่ำได้ค้นพบที่เหมือนกันหรือแตกต่ำงกันอย่ำงไร ซึ่งถ้ำผู้วิจัยหรือ

ผู้เก็บข้อมูลทุกคนพบว่ำข้อค้นพบที่ได้มำมีควำมเหมือนกัน แสดงว่ำข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มำมีควำมถูกต้อง  

3) การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิเคราะห์ข้อมูล (Analyst triangulation) หมำยถึง กำรใช้ผู้วิเครำะห์

ข้อมูลที่เก็บมำจำกภำคสนำมตั้งแต่ 2 คน ขึ้นไป ต่ำงคนต่ำงวิเครำะห์ข้อมูลให้ได้ข้อค้นพบ แล้วน ำมำ

เปรียบเทียบกัน ในกรณีนี้ใช้นักวิจัยทั้งสิ้น 6 ท่ำนท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลชุดเดียวกัน และท ำต่ำงเวลำกันเพ่ือ

เป็นกำรตรวจสอบควำมแม่นย ำของผลที่ได้ 

4) การตรวจสอบสามเส้าโดยการทบทวนข้อมูล (Review triangulation) หมำยถึง กำรให้บุคคลต่ำงๆ ที่

ไม่ใช่คณะนักวิจัยท ำกำรทบทวนข้อค้นพบจำกกำรวิเครำะห์ของผู้วิจัย ซึ่งอำจเป็นบุคคลหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง

ในสนำมวิจัย ผลกำรตรวจสอบสำมเส้ำโดยวิธีนี้ท ำให้ผู้วิจัยสำมำรถเรียนรู้ได้มำกขึ้นทั้งด้ำนควำมแม่นย ำ ควำม

สมบูรณ์ ควำมเป็นธรรม และควำมน่ำเชื่อถือ ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลรวมทั้งทำให้เกิดควำมคิดหรือกำรตีควำม

ใหม่ๆ เพ่ิมเติม  

5) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการเก็บข้อมูล (Method triangulation) หมำยถึง กำรเปรียบเทียบ

ข้อมูลที่ได้มำจำกวิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลหลำยวิธีกำรที่แตกต่ำงกัน แล้วน ำมำพิจำรณำว่ำข้อมูลที่ ได้

สอดคล้องกันหรือไม่ เช่น กำรน ำข้อมูลประเด็นเดียวกัน ซึ่งเก็บโดยวิธีสนทนำกลุ่มมำเปรียบเทียบกับข้อมูล

จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก และกำรสังเกตหรือกำรเปรียบเทียบข้อมูลที่เก็บจำกวิธีกำรเชิงปริมำณกับวิธีกำรเชิง

คุณภำพ เพ่ือดูลักษณะและควำมสอดคล้องของข้อมูล จนได้ข้อสรุป 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

งำนวิจัยนี้ใช้วิธีกำรวิเครำะห์ที่เรียกว่ำ “กำรวิเครำะห์เนื้อหำ” (Content analysis) กำรวิเครำะห์

ข้อมูลเป็นกระบวนกำรท ำงำนที่ต่อเนื่อง ซึ่งเกิดขึ้นตั้งแต่เมื่อนักวิจัยเริ่มต้นเก็บข้อมูล จนถึงเมื่อสิ้นสุดกำรเก็บ

ข้อมูล ขั้นตอนกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพที่ด ำเนินกำรแบ่งเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ (รัตนะ บัวสนธ์, 2551, 

228-235)  ได้แก่  

1) กำรจัดระเบียบข้อมูล  

2) กำรท ำดัชนีหรือก ำหนดรหัสข้อมูล  

3) กำรก ำจัดข้อมูลหรือสร้ำงข้อสรุปชั่วครำว  

4) กำรสร้ำงบทสรุป และ  

5) กำรพิสูจน์ควำมน่ำเชื่อถือของผลกำรวิเครำะห์  

แต่ละข้ันตอนมีรำยละเอียด ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การจัดระเบียบข้อมูล 

กำรจัดระเบียบข้อมูล คือ กำรท ำให้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้มำอยู่ในสภำพที่สะดวกและง่ำยต่อกำร

น ำไปวิเครำะห์ ซึ่งกำรจัดระเบียบข้อมูลนี้ได้ท ำเมื่อนักวิจัยอยู่ในสนำมกำรวิจัยและได้ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูล

มำไดใ้นทุกๆ วัน โดยให้จัดท ำเป็น event card สรุปพำดหัวและท ำสรุปเนื้อหำย่อจัดเก็บตำมกลุ่มหัวข้อควำมรู้ 

ในส่วนของเอกสำรสื่อและภำพถ่ำยมีกำรจัดเก็บตำมตัวอักษรและตำมลักษณะของจุดหมำยปลำยทำง  

การจัดข้อมูลใช้การเรียบเรียงไว้เป็น Event card เพื่อน ามาใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป (ตัวอย่างเครื่องมือ

ในการจัดข้อมูลด้วยการท า Event Card) 

             TH SarabunPSK 32
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Millennials                         

FT Future Trends TP Tourism Products
NMD New Marketing and Business Development TT Travel Tech
ST Sustainable Tourism

Most millennials are looking for:
• Full cultural immersion through cuisine, local hotspots, and activities.
• Choices - from the opportunity to connect through mobile experiences or engage 
face-to-face, to an assortment of amenities packages; millennials want options and 
flexibility.
• The ability to make a business trip into leisure travel
(or vice-versa).

                               

FT Future Trends TP Tourism Products
NMD New Marketing and Business Development TT Travel Tech
ST Sustainable Tourism

Solo female travel is on the rise with women driving the
solo travel boom. In 2014, Booking.com found that 72%
of American women embarked on a solo adventure and
usually take three or more trips a year. Meanwhile other
reports have found a 230% increase in the number of

women-only travel companies in 2016.

 

 

ขั้นตอนที่ 2 การท าดัชนีก าหนดรหัสของข้อมูล 

กำรท ำดัชนีหรือเรียกอีกอย่ำงหนึ่งว่ำ กำรก ำหนดรหัสของข้อมูล (Coding) เป็นกำรจัดระเบียบทำง

เนื้อหำ ซึ่งต่ำงจำกจัดระเบียบข้อมูลในขั้นตอนที่ 1 ที่เป็นกำรจัดข้อมูลให้เป็นหมวดหมู่หรือเป็นประเภทตำม

ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมำ หรือเรียกว่ำ กำรจัดระเบียบข้อมูลทำงกำยภำพ แต่กำรท ำดัชนีข้อมูลหรือก ำหนดรหัส

ข้อมูลนั้น คือ กำรจัดข้อมูลโดยกำรใช้ค ำหลักซึ่งอำจมีลักษณะเป็นวลีหรือข้อควำมหนึ่งมำแทนข้อมูลที่บันทึกไว้

ในบันทึกภำคสนำม ส่วนที่เป็นกำรบันทึกพรรณนำหรือบันทึกละเอียดส่วนใดส่วนหนึ่ง เพ่ือแสดงให้เห็นข้อมูล

ในกำรบันทึกพรรณนำส่วนนั้นเป็นเรื่องเกี่ยวกับอะไร ค ำหลัก (วลีหรือข้อควำม) ที่ก ำหนดขึ้นนั้นจะมีลักษณะ

เป็นมโนทัศน์ (concept) ซึ่งมีควำมหมำยแทนข้อมูลบันทึกละเอียดส่วนนั้น กำรจัดท ำรหัสและมโนทัศน์นี้ 

จัดท ำเป็นสองส่วนคือ ส่วนข้อมูลที่รวมที่ได้จำกกำรเข้ำฟังสัมมนำและส่วนงำนสื่ อที่แต่ละจุดหมำยปลำยทำง

น ำเสนอ โดยได้แนวคิดเป็นค ำหลักที่หำกมีเรื่องใดที่เจอซ้ ำจะน ำมำรวมไว้ภำยในหมวดเดียวกัน หำกไม่เหมือน

หรือยังไม่แน่ใจให้สร้ำงหัวเรื่องใหม่ โดยในที่สุดได้หัวเรื่องรวมแบ่งเป็น 10 เรื่อง ดังต่อไปนี้ 
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กำรจัดท ำดัชนีหรือก ำหนดรหัสของข้อมูลนั้น นักวิจัยสำมำรถท ำได้สองลักษณะคือ จัดท ำไว้ล่วงหน้ำ

ก่อนเข้ำสนำมวิจัย และจัดท ำตำมข้อมูลที่ปรำกฏในบันทึกภำคสนำม หรือบำงครั้งเรียกว่ำ กำรจัดท ำดัชนี

ข้อมูลแบบนิรนัย (deductive coding) และแบบอุปนัย (inductive coding) โดยในกรณีนี้ได้จัดท ำดัชนีแบบ

อุปนัย คือกำรจัดท ำตำมปรำกฎกำรณ์ที่ได้ในภำคสนำม โดยประเด็นดัชนีเหล่ำนี้ได้น ำไปยืนยันข้อมูลในงำน

มหกรรมท่องเที่ยว ITB โดยไม่ได้พบประเด็นเพ่ิมเติมแต่พบว่ำทั้ง 10 หัวข้อหรือดัชนีนี้ใช้ได้โดยไม่จ ำเป็นต้อง

เพ่ิมหัวข้อใหม่แต่อย่ำงใด 

 

กำรจัดท ำกรอบกำรให้ดัชนีส ำหรับงำนสื่อได้จัดไว้ก่อนแบบนิรนัย โดยออกแบบไว้ดังนี้  คือกำร

พิจำรณำจำกสองแกนหลัก แกนที่หนึ่ง เนื้อหำกำรน ำเสนอที่สำมำรถแบ่งได้เป็น มำกไปสู่น้อย แกนที่สองคือ 
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ทิศทำงงำนศิลป์สื่อที่น ำเสนอ มีสีสรรและกำรน ำเสนอค่อนข้ำงมีควำมเยอะหลำกหลำย ทั้งนี้กำรวิเครำะห์จะ

ไม่ได้วิเครำะห์ว่ำ ดีหรือไม่ดี แต่ให้พิจำรณำจำกจ ำนวนเนื้อหำที่น ำเสนอและจ ำนวนสีที่ใช้และกำรน ำควำม

หลำกหลำยมำประกอบกำรน ำเสนอ โดยมีกำรจัดดัชนีในกำรวิเครำะห์ไว้ เป็น 4 กลุ่มและให้นิยำมไว้ดังต่อไปนี้ 

  

Art Direction 
(Min.)-

Content 
(Max.)

Art Direction 
(Max.)-
Content 
(Max.)

Art Direction 
(Min.)-

Content 
(Min.)

Art Direction 
(Max.)-
Content 
(Min.)

Art Direction

Content

 

 

 

เมื่อนักวิจัยได้บัญชีค ำหลักแล้ว ได้ทดลองให้จัดกลุ่มงำนตำมควำมหมำยค ำหลัก (วลีหรือข้อควำม) นั้น

มีควำมหมำยว่ำอย่ำงไร ครอบคลุมในเรื่องอะไรบ้ำง กำรให้ควำมหมำยเพ่ืออธิบำยค ำหลักนี้นับว่ำมีควำมส ำคัญ

มำกเพรำะจะท ำให้นักวิจัยสำมำรถน ำค ำหลักเหล่ำนี้ไปใช้ก ำหนด ทดแทนข้อมูลที่บันทึกไว้ตรงกับควำมหมำยที่

ให้ กำรวิเครำะห์สื่อสิ่งพิมพ์ที่ได้จำกงำน ใช้กำรใส่รหัส ระบุกลุ่มเป้ำหมำยที่สื่อนั้นๆ มุ่งเน้นสื่อสำรด้วย โดยได้

แบ่งเป็น กำรเจำะกลุ่มไม่มีควำมเฉพำะ (For all/unclear) และ กลุ่มที่มีควำมเฉพำะ (Specific) ในกลุ่มที่มี

ควำมเจำะจงได้ลงรหัสว่ำเป็นกำรเจำะจงกลุ่มใด ดังตัวอย่ำงตำรำงกำรลงรหัสดังต่อไปนี้  

จดัใหญ่ ไฟกระพริบ เรียบง่าย ขายกระจาย 

เรียบง่าย ขายท่ีคิดว่าใช่ จดัใหญ่ ขายเน้นๆ 
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for all/unclear specific Family solofemale multi-gen couple/romance millenials youth

mauritius 1 1

CzechRepublic 1

hungary 1 1

china (adventure) 1

connecticut 1 1 1 1

malaysia (culinary) 1

barbados 1 1 1 1 1 1

bulgaria 1

slovania (gastro) 1

bhutan 1

chile 1 1

dominican 1 1

russia 1

peru 1 1 1

manila 1

ecuador 1

kyrgyzstan 1

greece 1  

 

ขั้นตอนที่ 3 การก าจัดข้อมูลหรือสร้างข้อสรุปชั่วคราว 

ในขั้นตอนนี้คือกำรสรุปเชื่อมโยงดัชนีค ำหลักเข้ำด้วยกันภำยหลังจำกผ่ำนกระบวนกำรท ำดัชนีหรือ

ก ำหนดรหัสข้อมูลแล้ว กำรเชื่อมโยงค ำหลักเข้ำด้วยกันจะเขียนเรื่องรำวที่ได้เพ่ืออธิบำยปรำกฎกำรณ์นั้นเป็น

ประโยคข้อควำมที่แสดงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงค ำหลัก และจำกกำรเชื่อมโยงดัชนีค ำหลักของแต่ละนักวิจัยเข้ำ

ด้วยกัน จึงท ำให้ได้ค ำอธิบำยทิศทำงที่ร่วมกันบันทึกในรำยละเอียดที่มีอยู่มำกนั้นถูกลดทอนหรือตัดทิ้งไป

จนกระทั่งเหลือเฉพำะประเด็นหลักๆ ที่น ำมำผูกโยงกันเท่ำนั้น ซึ่งท ำให้ข้อมูลมีควำมกระชับชัดเจนมำกขึ้น 

สำมำรถสร้ำงข้อสรุปชั่วครำวเป็น 10 ประเด็น และมีกำรเพ่ิมเติมในตอนท้ำยอีก หนึ่งประเด็นแยกมำเรื่องกำร

จัดกำรอย่ำงยั่งยืนและควำมรับผิดชอบดังนี้ 

 

ขั้นตอนที่ 4 การสร้างบทสรุป 

ในขั้นตอนกำรสร้ำงบทสรุป ก็คือ กำรเขียนเชื่อมโยงข้อสรุปชั่วครำวที่ผ่ำนกำรตรวจสอบยืนยันแล้ว

เข้ำด้วยกัน กำรเชื่อมข้อสรุปชั่วครำวนั้นจะเชื่อมโยงตำมล ำดับข้อสรุปแต่ละข้อสรุปเป็นบทสรุปย่อยและ
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เชื่อมโยงบทสรุปย่อยแต่ละบทสรุปเข้ำด้วยกันเป็นบทสรุปสุดท้ำย กำรเชื่อมโยงแต่ละครั้งจะพิจำรณำ 

ควำมสัมพันธ์ ระหว่ำงข้อมูลที่สรุปว่ำ ข้อมูลชุดใดสัมพันธ์กับข้อมูลชุดใดและสัมพันธ์ในลักษณะ “เป็นส่วน

หนึ่ง” หรือ “อยู่ภำยใต้ข้อมูลชุดใด” นั่นคือ กำรเชื่อมโยงจัดล ำดับข้อสรุปและบทสรุปย่อยเข้ำด้วยกันนั้นจะมี

ลักษณะลดหลั่นตำมลำดับขั้นควำมสัมพันธ์ (Hierarchy) จนกระทั่งผลสุดท้ำยจะได้บทสรุปใหญ่ที่มี

ควำมสัมพันธ์ครอบคลุมข้อสรุปและบทสรุปย่อยๆ ในรูปของข้อควำมเชิงอธิบำยที่มีลักษณะเป็นนำมธรรมสูง

กว่ำข้อสรุปและบทสรุปย่อย ข้อควำมที่กล่ำวนี้สำมำรถใช้อธิบำยปรำกฏกำรณ์ หรือข้อเท็จจริงได้อย่ำงรอบ

ด้ำน กำรด ำเนินงำนในขั้นตอนนี้ จะใช้ Scenario Planning เข้ำมำช่วยในกำรสร้ำงชุดอนำคตต่อไป 

 

ขั้นตอนที่ 5 การพิสูจน์ความน่าเชื่อถือของผลการวิเคราะห์ 

ภำยหลังจำกที่นักวิจัยได้สร้ำงบทสรุปแล้ว ก็จะท ำให้ได้ชุดทิศทำงกำรตลำด ทั้งนี้ เพ่ือจะให้บทสรุป

ดังกล่ำว มีควำมน่ำเชื่อถือจึงจ ำเป็นต้องมีกำรเก็บข้อมูลเพ่ือตรวจสอบข้อมูลเหล่ำนี้อีกครั้งจำกงำนมหกรรม

ท่องเที่ยวโลกที่ใหญ่ที่สุด คือ ITB โดยได้มีกำรกลับไปพิจำรณำข้อมูลที่ได้มำแล้ว เพ่ือพิสูจน์ว่ำบทสรุปนั้น

สอดคล้องกันหรือไม่ กำรพิสูจน์ควำมน่ำเชื่อถือของผลกำรวิเครำะห์ ท ำโดยกำรท ำวิจัยซ้ ำซึ่งโดยปกติสำมำรถ

ท ำได้ทั้งกำรท ำวิจัยซ้ ำในเรื่องเดิม สนำมวิจัยเดิม หรือ เรื่องเดิมในสนำมวิจัยใหม่ ในกรณีนี้ท ำเรื่องเดิมในสนำม

กำรเก็บข้อมูลใหม่คือ ITB 2018 โดยกำรวิเครำะห์พบกำรยืนยันประเด็นหัวข้อต่ำงๆ โดยมีกำรสรุปผลกำรวิจัย

ในบทต่อไป และจะมีกำรรำยงำนผลกำรวิเครำะห์และจัดท ำ ชุดภำพอนำคตในส่วนถัดไป 

 



117 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากงานมหกรรมท่องเที่ยว 

4.1 ข้อค้นพบจากการส ารวจก่อนการลงภาคสนาม (Pre-tradeshow study) 

 ข้อมูลทั่วไปส ำหรับกำรเตรียมตัวเพ่ือเข้ำร่วมงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกจ ำเป็นต้องเข้ำใจลักษณะงำน 

จำกกำรสัมภำษณ์ได้ข้อเสนอแนะที่ส ำคัญคือ งำน ITB – Berlin เป็นงำนมหกรรมท่องเที่ยวส ำหรับ

นักท่องเที่ยวตลำดยุโรป ซึ่งมีลักษณะเป็นกำรท ำธุรกรรมทำงธุรกิจ (Business) มำกกว่ำ งำน World 

Travel Market – London ซึ่งพบว่ำผู้มำร่วมงำนส่วนใหญ่เป็นตลำดส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวอังกฤษ และ

มักถูกใช้เป็นเสมือนสถำนที่ (Market place) ส ำหรับกำรเปิดตัวสินค้ำ (Launch New Product) ของแต่

ละประเทศที่เข้ำร่วมงำน ซ่ึงในปีนี้ทำง ททท. ท ำ Marketing Brand Concept ภำยใต้เคมเปญ Amazing 

Thailand: Open to the New Shades of Thailand เช่นกัน จำกกำรสัมภำษณ์มีข้อสังเกตตรงกันว่ำ 

จ ำนวนผู้เข้ำร่วมงำนมีแนวโน้มที่จะลดน้อยลง เช่น จ ำนวนของผู้ประกอบกำรไทยหรือผู้ค้ำ Sellers ที่ตอบ

รับเข้ำร่วมในปีนี้มีจ ำนวน 39 รำย ในขณะที่เมื่อปี 2559 มีจ ำนวน 45 รำย จะเห็นว่ำมีตัวเลขลดลง โดยมี

กำรตั้งข้อสังเกตว่ำในอนำคตเมื่อกำรใช้สื่อดิจิตัลเข้ำมำมีบทบำทมำกขึ้นกำรเข้ำร่วมงำนเหล่ำนี้จะต้องมี

กำรปรับตัวเช่นกัน โดยเห็นว่ำแนวโน้มที่ เปลี่ยนไปคือ กำรเจำะกลุ่มเฉพำะมำกขึ้น เช่น ITB Asia 

Singapore ที่ยังได้รับควำมนิยมและมีควำมเฟ่ืองฟูมำกขึ้น มีควำมเป็นไปได้ที่ยุทธศำสตร์ของแต่ละ

ประเทศ ร่วมทั้งประเทศไทยก็เริ่มจะถอยจำกงำน Trade โดยจะไปเน้นกำรท ำกำรตลำดผ่ำน Marketing 

Representative แทน เนื่องจำกรูปแบบกำรตลำดเปลี่ยนแปลงไป เน้นกำรตลำดแบบออนไลน์ 

นักท่องเที่ยวสืบค้นหำข้อมูลเองมำกขึ้น ควำมส ำคัญของงำนมหกรรมท่องเที่ยวที่ยังมีกำรเข้ำร่วมงำนส่วน

ใหญ่ให้เหตุผลว่ำ ที่ยังคงไปออกบูธร่วมงำน Trade ต่ำง ๆ อยู่นั้นก็เพ่ือไปประกำศให้ทรำบว่ำ “I am 

existing” กำรเข้ำร่วมงำนเป็นกำรสร้ำงกำรรับรู้ส่วนกำรน ำไปสู่กำรสร้ำงรำยได้ต่อไปมำกน้อยเพียงใด 

กำรวัดผลยังคงต้องคิดหำวิธีที่มีประสิทธิภำพ 

 

 สิ่งที่นักวิจัยจ ำเป็นต้องไปสังเกตในงำนมหกรรมท่องเที่ยว คือ Sellers ทั้งหลำยที่มำ มีกำรปรับตัว

อย่ำงไร ด้วยกำรดูจำกสื่อที่น ำมำใช้ ส ำหรับตลำดนักท่องเที่ยวชำวยุโรปเป็นกลุ่มที่เติบโตยืนยันข้อมูลที่ได้

จำกกำรค้นพบจำกกำรทบทวนสถิติ โดยเฉพำะตลำดสเปน อิตำลี ต้องจับตำมอง ส่วนตลำดฝรั่งเศสเป็น
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ตลำดที่มีกำรเติบโตเต็มที่ (Matured) จะต้องน ำสินค้ำใหม่ๆ ไปน ำเสนอ กำรก้ำวออกจำกภำพลักษณ์เดิมสู่

กำรเป็นกำรท่องเที่ยวส ำหรับตลำดคุณภำพ ดังนั้นจุดที่น่าสนใจคือ เราจะเปลี่ยนภาพลักษณ์เดิม ที่เป็น 

cheap ให้สามารถเข้าสู่ตลาดตรงนี้ได้อย่างไรต่อไป? 

 

 กลุ่มเป้ำหมำยที่ควรให้ควำมสนใจต่อไปอย่ำงต่อเนื่องคือ กำรเจำะกลุ่มตลำดผู้หญิง Female 

Traveller กลุ่มคนรุ่นใหม่ เช่น millenials กำรเจำะกลุ่ม ตลำด LGBT ซ่ึงประเทศไทยได้รับรำงวัลมำแล้ว

ด้วย ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นมิตรกับ LGBT ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีควำมซื่อสัตย์

สูง (Loyalty) เดินทำงท่องเที่ยวทุกปี มีกำรใช้จ่ำยสูงเพรำะไม่ต้องรับผิดชอบค่ำใช้จ่ำยของบุตร ตลำดจีนที่

ยังมีอิทธิพลแต่จะมีกำรเปลี่ยนแปลงไปในทิศทำงใด  

 

 กำรใช้ชีวิตของกลุ่มคนเป้ำหมำยเหล่ำนี้มีกำรเปลี่ยนแปลงไปตำมกระแสและกำรเข้ำถึงสื่อที่มีอย่ำง

หลำกหลำยท ำให้กำรท ำกำรตลำดต้องอำศัย ยุทธวิธีที่จะเข้ำถึงได้ด้วยสื่อดิจิตอลมำกขึ้น  จำกกำร

สัมภำษณ์ พบประเด็นที่ชี้ให้จับตำมองและสืบค้นเพ่ิมเติมถึงกำรเปลี่ยนแปลงทิศทำงต่ำงๆ ได้เป็นหัวข้อ

ส ำคัญตำมกรอบแนวคิดกำรตลำดที่ได้ก ำหนดไว้เบื้องต้น โดยมีกำรจับกลุ่มควำมคิดได้ดังต่อไปนี้  

 ควำมเข้ำใจในกำรออกแบบกำรใช้สื่อให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงเฉพำะเจำะจง 

 กำรสร้ำงสรรค์จุดขำยที่แตกต่ำงของสินค้ำเหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย 

 กลยุทธ์กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำยที่มีประสบกำรณ์มำกข้ึน เช่น FIT จำกประเทศจีน 

 กำรใช้สื่อที่เข้ำถึงวิถีชีวิตและกำรเป็นชุมชนคนในแบบเดียวกัน เช่น influencer marketingจะ

ท ำให้ได้ประสิทธิภำพควรมีทิศทำงอย่ำงไร 

 กำรใช้ข้อมูลที่เป็น big data ในกำรเข้ำใจตลำดอย่ำงถ่องแท้มีแนวโน้มจะเข้ำมำมีบทบำทอย่ำงไร

ต่อกำรท่องเที่ยวต่อไป 

 กำรเข้ำใจพฤติกรรมในแบบ Mobile first 

 กำรเข้ำใจพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อในแบบท ำได้เข้ำถึงตลอดเวลำ เช่น Micro moment 

marketing 
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 กำรน ำเสนอสินค้ำและสร้ำงแบรนด์ในแบบสร้ำงมูลค่ำ (Luxury) 

 กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำยที่นอกเหนือจำกกลุ่มสูงอำยุ เช่น สู่กลุ่ม millennials 

 กำรใช้สื่อ digital and social media  อย่ำงหลำกหลำยและได้ประสิทธิภำพ 

                         
                   (Network of Diversity)

                                                     

 

แผนภำพ 25 กรอบกำรวิเครำะห์ข้อมูลองค์ประกอบกำรสื่อสำร 

ข้อมูลที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์ ได้น ำไปส ำรวจควำมคิดเห็นเพ่ิมเติมจำกกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำร

ท่องเที่ยวด้วยกำรเก็บข้อมูลแบบ face-to-face เพ่ือให้สำมำรถอธิบำยและหำค ำอธิบำยเพ่ิมเติมได้ โดยแบ่ง

ประเด็นในกำรส ำรวจดังต่อไปนี้ (แบบสอบถำมในภำคผนวกท่ีแนบมำ) 

 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลส่วนบุคคลและพ้ืนที่ (Profile Data) 

 ส่วนที่ 2 เป็นกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดของแต่ละประเด็น 

 ส่วนที่ 3 เป็นกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของแต่ละประเด็น 

 

จ ำนวนผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด 51 คน ซึ่งผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลมีรำยละเอียดดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลส่วนบุคคลและพื้นที่ (Profile Data) 

  

ความถี่ 
(Frequency) 

เปอร์เซ็นต์  
(Percent) 

เพศ ชำย 16 31.40 
หญิง 35 68.60 

Total 51 100.00 
สังกัดหน่วยงาน ภำครัฐ 28 54.90 

ภำคเอกชน 23 45.10 
Total 51 100.00 

อายุ น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี 12 23.53 

31-35 ปี 4 7.84 
36-40 ปี 10 19.61 

41-45 ปี 11 21.57 
46-50 ปี 5 9.80 

มำกกว่ำ 50 ปี 9 17.65 
Total 51 100.00 

ท างานเกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวมาแล้วกี่ปี 

น้อยกว่ำ 3 ปี 16 31.37 

3-5 ปี 5 9.80 
6-9 ปี 5 9.80 

10-15 ปี 12 23.53 
16-20 ปี 4 7.84 

มำกกว่ำ 20 ปีขึ้นไป 9 17.65 
Total 51 100.00 

  

 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำมพบว่ำเป็นเพศชำยจ ำนวน 16 คน คิดเป็น 

31.40% ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด โดยผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ ำนวน 35 คน คิด

เป็น 68.60% ผู้ตอบแบบสอบถำมสังกัดอยู่ในหน่วยงำนภำครัฐจ ำนวน 28 คน คิดเป็น 54.90% และสังกัดอยู่

ในหน่วยงำนภำคเอกชนจ ำนวน 23 คน คิดเป็น 45.10% โดยรำยชื่อหน่วยงำนต้นสังกัดของผู้ตอบ

แบบสอบถำมได้แก่ ส ำนักงำนกองทุนสนับสนุนกำรวิจัย (สกว.), กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, สภำ
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อุตสำหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, สถำบันคุณวุฒิวิชำชีพ,จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย, มหำวิทยำลัยธุรกิจ

บัณฑิตย์, มหำวิทยำลัยเกษมบัณฑิต, องค์กำรบริหำรกำรพัฒนำพ้ืนที่พิเศษเพ่ือกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน 

(องค์กำรมหำชน) หรือ อพท., Asia Life Media (Thailand), Enterprise Asia, Chiva-Som Academy, 

Siam Rise Travel และ บริษัท บัตรกรุงไทย จ ำกัด (มหำชน) (KTC) เป็นต้น ช่วงอำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม

ส่วนใหญ่มีอำยุน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี มีจ ำนวน 12 คน คิดเป็น 23.53% รองลงมำคือช่วงอำยุ 41-45 ปี มี

จ ำนวน 11 คน คิดเป็น 21.57% และช่วงอำยุ 36-40 ปี มีจ ำนวน 10 คน คิดเป็น 19.61% ล ำดับถัดไปคือช่วง

อำยุมำกกว่ำ 50 ปี ซึ่งมีจ ำนวน 9 คน คิดเป็น 17.65 % ดังนั้นจะเห็นว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นกลุ่มคนที่มี

อำยุตั้งแต่ 36 ปีขึ้นไปมีจ ำนวนรวมทั้งหมด 35 คน หรือคิดเป็น 68.63% ของผู้ตอบแบบสอบถำมทั้งหมด และ

ผู้ตอบแบบสอบถำมมีประสบกำรณ์กำรท ำงำนเกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวมำแล้วตั้งแต่ 6 ปีขึ้นไปมีจ ำนวน 30 

คน หรือคิดเป็น 58.82% ของผู้ตอบแบบสอบถำมท้ังหมด 

 

ส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นการประเมินผลกระทบที่แนวโน้มต่างๆมีต่อการท างานการตลาดและการ

ประเมินความพร้อมในการปรับตัวต่อทิศทางแนวโน้มการตลาดของแต่ละประเด็น 

 วิธีกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ

ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของแต่ละประเด็น เป็นกำรวิเครำะห์เชิงปริมำณ (Quantitative Analysis) โดยใช้

แบบสอบถำม 5 Likert Scale ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำกำรประเมินและให้คะแนนในแต่ละประเด็น ส ำหรับ

ระดับคะแนนและกำรแปลควำมหมำยของค่ำคะแนนเฉลี่ยเป็นดังต่อไป 

การประเมินผลกระทบต่อการท างานการตลาด การประเมินความพร้อมในการปรับตัวต่อทิศทางแนวโน้ม
การตลาด 

คะแนน ช่วงระดับคะแนน

เฉลี่ย 

การแปล

ความหมาย 

คะแนน ช่วงระดับคะแนน

เฉลี่ย 

การแปล

ความหมาย 

1 - ไม่มผีลเลย 1.00-1.80 ไม่มผีลเลย 1 - ไม่พร้อมเลย 1.00-1.80 ไม่พร้อมเลย 

2 - ไม่มผีล 1.81-2.60 ไม่มผีล 2 - ไม่พร้อม 1.81-2.60 ไม่พร้อม 

3 - มีผลปำนกลำง 2.61-3.40 มีผลปำนกลำง 3 - พอท ำได ้ 2.61-3.40 พอท ำได ้

4 - มีผลมำก 3.41-4.20 มีผลมำก 4 - ท ำได้ด ี 3.41-4.20 ท ำได้ด ี

5 - มีผลมำกที่สดุ 4.21-5.00 มีผลมำกที่สดุ 5 - ท ำได้ดีมำก 4.21-5.00 ท ำได้ดมีำก 
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 ทีมนักวิจัยใช้โปรแกรม SPSS Statistics เวอร์ชั่น 17.0 ในกำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติและโปรแกรม 

Microsoft Excel ในกำรประมวลผลและท ำแผนภำพเพ่ือแสดงผลต่ำง ๆ โดยมีผลกำรวิเครำะห์แบบเชิง

พรรณนำ (Descriptive Analysis) ดังตำรำงต่อไปนี้ โดยจะเห็นว่ำผลกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน

กำรตลำดทั้ง 10 ประเด็นมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วงของกำรแปลควำมหมำยว่ำ “มีผลมาก” โดยประเด็นที่ผู้ตอบ

แบบสอบถำมประเมินว่ำมีผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดคือ การใช้สื่อ 

Digital and Social Media อย่างหลากหลายและได้ประสิทธิภาพ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 4.12 รองลงมำ

อันดับสองมีอยู่ 2 ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกันที่ 4.06 คือ การสร้างสรรค์จุดขายที่แตกต่างของสินค้า

เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และ การเข้าใจพฤติกรรมในแบบ Mobile First ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยเป็น

อันดับที่สี่คือ ความเข้าใจในการออกแบบการใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง มีคะแนน

เฉลี่ยเท่ำกับ 4.02 หำกพิจำรณำถึงประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถำมประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดที่

มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ กลยุทธ์การเจาะกลุ่มเป้าหมาย FIT จากประเทศจีน มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.65 

ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยรองลงมำ คือ การเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบ Micro Moment 

Marketing มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.75 ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยอันดับที่สำม คือ การเจาะกลุ่มเป้าหมาย 

Millennial มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.80 และประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยอันดับที่สี่ คือ การน าเสนอสินค้า

และสร้างแบรนด์ในแบบน้อยแต่มาก หรือเรียบแต่หรู มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.82 
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ตาราง 8 ผลกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของแต่ละประเด็น 

 



124 

 

  ในท ำนองเดียวกันหำกพิจำรณำจำกตำรำงในส่วนของผลกำรประเมินควำมพร้อมในกำร

ปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของแต่ละประเด็น จะเห็นว่ำคะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วงของกำรแปล

ควำมหมำยว่ำ “ท าได้ดี” และ “พอท าได้” โดยประเด็นที่ผู้ตอบแบบสอบถำมประเมินว่ำ “ท าได้ดี” และมี

คะแนนเฉลี่ยสูงสุดอันดับหนึ่งคือ การใช้ Influencer Marketing ให้ได้ประสิทธิภาพ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 

3.53 อันดับที่สองคือ การสร้างสรรค์จุดขายที่แตกต่างของสินค้าเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย มีคะแนนเฉลี่ย

เท่ำกับ 3.49 อันดับที่สำมคือ การใช้สื่อ Digital and Social Media อย่างหลากหลายและได้ประสิทธิภาพ มี

คะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.47 อันดับที่สี่คือ ความเข้าใจในการออกแบบการใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

อย่างเฉพาะเจาะจง มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกับ 3.41 ส่วนอีก 6 ประเด็นที่เหลือมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในช่วงของกำร

แปลควำมหมำยว่ำ “พอท ำได้” โดยประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยจำกกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ

ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดน้อยที่สุดคือ กลยุทธ์การเจาะกลุ่มเป้าหมาย FIT จากประเทศจีน และ การใช้ Big 

Data ในการเข้าใจตลาดอย่างถ่องแท้ มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกันอยู่ที่ 3.10 ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยเป็น

อันดับสำมคือ การเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในแบบ Micro Moment Marketing มีคะแนนเฉลี่ย

เท่ำกับ 3.25 ประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยเป็นอันดับสี่มีสองประเด็นคือ การเข้าใจพฤติกรรมในแบบ Mobile 

First และ การเจาะกลุ่มเป้าหมาย Millennial มีคะแนนเฉลี่ยเท่ำกันที่ 3.33 

  

 ข้อสังเกตที่ได้จำกกำรพิจำรณำตำรำงควบคู่กับแผนภำพเรดำร์จะเห็นว่ำมีสองประเด็นที่ผู้ตอบ

แบบสอบถำมประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดมีค่ำเฉลี่ยที่อยู่ในโซนแถบสีเขียวและสีเขียวอ่อน แต่มี

ค่ำเฉลี่ยของผลกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของประเด็นนั้นอยู่ในโซน

แถบสีเหลืองและสีแดง คือ การใช้ Big Data ในการเข้าใจตลาดอย่างถ่องแท้ และ การเข้าใจพฤติกรรมในแบบ 

Mobile First ซึ่งเมื่อดูในแผนภำพเรดำร์จะเห็นว่ำ คะแนนเฉลี่ยของผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและ

คะแนนเฉลี่ยของควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดของสองประเด็นดังกล่ำวมีช่องว่ำง 

(Gap) มำกกว่ำประเด็นอ่ืน ๆ 
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แผนภาพ 26 เรดำร์ (Radar Chart) เปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและกำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำง
แนวโน้มกำรตลำดของแต่ละประเด็น 
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 นอกจำกนี้กำรทดสอบควำมแตกต่ำงแบบจับคู่ (Paired Difference Tests) ซึ่งเป็นกำรทดสอบควำม

แตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยระหว่ำงกลุ่ม 2 กลุ่มตัวอย่ำง เมื่อข้อมูลตัวอย่ำงที่จะใช้ทดสอบมีควำมสัมพันธ์กัน กำร

ทดสอบแบบนี้เป็นกำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นคู่ ๆ โดยแต่ละคู่มีควำมสัมพันธ์กัน ซึ่งในกรณีนี้ใช้เพ่ือ

เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของคะแนนเฉลี่ยกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและคะแนนเฉลี่ย

กำรประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด ซึ่งผลกำรทดสอบพบว่ำ ค่ำ Sig.(2-tailed) 

ของทั้งสิบประเด็นมีค่ำน้อยกว่ำค่ำ α ที่ทีมนักวิจัยก ำหนดคือ 0.05 (ที่ระดับควำมเชื่อมั่น 95%) ดังนั้นจึงสรุป

ได้ว่ำ คะแนนเฉลี่ยกำรประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำนกำรตลำดและคะแนนเฉลี่ยกำรประเมินควำมพร้อมใน

กำรปรับตัวต่อทิศทำงแนวโน้มกำรตลำดมีควำมแตกต่ำงกันในทุกประเด็น ที่ระดับนัยส ำคัญ 0.05 (ดูตำรำงผล

กำรทดสอบควำมแตกต่ำงแบบจับคู่ - Paired Difference Tests) 
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ตาราง 9 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงแบบจับคู่ - Paired Difference Tests 

คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

Pair 
1 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-ควำมเข้ำใจในกำรออกแบบ
กำรใช้สื่อให้เหมำะสมกบั
กลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงเฉพำะเจำะจง 

4.02 0.761 0.107 0.135 0.345 0.608 0.961 0.135 0.338 0.878 4.518 50 0.000 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-ควำมเข้ำใจ
ในกำรออกแบบกำรใช้สื่อให้เหมำะสม
กับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำงเฉพำะเจำะจง 

3.41 0.698 0.098                     

Pair 
2 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรสร้ำงสรรค์จุดขำยที่
แตกต่ำงของสินค้ำเหมำะสมกับ
กลุ่มเป้ำหมำย 

4.06 0.614 0.086 0.113 0.431 0.569 0.900 0.126 0.315 0.822 4.511 50 0.000 
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คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำร
สร้ำงสรรคจ์ุดขำยที่แตกต่ำงของสนิค้ำ
เหมำะสมกับกลุ่มเปำ้หมำย 

3.49 0.731 0.102                     

Pair 
3 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กลยุทธ์กำรเจำะ
กลุ่มเป้ำหมำย FIT จำกประเทศจนี 

3.65 0.868 0.122 0.165 0.247 0.549 1.172 0.164 0.220 0.879 3.347 50 0.002 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กลยุทธ์กำร
เจำะกลุม่เป้ำหมำย FIT จำกประเทศ
จีน 

3.10 0.944 0.132                     

Pair 
4 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรใช้ Influencer 
Marketing ให้ได้ประสิทธิภำพ 

3.84 1.007 0.141 0.467 0.001 0.314 1.010 0.141 0.030 0.598 2.219 50 0.031 
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คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรใช้ 
Influencer Marketing ให้ได้
ประสิทธิภำพ 

3.53 0.946 0.132                     

Pair 
5 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรใช้ Big Data ในกำร
เข้ำใจตลำดอย่ำงถ่องแท้ 

3.96 1.058 0.148 0.154 0.280 0.863 1.342 0.188 0.485 1.240 4.591 50 0.000 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรใช้ Big 
Data ในกำรเข้ำใจตลำดอย่ำงถ่องแท้ 

3.10 1.005 0.141                     

Pair 
6 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรเข้ำใจพฤติกรรมในแบบ 
Mobile First 

4.06 0.759 0.106 0.152 0.286 0.725 1.060 0.148 0.427 1.024 4.889 50 0.000 
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คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรเข้ำใจ
พฤติกรรมในแบบ Mobile First 

3.33 0.864 0.121                     

Pair 
7 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรเข้ำใจพฤติกรรมกำร
ตัดสินใจซื้อในแบบ Micro Moment 
Marketing 

3.75 0.868 0.122 0.177 0.214 0.490 1.084 0.152 0.185 0.795 3.230 50 0.002 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรเข้ำใจ
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซื้อในแบบ 
Micro Moment Marketing 

3.25 0.821 0.115                     

Pair 
8 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรน ำเสนอสินค้ำและสร้ำง
แบรนด์ในแบบน้อยแตม่ำก หรือเรยีบ
แต่หร ู

3.82 0.953 0.133 0.232 0.102 0.451 1.119 0.157 0.136 0.766 2.878 50 0.006 
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คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำร
น ำเสนอสินค้ำและสร้ำงแบรนด์ใน
แบบน้อยแต่มำก หรือเรียบแต่หร ู

3.37 0.848 0.119                     

Pair 
9 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรเจำะกลุ่มเปำ้หมำย 
Millennial 

3.80 1.000 0.140 0.460 0.001 0.471 0.966 0.135 0.199 0.742 3.477 50 0.001 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรเจำะ
กลุ่มเป้ำหมำย Millennial 

3.33 0.841 0.118                     

Pair 
10 

ประเมินผลกระทบต่อกำรท ำงำน
กำรตลำด-กำรใช้สื่อ Digital and 
Social Media อย่ำงหลำกหลำยและ
ได้ประสิทธิภำพ 

4.12 0.931 0.130 0.338 0.015 0.647 1.055 0.148 0.350 0.944 4.380 50 0.000 
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คู่ท่ี ประเด็น/หัวข้อ 

Paired Samples Statistics 
Paired Samples 

Correlations 

Paired Samples Test 

Paired Differences 

t df 
Sig.  

(2-tailed) 

  

95% 
Confidence 

Interval of the 
Difference 

Mean 
Std. 

Deviation 

Std. 
Error 
Mean Correlation Sig. Mean 

Std. 
Deviation 

Std. 
Error 
Mean Lower Upper 

ประเมินควำมพร้อมในกำรปรับตัวต่อ
ทิศทำงแนวโน้มกำรตลำด-กำรใช้สื่อ 
Digital and Social Media อย่ำง
หลำกหลำยและได้ประสิทธิภำพ 

3.47 0.902 0.126 
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4.2 ข้อค้นพบทิศทางกลยุทธ์การตลาด 

 หลังจำกที่ทีมนักวิจัยเดินทำงกลับมำยังประเทศไทยได้จัดกำรประชุม Trend Talk: 10 Things You 

Need to Know from WTM 2017 ในวันที่ 17 พฤศจิกำยน 2560 ณ ห้องประชุม 1 ชั้น 10 กำรท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย (ส ำนักงำนใหญ่) เวลำ 10.00 – 12.00 น. เพ่ือรำยงำนผลให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจได้

ทรำบถึงทิศทำงและแนวโน้มทำงด้ำนกำรตลำดกำรท่องเที่ยวโลกว่ำมีประเด็นส ำคัญ ๆและเป็นกำรยืนยันข้อ

ค้นพบเพ่ือเตรียมในกำรน ำข้อค้นพบเหล่ำนี้ไปยืนยันผลต่ำงๆ เพิ่มเติมในงำนมหกรรมท่องเที่ยว ITB 2018 จำก

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลที่ได้จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยวทั้งสองงำนพบผลกำรวิเครำะห์ประเด็นต่ำงๆ มีดังต่อไปนี้ 

 

4.2.1 กลยุทธ์สื่อสาร การน าเสนอแบรนด์และการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ  
  

จำกกำรเก็บข้อมูลจ ำนวน 100 บูธหรือจำก 100 exhibitor ที่เข้ำร่วมงำนมีขนำดที่ไปร่วมตั้งแต่เป็น

ระดับเมือง ไปเป็นแบบขนำดรัฐ แล้วไปเป็นระดับประเทศ ในกำรวิจัยนี้ไม่ได้ไปเจำะที่เป็นแบบบริษัท กำรวิจัย

มุ่งไปที่กำรเก็บข้อมูลจำกที่เป็นสเกลงำนแบบที่เป็นจุดหมำยปลำยทำง (Destination) เช่น บำวเวีย ซึ่งเป็น

ขนำดเล็ก 1 คน 1 โต๊ะ (ภำพประกอบที่ 27) หรือไปร่วมในขนำดสเกลที่มีพ้ืนที่ที่ครอบคลุมทั้งhall โดยพบว่ำ

เนื่องจำกงำน ITB มีขนำดที่ใหญ่กว่ำมำก ดังนั้นกำรร่วมงำนท ำได้ในหลำกหลำยขนำดควำมพร้อมของจุดหมำย

ปลำยทำงและจุดหมำยปลำยทำงที่เข้ำร่วมงำน WTM แล้วมักใช้ กำรน ำเสนอเหมือนกันทั้งสองงำนและบำง

ประเทศเลือกท่ีจะใช้งบประมำณและเข้ำร่วมงำน ITB ในขนำดท่ีใหญ่ขึ้น 

 

แผนภำพ 27 ขนำดของผู้ร่วมออกงำน 



134 

 

ประเด็นที่ 1 แนวโน้มองค์ประกอบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการก าหนด

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

 กำรวิเครำะห์ผู้ร่วมงำนจำก 100 โดยน ำกรอบแนวคิดสองแกนมำใช้ เรื่องที่หนึ่ง คือ พิจำรณำดู trend 

ของปีนี้ art direction ไปทิศทำงไหน และเรื่องที่ 2 คือ content หรือ เรื่องรำวสำระ มุ่งเน้นกำรวิเครำะห์จับ

ประเด็นไปที่ อะไรที่เขำเอำมำขำยในงำนนี้ มีจุดขำยอะไร พิจำรณำจำก 2 แกนนี้พบว่ำ art direction เป็น

ประเภทแบบ max คือมำจัดเต็ม กับอีกประเภทคือมำน้อยๆ แกนเรื่องของ content พิจำรณำจำก content 

ที่มมีำหลำกหลำยขำยทุกอย่ำงกับประเภทมำแบบฉันขำยอย่ำงเดียว เธอมำหำฉันเธอมำเรื่องเดียว  

 จำกกำรวิเครำะห์พบว่ำ ร้อยละ 36 จัดอยู่ในกลุ่มแบบมำน้อยๆทั้งสองอย่ำง ที่มีควำมน้อยทั้งเนื้อหำ

และกำรใช้งำนศิลป์ ที่เรียกว่ำเรียบง่ำยขำยที่คิดว่ำใช่ ปีนี้พบว่ำ กำรน ำสีขำวมำแรงหลำยบูธใช้สีขำว ในกลุ่มที่ 

art direction ค่อนข้ำงน้อยแต่ขำยของหลำยอย่ำงมำกภำยในน้อยๆของเขำ เรียกว่ำ content ของเขำจัดเต็ม

เรำก็จัดอยู่ในกลุ่มนี้ เรียบง่ำยขำยกระจำยมีน้อยที่สุดที่ ร้อยละ 14%  ประเภทมำเต็มสองอย่ำงจัดใหญ่ไฟ

กระพริบมีมำกถึงร้อยละ 30 ในกลุ่ม ที่มี art direction เยอะมำก แต่ขำยของน้อยๆอย่ำง คือจัดใหญ่แต่ขำย

เน้นๆ มีร้อยละ 20 ตัวอย่ำงของกลุ่มเหล่ำนี้มีดังต่อไปนี้ 

 

แผนภำพ 28 ลักษณะกำรออกแบบกำรสื่อสำร 
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ตัวอยา่งการ coding ลักษณะการน าเสนอ 

Egypt (Where it all begins)

 

Costarica (essential Costarica my choice naturally)

 

 

ภำพตัวอย่ำง กำรน ำเสนอแบบเดียวกันทั้งสองงำนมหกรรมท่องเที่ยวของ Costarica  

ภำพด้ำนบนคือ งำน WTM ภำพถัดลงมำคือ จำกงำน ITB 
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Guatemala (Heart of the Mayan world)

 

Morocco (Much Mor occo)
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Tokyo old meets new

 

กลุ่มที่น่ำสนใจ คือ กลุ่ม middle east เน้นกำรน ำเสนอในแบบ minimum เพ่ือแสดงออกถึงควำม 

luxury เรียบหรู โดยมีโทนสีฟ้ำ ขำว และเน้นกำรใช้สีน้อย แต่ใช้ กำรออกแบบแสงเป็นหลัก ดังภำพประกอบ

ตัวอย่ำงต่อไปนี้ 
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จำกกำรวิเครำะห์แยกตำมรำยภูมิภำค โดยแยกกลุ่มประเทศในอำเซียน พบว่ำในกลุ่มประเทศอำเซียน

มีเพียง 5 ประเทศเท่ำนั้นที่เข้ำร่วมงำน WTM อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ พม่ำ มำเลเซีย พม่ำ และมีประเทศ

เวียดนำมที่ไม่ได้ร่วมงำน WTM แต่ได้ร่วมงำน ITB โดยพบว่ำพม่ำเป็นกำรน ำเสนอแบบน้อย เป็นประเทศเดียว

ที่มำแบบน้อยและน ำเสนอได้อย่ำงทันสมัยโดยกำรเข้ำร่วมหลักมำจำกภำคเอกชนมำกกว่ำภำครัฐ ส่วนยุโรป

ส่วนใหญ่มีกำรน ำเสนอในลักษณะน้อยๆ ทั้งสองแกนเป็นสัดส่วนที่มำกซึ่งมีควำมแตกต่ำงจำกกลุ่มประเทศใน

แถบเอเชียทีส่วนใหญ่น ำเสนอแบบ มำก-มำก ดังแสดงในตำรำงที่ 10 และภำพประกอบที่ 29 ต่อไปนี้ 

ตำรำง 10 องค์ประกอบกำรออกแบบงำนสื่อ 

    

Art Direction 
(Max.)-
Content 
(Max.) 

Art Direction 
(Max.)-Content 

(Min.) 

Art Direction 
(Min.)-Content 

(Max.) 

Art Direction 
(Min.)-Content 

(Min.) 

Africa 11 1 3 2 5 
Asia  15 8 3 2 2 
Asean 5 3 1 0 1 
Europe 35 7 7 7 14 
Middle East 11 2 1 2 6 
North America 12 5 4 1 2 
South America 11 4 1 0 6 
  100 30 20 14 36 
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Africa Asia Asean Europe
Middle
East

North
America

South
America

Art Direction (Min.)-Content (Min.) 5 2 1 14 6 2 6

Art Direction (Min.)-Content (Max.) 2 2 0 7 2 1 0

Art Direction (Max.)-Content (Min.) 3 3 1 7 1 4 1

Art Direction (Max.)-Content (Max.) 1 8 3 7 2 5 4

1
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7

2
5 43

3

1

7

1
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2
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2

1
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6

2

6

0

5

10

15

20

25

30

35

40NUMBER

REGION

NUMBER OF BOOTH/ DESTINATION

 

แผนภำพ 29 กำรน ำเสนองำนในกลุ่มประเทศต่ำงๆ 

จำกกำรทบทวนวรรณกรรมพบว่ำแม้กำรใช้สื่อ เครื่องมือและกลยุทธ์ในกำรท ำกำรตลำดมีกำร

เปลี่ยนแปลงแต่ยังคงมุ่งไปที่เป้ำหมำยเดิมคือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ ในกำรน ำเสนอที่เกิดขึ้นในงำนมหกรรม

ท่องเที่ยวโลกนี้ยังคงเป็นกำรมุ่งเน้นสร้ำงกำรรับรู้ แม้ไม่ได้เห็นผลทันทีในกำรกระตุ้นให้เกิดกำรแลกเปลี่ยน 

และน ำไปสู่ควำมจงรักภักดีต่อสินค้ำ เนื่องจำกเป็นกำรเจรจำธุรกิจ ที่เป็น Intermidiary ในช่วงเวลำที่เปิด

ส ำหรับนักท่องเที่ยวหรือบุคคลทั่วไป จะพบว่ำไม่ได้มียุทธวิธีสื่อสำรที่แตกต่ำงระหว่ำงสองกลุ่มเป้ำหมำยนี้มำก

นัก มีกำรสร้ำงรับรู้ของต ำแหน่งทำงกำรตลำดของแบรนด์ผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ในรูปแบบใหม่ๆ ไม่มำกนัก ส่วนใหญ่

ยังคงเน้นเป็นภำพลักษณ์ที่แสดงออกในรูปแบบของชื่อ โลโก้ และข้อควำมสั้น ๆ (slogan or Tagline) ส ำหรับ

จุดหมำยปลำยทำง ที่พยำยำมตอกย้ ำควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำหรือบริกำรของตนจำกคู่แข่งได้ ซึ่งพบว่ำกำร

ท่องเที่ยวท ำได้ค่อนข้ำงยำก ส่วนใหญ่ที่พบน ำข้อควำมสั้นๆ ที่บ่งบอกถึงควำมหลำกหลำยเป็นได้ทุกอย่ำง

ส ำหรับทุกคน  

กำรสร้ำงแบรนด์ของสินค้ำและบริกำรท ำให้แบรนด์มีมูลค่ำโดยค ำนึงถึงกำรเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นคือ 

เน้นให้เห็นประสบกำรณ์ของลูกค้ำหรือนักท่องเที่ยวมีอยู่บ้ำง แต่ที่พบมักเน้นประสบกำรณ์ที่ เกิดขึ้นกับ

สิ่งแวดล้อมหรือทรัพยำกรทำงกำยภำพ เช่น ทะเล ภูเขำ ธรรมชำติ  ดังที่กล่ำวในแนวโน้มกำรตลำดและกำร



140 

 

สื่อสำร คือ กำรสื่อถึงอัตลักษณ์และต ำแหน่งของแบรนด์หรือแหล่งท่องเที่ยวอย่ำงสม่ ำเสมอ ถือเป็นกุญแจแห่ง

ควำมส ำเร็จในกำรตลำดแบบดั้งเดิม ซึ่งปัจจุบันอำจจะไม่เพียงพอ ด้วยเทคโนโลยีที่พลิกโฉมนั้น แบรนด์จึงต้อง

ตื่นตัวตลอดเวลำ โดยทั่วไปยังคงไม่ได้มีกลุ่มเป้ำหมำยที่เจำะเฉพำะชัดเจน เช่นกำรเน้น เครื่องมือในกำร

วำงแผนว่ำ แบรนด์ต้องกำรคุยกับใคร และร่วมกันออกแบบว่ำจะขำยอะไร และร่วมเปิดพ้ืนที่ในกำรขำยกับ

กลุ่มที่สนใจว่ำจะขำยอย่ำงไรอย่ำงเฉพำะเจำะจง แม้จะพบในงำนวิจัยกำรตลำดว่ำมีกำรพัฒนำอย่ำงก้ำว

กระโดดของเทคโนโลยี  Mobile, Internet, IoT (Internet of Things), AI (Artificial Intelligence), Big 

Data และ Social Network อีกทั้งเทคโนโลยีเหล่ำนี้ ได้เกิดกำรหลอมรวม (Convergence) กันอย่ำงแนบ

แน่น เพรำะเกิดกำรเชื่อมโยงกันด้วยเทคโนโลยี Mobile Broadband (4G/5G) ที่มีควำมเร็วสูง ท ำให้ผู้บริโภค

สำมำรถเข้ำถึงข้อมูล ข่ำวสำร ควำมรู้ แบบ Realtime จนทุกสินค้ำและบริกำรมีควำมยุ่งยำกซับซ้อนในกำร

ควบคุมภำพของแบรนด์และกลยุทธ์กำรตลำดในปัจจุบัน และจะยิ่งยุ่งยำกซับซ้อนยิ่งขึ้นต่อ ๆ ไปในอนำคต ใน

งำนแสดงสินค้ำนี้ยังมีรูปแบบกำรน ำเสนอที่ใช้ เทคโนโลยีมำประกอบกำรสื่อสำรสินค้ำค่อนข้ำงน้อย โดยสรุป

กำรใช้สื่อที่พบได้ดงัตำรำงที่ 11 ต่อไปนี้ 

ตำรำง 11 สรุปกำรวิเครำะห์แนวกำรด ำเนินงำนกลยุทธ์กำรตลำด 

วิวัฒนำกำรกำรตลำดใน
ยุคต่ำง ๆ 

กำรท่องเที่ยว แนวคิดหลักที่ใช้ใน
กำรตลำดกำรท่องเที่ยว 

กำรด ำเนินงำนกำรตลำดที่
ปรำกฏในงำนมหกรรม

ท่องเที่ยว 
ยุคกำรตลำด 1.0 คือ ยุค
ที่ เน้นกำรท ำกำรตลำด
แบบกลุ่มใหญ ่

กำรส่งเสริมจ ำนวน
นักท่องเที่ยว (Mass 
tourism 
boosterism) 

Promotion กำรส่ งเสริม
ก ำ ร ข ำ ย  โ ฆ ษ ณ ำ 
ประชำสัมพันธ์ 

มีปรำกฏให้เห็นอยู่มำก 

ยุ ค กำรตล ำด  2 .0  คื อ 
Brand Experience 
Marketing 

กำรส่งเสริมกำรสร้ำง
สัมพันธ์ 
(Host Guest 
Relationship) 

กำรจัดกำรประสบกำรณ์
และกำรมีส่วนร่วม 

มีปรำกฏให้เห็นปำนกลำง 

ยุ ค กำรตล ำด  3 .0  คื อ 
Digital Marketing & 
Social Marketing 

กำรแลกเปลี่ยนควำม
คิ ด เ ห็ น แ ล ะ
ประสบกำรณ์ ก ำร
เดิ น ท ำ ง  (Review, 
Share) 

สื่ อสั งคมออน ไลน์  กำร
ส ร้ ำ ง  Content 
Marketing 

มีปรำกฏให้เห็นน้อย (ไม่ได้
มีกำรเชื่อมโยง Platform 
กำรสื่อสำร) 

ยุคกำรตลำด 4.0 คือกำร
เ ชื่ อ ม  Integration สู่

กำรใช้สื่อหลำกหลำย 
ติ ด ต ำ ม ก ำ ร

สื่อสำรสร้ำงแบรนด์ที่สร้ำง
ผลกระทบที่ดีต่อสังคมและ

มีปรำกฏให้เห็นน้อยมำก 
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วิวัฒนำกำรกำรตลำดใน
ยุคต่ำง ๆ 

กำรท่องเที่ยว แนวคิดหลักที่ใช้ใน
กำรตลำดกำรท่องเที่ยว 

กำรด ำเนินงำนกำรตลำดที่
ปรำกฏในงำนมหกรรม

ท่องเที่ยว 
ก ำ ร ต ล ำ ด เ พ่ื อ ส ร้ ำ ง
ผลกระทบที่ดีต่อสั งคม 
สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(Sustainable 
Marketing – Societal 
Marketing) 

เ ค ลื่ อ น ไ ห ว ไ ด้
ต ล อด เว ล ำ  ส ร้ ำ ง
เรื่องรำวที่ดีต่อโลก 

สิ่งแวดล้อม โดยกำรใช้สื่อ
แ บ บ ร ว บ ด้ ำ น  (Omni 
Channel Marketing) 

จำกแนวคิดทั้งหลำยนี้ ท ำให้เห็นถึงควำมจ ำเป็นในกำรท ำควำมเข้ำใจพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่

ปัจจุบันมีกำรให้ค ำนิยำมตำมแบบเฉพำะของกำรเป็นนักเดินทำง มีกำรสร้ำงเรื่องรำวกำรเดินทำงของตนเอง 

เป็นผู้ค้นหำแหล่งท่องเที่ยวเอง โดยมีกำรแสดงออกอย่ำงชัดเจนถึงควำมหลำยหลำยทำงเพศและควำมชอบ 

(Identiy Expression) ในที่สุดกลุ่มนักท่องเที่ยวอำจไม่สำมำรถแยกเป็นเพียง เพศหญิงหรือชำยอีกต่อไป แต่

เมื่อวิเครำะห์สื่อสิ่งพิมพ์ที่น ำมำใช้ในกำรแสดงสินค้ำพบว่ำไม่ได้มีควำมเฉพำะเจำะจง ตำมที่แนวคิดทฤษฎีชี้ไว้

ว่ำควรมีควำมแบ่งกลุ่มเป้ำหมำยกำรตลำดที่ชัดเจนเพ่ือให้สำมำรถสื่อสำรกำรตลำดได้ตรงใจมำกขึ้น ผลที่ได้ 

คือ ร้อยละ 54 ของสื่อที่ใช้ไม่มีควำมเฉพำะแต่มุ่งที่จะสื่อให้ถึงกลุ่มทั่วไป โดยเน้นน ำเสนอแหล่งท่องเที่ยว

มำกกว่ำที่จะน ำเสนอประสบกำรณ์ที่ได้ของนักท่องเที่ยว ในกลุ่มที่มีกำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำยเฉพำะพบว่ำกลุ่ม

คู่รัก (28%) และกลุ่ม Millennials (35%) จะเป็นกลุ่มที่แต่ละจุดหมำยปลำยทำงมุ่งหวังที่จะสื่อสำรด้วยมำก

ที่สุด ดังภำพประกอบต่อไปนี้ 
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ประเด็นที่ 2 การแข่งขัน ประเทศคู่ค้า คู่แข่งที่ต้องจับตามอง  

ศรีลังกำมีกำรเปิดตัวสินค้ำที่ค่อนข้ำงเหมือนกลุ่มตลำดที่ประเทศไทยก ำลังด ำเนินงำนอยู่ 

โดยเฉพำะกำรเดินหน้ำกำรท ำกำรตลำดส ำหรับตลำดแต่งงำน   (luxury wedding)  ศรีลังกำมีกำรน ำสื่อที่

เสนอสินค้ำเป็น กลุ่มโดยจัดเน้น classify product ค่อนข้ำงเหมือนประเทศไทย โดยปีนี้เปิดตัวด้วยค ำว่ำ 

wonder of Asia และมีจุดขำยเน้นไปที่ค ำว่ำโรแมนติคและฮันนีมูน โดยได้มีกำรตอกย้ ำในทั้งในงำนมหกรรม
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ท่องเที่ยว WTM และ ITB ในจุดขำยเดียวกันนี้ตลำดนักท่องเที่ยวจีนได้รับควำมสนใจและกล่ำวถึงกำร

เปลี่ยนแปลงอย่ำงมำก แต่กำรพูดถึงตลำดจีนในทั้งสองมหกรรมท่องเที่ยว ไม่ได้พูดถึงตลำดนักท่องเที่ยวจีน

ทั่วไป แต่มีกำรวิเครำะห์ลึกมำกข้ึนโดยมุ่งเน้นไปที่ตลำดนักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำเที่ยวเอง มีประสบกำรณ์กำร

ท่องเที่ยว คือกลุ่ม FIT หลักๆ โดยไม่ได้กล่ำวถึง mass ไม่กล่ำวถึงกำรเดินทำงมำเป็นกลุ่ม (group tour) มำก

นัก โดยเฉพำะในงำน ITB มีกำรให้เวทีกับกลุ่มบริษัทท่องเที่ยวที่ด ำเนินงำนโดยคนจีนรุ่นใหม่ เช่น บริษัท 

Ctrip2 สิ่งที่พบตรงกันคือ กำรท ำควำมเข้ำใจตลำดจีนเป็นควำมท้ำทำยส ำหรับทุกจุดหมำยปลำยทำง มีควำม

ท้ำทำยในกำรพยำยำมจับตลำดจีนที่แตกต่ำงจำกกลุ่มทั่วไป กำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วของตลำดจีน ที่มี

ควำมลึกซึ้ง โดยเฉพำะกลุ่ม FIT ทั้งโลกจับตำตลำดนี้ และพยำยำมศึกษำตลำดนี้ ให้เข้ำใจมำกขึ้น พบว่ำทุก

ประเทศยังเข้ำใจตลำดนี้น้อยและมีกลุ่มบริษัทจีนที่มีควำมเข้ำใจและเชี่ยวชำญในตลำดนี้ท ำให้กำรขยำยตัวมี

อย่ำงรวดเร็ว ข้อมูลยูโรมอนิเตอร์ที่เปิดตัวรำยงำนชิ้นนี้ในงำน WTM สิ่งที่น่ำสนใจก็คือ จีนกลำยเป็นตลำดที่

ก ำลังเปลี่ยนลักษณะของกำรท ำธุรกิจไปสู่กำรเป็น Cashless มำกประเทศหนึ่งในเอเชีย มำกที่สุดในโลก คือ 

ไม่ใช้เงินสดเลย เกำหลีใต้มีสถิติเป็นเกือบ 100% ดังนั้นคนที่อยู่ในวงกำรท่องเที่ยวถ้ำอยำกจะจับตลำดเหล่ำนี้ 

ต้องเตรียมระบบให้พร้อม ระบบที่จะสำมำรถตอบตลำดนี้ให้ได้ว่ำจะกลำยเป็น Cashless ท ำยังไง เพรำะเขำ

คือเป็นตลำดในลักษณะแบบนี้มำกยิ่งขึ้นในอนำคต โดยในงำน ITB มีกำรก้ำวไปอีกข้ันด้วยกำรกล่ำวถึงกำรเป็น 

Cardless คือไม่ต้องมีระบบกำรใช้จ่ำยที่ต้องอำศัยสื่อกลำงใดๆ ใช้ผ่ำนกำร touch แล้วจ่ำยได้ทันที กำร

เปลี่ยนแปลงระบบกำรใช้จ่ำยนี้เป็นแนวโน้มกำรตลำดที่จะเกิดกำรเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วอย่ำงไม่สำมำรถ

คำดเดำได้ต่อไป 

                                                           
2 Ctrip is a Chinese provider of travel services including accommodation reservation, transportation ticketing, 

packaged tours and corporate travel management. 
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กำรศึกษำพบด้วยว่ำกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรใช้สื่อส ำหรับตลำดจีนคือ กำรใช้ we chat we chat 

คือ phenomenal คือ ปรำกฎกำรณ์ที่ยิ่งใหญ่ที่เปลี่ยนระบบกำรใช้ social media เพรำะ we chat ต่ำงจำก 

social media platform อ่ืนๆ เพรำะมีควำมลึกและครอบคลุม landscape ไม่ได้เป็นเพียงแค่ chat แต่มี

คุณสมบัติมำกกว่ำ line  เขำสำมำรถยึดพ้ืนที่ IG ยึดพ้ืนที่ทุกอย่ำงเป็น translator เป็นทุกอย่ำง เป็นแบงค์ ใน

อนำคต we chat มีแผนสำมำรถท ำหน้ำที่แทนตัวอ่ืนๆได้เยอะมำก ในอนำคตกำรเข้ำถึงตลำดจีนโดยสื่อกำรใช้ 

we chat ที่มีควำมครอบคลุมมำกถึง 600 ล้ำนคนและสำมำรถเข้ำถึงทุกวันเพรำะฉะนั้นกำรเข้ำถึงตลำดจีน

จ ำเป็นต้องรู้เรื่อง we chat  
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ดังนั้นกำรศึกษำพบว่ำตลำดจีนมีควำมซับซ้อน มีประสบกำรณ์มำกขึ้น (sophisticated) มีควำมล้ ำ

หน้ำ ผู้เชี่ยวชำญให้ทัศนะในระหว่ำงกำรสัมมนำว่ำ “ประเทศไทยเป็นตลำดแรกๆของจีน ไทยรู้จักพฤติกรรม

ของนักท่องเที่ยวจีนค่อนข้ำงดี” เพระฉะนั้นเรำก็ต้องกลับมำถำมตัวเองว่ำเรำรู้จักตลำดจีนในมุมที่ลึกซึ้งที่

ซับซ้อนที่เปลี่ยนไปแค่ไหนแล้วตอนนี้  

ประเด็นที่ 3 แนวโน้มองค์ประกอบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เปรียบเทียบระหว่าง

ทฤษฎีและการปฎิบัติ ก้าวทันกันหรือไม่  

จำกกำรศึกษำเมื่อมีกำรเก็บข้อมูลจำก exhibitors น ำมำเปรียบเทียบกับประเด็นแนวโน้ม

องค์ประกอบกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดจำกกำรเสวนำในงำน convention สิ่งที่เกิดขึ้นจริง ค่อนข้ำงมีควำม

แตกต่ำงเพรำะในแนวโน้มจำกกำรเสวนำกล่ำวไว้ถึงอนำคตที่จะมีกำรใช้ Artificial Intelligent (AI) กล่ำวถึง

เทคโนโลยีอย่ำงหลำกหลำย โดยพบค ำหลักที่ผู้เชี่ยวชำญกล่ำวถึงอย่ำงมำกทั้งสองงำนมหกรรมท่องเที่ยว คือ 

(key word)  NOWNESS, Instant, Realtime, Personalisation, Segmentation is a must, Me First, 

Mobile first, Digital ค ำเหล่ำนี้เน้นกำรท ำกำรตลำดที่ฉับไวทันที ตอบสนองควำมต้องกำรทุกที่ทุกเวลำ แม้จะ

พบแนวโน้มเหล่ำนี้ได้ถูกกล่ำวถึงอย่ำงชัดเจน แต่เมื่อพิจำรณำกำรน ำไปปฎิบัติพบว่ำยังคงมีควำมเป็นแบบเดิม 

เช่น มีกำรsurvey ระหว่ำงกำรสัมมนำพบว่ำ buyers ส่วนใหญ่ยังคงท ำกำรตลำดและท ำกำรแบ่งกลุ่ม

เป้ำหมำย (segmentation) แบบแบ่งตำมภูมิศำสตร์ (Geographic) เพียงเจำะว่ำประเทศไหนเป็นลูกค้ำพบถึง

ร้อยละ 80 และเมื่อถำมถึงกำรท ำกำรตลำดที่เจำะกลุ่มตำม demographic  คือ วัยไหน เพศไหน ผู้หญิง  

ผู้ชำย เริ่มเจำะเป็นลักษณะแตกต่ำงจำกแค่เป็นรำยประเทศ มีในจ ำนวนที่ค่อนข้ำงน้อย และเมื่อถำมถึงกำร

เจำะตลำดลักษณะ lifestyle demographic ดูเรื่องควำมสนใจ ไม่ได้ดูเรื่องวัย มำจำกประเทศไหน พบว่ำมี

จ ำนวนน้อยที่สุด ในขณะซึ่งมีกำรพูดถึงทิศทำงควำมน่ำจะต้องเป็นแบบไหน  แต่ในควำมเป็นจริงนั้นกลับพบว่ำ 

ยังคงใช้วิธีกำร segmentation ในรูปแบบที่ยังเป็นรูปแบบเดิมอยู่ แม้ในขณะงำนสื่อสิ่งพิมพ์ (print) มี

ค่อนข้ำงเยอะที่น ำมำเสนอในงำนและยังเป็น print traditional media ที่เกิดขึ้นในงำนนี้  
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ประเด็นที่ 4 การน าเสนอแบรนด์ ที่มีความท้าทายระหว่างการวางกลยุทธ์ In-market 

campaign กับการสื่อสารที่เป็น global campaign  

จำกกำรสัมภำษณ์พบควำมท้ำทำยในกำรด ำเนินงำนกลยุทธ์กำรสื่อสำรกำรตลำดที่ ต้องกำรสร้ำงแบ

รนด์ให้เหมำะกับกลุ่มตลำดเฉพำะ ยกตัวอย่ำงเช่น  กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ซึ่งมีหน้ำที่เป็น 

National Tourism Organization (NTO) จะท ำกลยุทธ์กำรตลำดที่จะสร้ำงกำรรับรู้ในระดับภำพรวมสำกล 

(global campaign) ร่วมกัน เมื่อตลำดชี้แนวโน้มว่ำควรต้องเจำะและประยุกต์กำรน ำเสนอ   แบรนด์ให้เหมำะ

กับตลำดเป้ำหมำย กำรท ำ global campaign และ in-market จะต้องมีควำมลงตัวเหมำะสมอย่ำงไร เช่น 

ตลำดยุโรปอยำกได้อะไร ตลำดเอเชียอยำกได้อะไร อินเดียอยำกได้อะไร สิงคโปร์อยำกได้อะไร อินโดนีเซีย

อยำกได้อะไร in market ก็คือ เจำะลงไปเป็น segment อย่ำงไรก็ตำมกำรก ำหนดกลยุทธ์เหล่ำนี้คือ เพียงแค่

ตำมควำมต้องกำรจำกกลุ่มเป้ำหมำยรำยประเทศ กลยุทธ์กำรสื่อสำรยังสำมำรถเจำะลึกลงไปได้มำกกว่ำรำย

ประเทศ เช่น หำกจ ำเป็นต้องเจำะตลำดอินโดนีเซีย ผู้หญิง ที่มี lifestyle  health and wellness เจำะตลำด

ในลักษณะแบบนี้มักพบควำมท้ำทำยคือ ใครควรเป็นผู้ด ำเนินงำน หรือจะด ำเนินงำนร่วมกันให้สอดคล้องกันได้

อย่ำงไร กำรท ำงำนกำรตลำดต้องมีควำมชัดเจนมำกขึ้น แนวโน้มกำรก ำหนดกำรสื่อสำรให้เหมำะกับกลุ่ม

เฉพำะนี้ เป็นกำรปรับตัวครั้งใหญ่ของหลำยประเทศเช่นกัน ควำมพยำยำมท ำให้มีควำมสมดุลระหว่ำง in 

market campaign และกำรปรับให้สนับสนุน global campaign คือปัจจัยที่สร้ำงควำมท้ำทำยในกำรสร้ำง

แบรนด์ 

จำกกำรสังเกตและกำรสัมภำษณ์พบว่ำ global campaign ก็ยังต้องมีอยู่ เพรำะ คือกำรสร้ำง 

awareness  กำรศึกษำพบว่ำ กำรสื่อสำรกำรตลำดต้องเผชิญกับควำมท้ำทำยว่ำจะท ำอย่ำงไรให้ global 

campaign มีส่วนท ำให้เกิด in market คือ กำรปรับใช้ (market adaptation) ได้ ให้เหมำะกับตลำดต่ำงๆ 

เพ่ือให้สำมำรถปรับตำมแนวโน้มที่กล่ำวมำแล้ว คือ แต่ละกลุ่มเป้ำหมำยต้องกำร me first ไม่ใช่กำรขำยของ

ทุกอย่ำงที่ทุกคนต้องกำร แต่มีควำมต้องกำรก่อนจะเอำแบบนี้ โดยพบว่ำ กำรท ำงำนเสริมกันระหว่ำง

หน่วยงำน NTO และภำคเอกชนมีควำมจ ำเป็นมำกยิ่งขึ้นที่จะช่วยท ำ in market campaign ร่วมกันได้ 

ยกตัวอย่ำงเช่น ที่พบในงำน อียิปต์ มีกำรท ำ local adaptation campaign ได้อย่ำงน่ำสนใจเพรำะน ำเสนอ

เฉพำะ campaign ของเฉพำะ in market ของยุโรป โดยน ำเสนอ ทะเล เป็นหลักในงำนนี้ เพรำะรู้ว่ำยุโรปคือ
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หนึ่งใน beach destination  เยรูซำเล็ม ปีนี้บูธน่ำสนใจ เพรำะมีกำรขำยเฉพำะ LGBT อย่ำงเดียว ไม่ขำยกรุ๊ป

อ่ืน ไม่ segment กลุ่มใด ตัดสินใจเจำะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  

จำกกำรสัมภำษณ์เพ่ิมเติมในประเด็นนี้พบว่ำ กำรด ำเนินงำนกำรตลำดที่เจำะ in market ส ำหรับ

ประเทศไทยจ ำเป็นที่ต้องพัฒนำอย่ำงเร่งด่วน คือ หำกประเทศไทยต้องกำรเจำะตลำด luxury ผู้ซื้อให้ควำม

คิดเห็นสอดคล้องกันว่ำ ท ำยังไงให้สลัดครำบเดิม แล้วเป็น luxury ให้ได้ ผู้ซื้อบอกว่ำ เรำจ ำเป็นต้องสร้ำง 

“travel agent exclusively for luxury” ที่ไม่ใช่เป็นเพียงกำรแตกไลน์ ไม่ใช่แบบ travel agent ที่ท ำทัวร์

ลักษณะอ่ืนๆ แล้วก็ท ำ luxury แต่ควรเป็นเฉพำะทำงเท่ำนั้นแบบ luxury อย่ำงเดียวที่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะ

ด้ำนนี้ เพรำะว่ำกำรท ำ luxury จ ำเป็นต้องเป็น exclusive เพรำะฉะนั้นจะเป็นเพียงแค่กำรแตกไลน์ อำจไม่

ประสบควำมส ำเร็จ ดังนั้น ควำมต้องกำร DMC ที่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะมีควำมต้องกำรมำก  

ประเด็นที่ 5 จุดขายที่มุ่งเน้น (Unique Selling Point-USP)  

จำกกำรศึกษำพบว่ำกลุ่มประเทศยุโรปเน้นขำย thematic  ควำมหมำยคือ กำรจับเรื่องรำว (story) 

แล้วน ำมำร้อยเรื่องมำขำย เขำไม่ได้มำขำยเป็นสถำนที่ท่องเที่ยว แต่เขำขำยเป็น thematic กำรร้อยเรื่อง

บำงครั้งเกิดมำจำกเรื่องเล็กๆเรื่องเดียวแต่ร้อยให้เป็นเรื่องท่องเที่ยวที่น่ำสนใจ thematic ที่น ำเสนอเป็น

เส้นทำงที่ยิ่งใหญ่ เช่น silk road ในงำนมีกำรพูดถึง silk road ค่อนข้ำงมำกอย่ำงไรก็ตำมเมื่อสืบค้นเพ่ิมเติม 

เส้นทำงนี้มีควำมเป็นมำทำงกำรเมืองที่ซับซ้อน  

 ตัวอย่ำงกำรร้อยเรื่องที่น่ำสนใจ คือเมืองหนึ่งในประเทศเบลเยี่ยม ประเทศเล็ก ๆ แต่มีบูธใหญ่ที่

น ำเสนอเพียงแค่เรื่องเดียวโดยน ำมำร้อยเป็นธีม คือ Flanders เมืองแห่งเพนเตอร์ชื่อดัง โดยน ำชื่อดัง 3 คน มำ

ร้อยเปน็กำรท่องเที่ยวให้ได้ทั้งเมืองได้อย่ำงน่ำสนใจ 
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โดยแนวโน้มกำรน ำเสนอจุดขำยที่เน้นงำนศิลปะนี้พบมำกขึ้นในงำน ITB โดยเฉพำะกับกลุ่ม

ประเทศในยุโรป ที่เน้นกำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ให้เห็นมำกขึ้น จำกที่เคยเป็นเพียงกำรท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม   
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เส้นทำงอ่ืนๆ ที่น่ำสนใจ เช่น Europe memory gastronomic route  เช่น tomato route 

ดังนั้นแนวโน้มสินค้ำกำรท่องเที่ยวที่ต้องน ำมำประยุกต์ใช้ต่อไป คือกำรร้อยเรื่องให้เป็นธีมกำรท่องเที่ยว

สร้ำงสรรค ์โดยไม่ได้ขำยไปเที่ยวจังหวัดนี้หรือสถำนทีท่่องเที่ยว แตเ่ป็นกำรน ำเสนอธีม  

SILK ROAD (THEMATIC ROUTE)
FANDLERS (BELGIUM)
EUROPE MEMORIES
GASTRONOMIC ROUTE
(TOMATO ROUTE, TRUFFLE ROUTE)
EATING EUROPE TOUR 
TASTE OF ATLANTIC (SEAFOOD TRAIL)

 

 ประเด็นที่ 6 มองจุดขายผ่านการน าเสนอสโลแกน ปีนี้จะเรียกว่ำสโลแกนหรือ tagline ส ำหรับ

ประเทศไทยใช้ amazing Thailand ติดหูมำตั้งแต่ 1997 จนกระทั่งบัดนี้ ซึ่งเป็นเรื่องกำรตอกย้ ำ ทุกคนจดจ ำ

ได้อย่ำงแม่นย ำ  แนวโน้มที่พบคือค ำว่ำ discover ใช้มำกในหลำยประเทศ กำรเก็บรวบรวมว่ำประเทศอ่ืนทั่ว

โลกใช้ tagline อะไรบ้ำง พบจำกกำรที่น ำสโลแกนมำรวบรวมและแยกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ  
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1. กลุ่มที่สื่อว่ำ ฉันต้องการเป็นอะไรก็ได้ส าหรับเธอ เธออยากให้ฉันเป็นอย่างที่เธอ

เป็นได้เลย ยกตัวอย่ำงเช่น มีหลำยประเทศก ำหนดจุดขำยที่ครอบคลุมทุกเรื่อง มี

กำรน ำเสนอทุกอย่ำงบนโลกนี้ เธออยำกได้อะไร มีทุกอย่ำงที่ต้องกำร 

2. กลุ่มที่สื่อค่อนข้ำงเจำะจงว่ำตัวตนเป็นอะไร คือ นึกถึงแล้วบอกเขาว่าเราเป็นอะไร 

เช่น น ำควำมโดดเด่นเรื่อง Bee มำเล่นค ำ เป็น Bee สโลวีเนีย เพรำะว่ำมี Bee 

จ ำนวนมำก โตเกียวก็เช่นกัน มีควำมชัดเจน สื่อว่ำ ฉันเป็น old meets new ไม่ได้

บอกว่ำมีทุกอย่ำงแต่ต้องกำรบอกจุดยืนที่ชัดเจนว่ำที่นี้ old meets new   

 

Slogan/tagline

Wanna be everything/anything 
to everyone/anyone

• Latitude of life

• Much morocco

• Has it all

• Full of life

• Discover all that’s possible 
in Dubai

• All you need is Ecuador

This is who I am…

• My choice naturally

• I feel Slovenia ..BEE 
Responsible

• Japan-endless discovery----
Old meets new (Tokyo) 

• Where it all begins

• Great like our people

• All time classic (Greece)
 

ที่น่ำสนใจคือกำรสร้ำงจุดขำยที่เรียกควำมสนใจภำยใต้ campaign  not for tourist  ไม่ใช่ส ำหรับ

นักท่องเที่ยวคุณไม่ต้องมำประเทศฉัน เมื่อศึกษำข้อมูลเพ่ิมเติมพบว่ำมี collection ของ guidebook คือ NFT  

not for tourist  เนื่องจำกปัจจุบันมีกระแสของกำรเดินทำงท่องเที่ยวมำกเกินไป จนมีเรื่องประเด็นจ ำนวน

นักท่องเที่ยวที่มำกเกินไป (over tourism) จึงเกิดแนวคิดในกำรท ำกำรสื่อสำรกำรตลำดที่ เจำะเป็นกลุ่มๆ

ชัดเจน คือต้องกำรเป็นปัจเจกที่ไม่ต้องกำรเหมือนนักท่องเที่ยวทั่วไป (not for tourist) เป็นกำรสื่อสำรที่เจำะ

เลยเพ่ือกลุ่มที่สนใจเรื่องอะไร สินค้ำให้ใคร แนวคิดนี้คือกำรเจำะ lifestyle ซึ่งมีกำรเจำะกำรสื่อสำรชัดเจนว่ำ

ไม่ใช่ส ำหรับนักท่องเที่ยวทั่วไป นี่คือวิธีในกำร personalize ที่จะคุยกับกลุ่มคนโดยเฉพำะ  



151 

 

 ประเด็นที่ 7 กลยุทธ์การสื่อสารต้องปรับตามการเปลี่ยนวิธีการสื่อสารนับจากการสร้าง

การรับรู้ จนกระทั่งถึงการตัดสินใจซื้อ (Path to purchase)  

กำรตลำดที่ผ่ำนมำ คือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ (awareness) เช่นประเทศไทยเรำก็ต้องท ำ global 

campaign ให้คนรู้จักให้คนรู้ว่ำเรำมีอยู่ ฉันมี เธอมำหำฉัน แล้วก็ชอบ เลือก ซื้อ ตัดสินใจที่จะซื้อ ปัจจุบันมี

กำรกล่ำวถึง Inbound Marketing คือ วิธีกำรกำรท ำตลำดที่มีเบ็ดแล้วก็มีตัวล่อเหยื่อ ที่น่ำสนใจเหมำะกับกลุ่ม 

target นั้นๆ แล้วจึงใช้วิธีตกเบ็ด คือเรียกเขำมำหำสินค้ำ ในแบบ Inbound Marketing ในขณะซึ่ ง 

Outbound คือ เปรียบเสมือน เรำยืนและตะโกนไปเรื่อยๆบอกทุกคนเผื่อโชคดีก็จะมีคนมำหำ แนวโน้มที่พบ

จำกกำรสัมมนำทั้งหมดเป็นในทิศทำงเดียวกัน คือ กำรท ำ Inbound marketing มำกขึ้น โดยกำรหำเบ็ดแล้วก็

หำตัวล่อที่เหมำะสมที่สุด ตัวล่อที่เหมำะสมเป็นทิศทำงกำรสื่อสำร คือ กำรใช้ influencer marketing ทุก

ผู้เชี่ยวชำญเห็นสอดคล้องกัน โดยไม่ได้กล่ำวถึง social media ทั่วไปแต่ให้ควำมส ำคัญและแน่นย้ ำเรื่อง 

social media platform ซึ่ งมีจ ำนวนมำกขึ้น  แต่จะใช้สื่ อเหล่ำนี้ อย่ำงไร  วิธีกำรใช้ก็คือ influencer 

marketing โดยชี้ให้เห็นควำมส ำคัญของทั้ง global and local influencer และเน้นกำรให้ควำมส ำคัญกับ

กำรสร้ำง local influencer  

 

Influencer marketing คือ เรำจะต้องหำหนึ่งคนที่สำมำรถเป็นกระบอกเสียงที่จะเป็นตัวล่อ

เหยื่อให้มำติดเบ็ด ตำมแนวคิด คือ Inbound Marketing  ที่น่ำสนใจก็คือว่ำ ประเทศไทยเรำ influencer 

ของเรำส่วนใหญ่ คือ celebrity ดำรำ มีคนตำม มีคนฟอลโล่ แต่แนวโน้มที่พบจำกงำนมหกรรมคือ ผู้เชี่ยวชำญ

กล่ำวย้ ำว่ำ ไม่ควรเน้นเพียง influencer ที่เป็นดำรำหรือคนดังเพียงอย่ำงเดียว แต่แนวโน้มที่จะมี local 

influencer ที่สร้ำงขึ้นมำ ปัจจุบันมีธุรกิจ ที่ให้ควำมส ำคัญกับกำรหำ top ten influencer ของโลก ในแต่ละ
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สำขำเอำไว้ เอเจ้นในลักษณะนี้หำ influencer เช่นในเอเชียมี casting Asia มีกำรท ำ big data คือวิเครำะห์ 

follower อย่ำงแท้จริง กำรค้นหำ active followers เขำมีวิธีวิเครำะห์ที่เป็น big data มีคนจริง มีคนเชื่อ มี

คนตำมอย่ำงจริงๆ ไม่ได้ซื้อมำ ในประเทศไทยมีกำรเปิดตัว KOL (Key Opinion Leader) โดยคุณชมพู อริยำ 

เมื่อเร็วๆ นี้ เป็นต้น จำกกำรที่มีแนวโน้มกำรสื่อสำรเช่นนี้ ในงำน ITB กำรสัมมนำให้ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำง 

VDO marketing โดยมีหลำยหัวข้อที่ให้แนวทำงในกำรสร้ำงเครื่องมือกำรสื่อสำรที่สำมำรถใช้ได้ในสื่อเหล่ำนี้ 

และชี้ว่ำแนวโน้มกำรใช้ VDO จะมีกำรเติบโตต่อไป  

 ประเด็นที่ 8 การท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆ สินค้าใดบ้างที่ประเทศไทยถูกกล่าวถึง  

กำรวิเครำะห์รูปแบบกำรท่องเที่ยวต่ำงๆ นี้ จัดแบ่งกำรท่องเที่ยวไทยที่เป็น in – on- off 

หมำยถึง รูปแบบกำรท่องเที่ยวที่ประเทศไทยสำมำรถจัดเป็นกลุ่ม on คือมีกำรนึกถึงเสมอหรืออยู่ Evoked 

set หำกเรำ in คือกำรเริ่มก้ำวเข้ำมำในกำรนึกถึงแต่ยังไม่สม่ ำเสมอ หรืออยู่ในควำมทรงจ ำ และบำงสินค้ำ off 

ไปเลยคือ ไม่ได้ถูกนึกถึงหมำยถึง รูปแบบกำรท่องเที่ยวที่ประเทศไทยสำมำรถจัดเป็นกลุ่ม on คือมีกำรนึกถึง 

Evoked set หำกเรำ in คือก้ำวเข้ำมำแต่ยังไม่ on ควำมทรงจ ำ และบำงสินค้ำ off ไปเลยคือ ไม่ได้ถูกนึกถึง 

จำกกำรรวบรวมข้อมูลพบว่ำ สินค้ำกำรท่องเที่ยวของไทยที่ถูกกล่ำวถึงเสมอและอยู่ในควำมทรงจ ำคือ ในกลุ่ม 

health and wellness เมื่อกล่ำวถึงตัวอย่ำงส ำหรับกลุ่มสินค้ำนี้ best practice ของ health and wellness 

ชีวำศรมคือสินค้ำที่ถูกกล่ำวถึง ไม่ว่ำ expert คนไหนพูดเรื่องนี้จะยกตัวอย่ำงประเทศไทย ซึ่งกรณีนี้จัดว่ำเป็น

สินค้ำที่ on แล้ว แม้ว่ำประเทศไทยไม่ได้สื่อสำรเรื่องนี้แต่ได้ถูกนึกถึงว่ำเป็น health and wellness ในขณะที่ 

wedding จัดเป็นสินค้ำในกลุ่ม on เช่นกัน จำกกำรร่วมงำนเวทีที่เปิดตัว Luxury wedding แม้มีศรีลังกำเป็น

สปอนเซอร์หลัก ในกำรเปิดตัว luxury  wedding planner  ไม่ได้ยกตัวอย่ำงศรีลังกำเลย ยกตัวอย่ำงประเทศ

ไทยตลอดกำรสนทนำ กลุ่มสินค้ำ อำหำร มีกำรกล่ำวถึงประเทศไทยเรำมีอำหำรอร่อย จำกกำรสัมภำษณ์ เรื่อง

อำหำรไทยเป็นที่ รู้จักอย่ำงกว้ำงขวำง แต่ ไม่ ได้ถูกจ ำว่ำเรำเป็น foodie experience  เมื่อกล่ำวถึ ง 

gastronomy อิตำลี ฝรั่งเศส และประเทศในแถบยุโรปจะครองพ้ืนที่ก่อน LGBTQ เป็นอีกหนึ่งกลุ่มสินค้ำที่เรำ 

in แต่ไม่ได้ยกตัวอย่ำงประเทศไทย สินค้ำที่ off  ที่ไม่นึกถึงประเทศไทยคือ world heritage cruise tourism 

luxury  ที่ไทยยังแข่งขันในเวทีโลกได้อย่ำงไม่เข้มแข็ง แม้ประเทศไทยจะมีกำรส่งเสริมเรื่องกำรท่องเที่ยวโดย

ชุมชนอย่ำงกว้ำงขวำง แต่ในเวทีโลกเหล่ำนี้มักกล่ำวถึงกำรท่องเที่ยวอย่ำงรับผิดชอบ และหมำยรวมถึง กำร
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ท่องเที่ยวที่สร้ำงประโยชน์ให้กับคนท้องถิ่น ในกรณีนี้ ทั้งในงำน มหกรรมท่องเที่ยว WTM และ ITB ไม่มี

รูปแบบกำรท่องเที่ยวที่เรียกว่ำ Community based Tourism แต่อย่ำงใด แต่กำรกล่ำวถึงกำรท่องเที่ยวอย่ำง

รับผิดชอบหมำยรวมถึงกำรท่องเที่ยวที่เก็บเกี่ยวประสบกำรณ์ที่แท้จริงจำกคนท้องถิ่น (Local experience) 

เป็นในลักษณะกำรวิพำกษ์กำรท่องเที่ยวที่ไปเพียงชม แต่ไม่ได้มีประสบกำรณ์เชิงลึก และน ำไปสู่กำรกระจุกตัว 

เป็น Overtourism ซึ่งได้ถกูกล่ำวถึงอย่ำงมำกทั้งสองงำน  

Every product is a local experience..
…once you land in the country, everything is local experience

Evoked set (ON)

• Health & Wellness

• Wedding

To be Leveraged (In)

• Food

• LGBT

OFF….world heritage
Cruise tourism

Luxury

  

สินค้ำกำรท่องเที่ยวเชิงอำหำร Food trend กำรน ำเสนอสินค้ำในกลุ่มนี้ชี้ชัดว่ำไม่พูดถึง

เมนูอำหำร ควำมหมำยคือ เรำไม่พูดต้มย ำกุ้ง ไม่พูดผัดไท ไม่พูดมัสมั่น แต่ควรพูดเรื่องส่วนผสม พูดเรื่อง 

sense of place  แนวโน้มคือ กำรน ำที่มำของวัตถุดิบ เช่น ใบมะกรูดที่มำท ำเครื่องต้มย ำนี้มันต้องปลูกที่

จังหวัดนี้ เมืองนี้ดินนี้ดีอย่ำงไร และต้องเป็นที่นี้ที่มีควำมพิถีพิถันเท่ำนั้น 

จำกรูปแบบกำรท่องเที่ยวเฉพำะเจำะจงนี้ ท ำให้มีแนวโน้มกำรจัดงำน trade show ที่มีกำร

เจำะกลุ่มตลำดเฉพำะ เช่น ตลำด LGBT ที่น ำเสนอควำมซับซ้อนของ gender เป็นสิ่งที่น่ำสนใจ ปัจจุบันมี

หลำยประเทศที่กล้ำกระโจนและประกำศว่ำเจำะกลุ่มตลำดนี้โดยเฉพำะ WTM ได้ประกำศกำรจัดงำน trade 

show เฉพำะกลุ่มนี้ โดยมี 100 buyer ที่จะมำออกงำนร่วมกัน เพ่ือจะท ำ sector นี้อย่ำงเดียว thematic 



154 

 

show ก ำลังจะเป็นแนวโน้มที่น่ำจับตำมอง กำรสร้ำง thematic supply ท่องเที่ยวก็จะตำมมำในที่สุด โดยใน

ครั้งนี้ประเทศไทยได้ร่วมเป็นผู้สนับสนุนหลักใน Hall เฉพำะกลุ่ม LGBT ที่งำน ITB ภำยใต้ theme เดียวกัน

คือ open to the new shades, Amazing Thailand ซึ่งได้รับกำรตอบรับอย่ำงดียิ่ง 
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ประเด็นที่ 9 กลุ่มเป้าหมาย จะเป็นใคร เรารู้จัก senior group ท าไมปีนี้ถูกกล่าวถึงน้อย 

senior traveler ปีนี้ เป็นที่น่ำแปลกใจว่ำหลำยเวที ในงำนมหกรรมท่องเที่ยวทั้งสองแห่งมีกำรกล่ำวถึง

กลุ่มเป้ำหมำย senior traveler น้อยลง จำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำ เหตุหนึ่งคือ ก ำลังซื้อหรือเงินในกระเป๋ำของ

กลุ่มนี้เหลือน้อยและมีควำมไม่แน่นอนในนโยบำยต่ำงๆ ท ำให้หันเหควำมสนใจไปที่กลุ่มคนรุ่นใหม่มำกขึ้น กลุ่ม

ผู้สูงอำยุมีควำมกังวลคิดว่ำควรจะพำไปเที่ยวหรือควรจะอยู่ดูแลตนเอง ตลำดนี้ยังใหญ่ มีอยู่แต่หำกกำรใช้จ่ำย

อำจจะน้อย ปีนี้หันเหควำมสนใจมำที่กลุ่มที่พูดถึงเยอะมำกในทั้งสองงำนคือ กลุ่ม millennial ซึ่งดูจะมีก ำลัง

ซื้อและเป็นกลุ่ม mobile first และที่ส ำคัญที่สุด คือ มีกำรชี้ว่ำไม่ต้องสื่อสำรกับเขำเรื่อง Responsible 

tourism เพรำะได้ถูกฝังควำมคิดนี้มำแล้วตั้งแต่เด็กอยู่ในใต้จิตส ำนึกเรื่องกำรท่องเที่ยวแบบรับผิดชอบ  

จำกกำรเสวนำพบว่ำพฤติกรรมของกลุ่มนี้สำมำรถติดตำมกำรปรับพฤติกรรมของ IG แล้วให้

ปรับกลยุทธ์ตำมทิศทำงกำรปรับตัวของ IG ได้ เช่น คนกลุ่มนี้ชอบอะไรที่เป็นหนังสั้นๆ  60% ชอบไปท่องเที่ยว

ที่มี wellness อยู่  wifi food fitness หำกเป็นโรงแรมขอให้ออกแบบโรงแรม ready for IG  เช่นให้ถ่ำยรูป

จัดแสงไว้ให้พร้อม ถ้ำเปิดร้ำนอำหำรก็กรุณำจัดแสงให้พร้อมถ่ำยรูปสวย  

 

กลุ่มใหม่ที่พูดถึงมำกข้ึนและให้ศึกษำอย่ำงใกล้ชิด คือ Alpha คือ จำกกลุ่ม z แล้วต่อไปจำกนี้

จะเป็นอะไรได้อีก จึงเป็นกลุ่ม alpha ลักษณะกลุ่ม alpha คือจะมีกำรศึกษำแต่ที่ส ำคัญก็คือ พวกเขำจะมีชีวิต

อยู่นำนแล้วเขำจะไม่เป็นมะเร็งอีกแล้ว คำดว่ำจะมีอำยุอย่ำงน้อย 90 เขำอำจจะบินได้ เพรำะว่ำโดรน เขำอำจ

ไม่ขับรถเหมือนเรำ เขำอำจจะบิน ถ้ำเกิดเขำจะมีลูกเขำจะมีตั้งแต่เขำอำยุน้อย อำจเป็นเพรำะคนกลุ่มนี้เขำ

ท ำงำนที่ไหน anywhere anytime เขำไม่ต้องคิดว่ำท ำงำนสร้ำงเนื้อสร้ำงตัว ประมำณ 20 ฉันก็กลำยเป็น 
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millionaire  ได้แล้ว เขำอำจจะไม่มีบ้ำนอยู่ เขำจะไม่มีที่อยู่เพรำะบ้ำนจะมีรำคำแพงมำกๆ Segment กลุ่ม

อ่ืนๆ ที่มีแนวโน้มเติบโตและมีกำรกล่ำวถึง เช่น 

 Taste of Place- TERROIR (soil) คือ แทคควอ เป็นภำษำฝรั่งเศสแปลว่ำ ดิน soil 

กลุ่มนี้ก็กลำยเป็นอีกกลุม อีก segment คือ กลุ่มที่ให้ควำมสนใจกับรำกกับดินของ

อำหำร  

 Kidults คือ พวกผู้ใหญ่อยำกเป็นเด็ก อำยุเยอะแล้วแต่ว่ำอยำกท ำตัวเที่ยวแบบ 

millennial  

 BLEISURE มำเท่ียว business  กับ leisure ขอเที่ยวด้วย หลังจำกมำท ำธุรกิจ  

 กลุ่ม youth กลุ่มเยำวชน กลุ่มนี้มีรำยงำนเป็นกลุ่มตลำดที่ใหญ่มำก เป็นกลุ่มไป

ศึกษำต่อ เรียนภำษำอังกฤษ เป็นต้น แน่นอนตลำด UK  ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ 

เป็นตลำดนักเรียนที่ไปเรียนหนังสือ  

 กลุ่ม creative tourism คือควำมคิดสร้ำงสรรค์ที่มีวัฒนธรรมทั้งหลำยอยู่ ต่อยอด

ขึ้นมำให้เป็นยอดภูเขำน้ ำแข็ง creative tourism ก็น่ำจะเป็นหนึ่งใน market ที่

น่ำสนใจ    

 ในงำน ITB มีกำรเสวนำเรื่องกลุ่มมุสลิม โดยชี้ให้เห็นควำมส ำคัญและชี้ให้เห็นขนำด

ที่ใหญ่ของตลำดนี้ โดยพบว่ำมีหลำยประเทศยังไม่ได้ด ำเนินงำนกลยุทธ์ที่เจำะเฉพำะ

กลุ่มนี้ ได้ประสบควำมส ำเร็จ กำรเสวนำเน้นว่ำ กำรจะเริ่มท ำตลำดนี้  ควรให้

ควำมส ำคัญกับ เรื่อง อำหำร Halal ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งสู่ควำมส ำเร็จได้ 

กลุ่มเป้ำหมำยต่ำงๆ เหล่ำนี้สอดคล้องกับกำรแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวเพ่ือให้สำมำรถออกแบบสินค้ำ
ท่องเที่ยวให้เหมำะสมได้ โดยททท. ซึ่งได้แบ่งไว้ 6 กลุ่มดังภำพประกอบนี้ 
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ที่มำ http://tourismproduct.tourismthailand.org/ 

ประเด็นที่ 10  กลยุทธ์การตลาดกับเทคโนโลยี Artificial Intelligence (AI) และการท า 

Big Data  เป็นประเด็นที่ถูกกล่ำวถึงมำกที่สุดในวงเทคโนโลยี นับว่ำกำรน ำ AI มำใช้ในกำรท ำธุรกิจท่องเที่ยว

อำจจะเป็นเรื่องปกติที่จะมีให้เห็นได้อย่ำงทั่วไป เช่น กำรใช้เสียงพูดคุย สื่อสำร หำข้อมูลกับ  AI ระบบ 

chatbot มำแชทสดกับคุณเวลำเขำไป interrupt engage คือ AI กลำยเป็นเรื่องปกติที่หลำยๆ ธุรกิจต้องมี 

แล้วที่น่ำสนใจค ำว่ำ personalization at scale ที่ท ำให้กำรตอบสนองควำมต้องกำรระดับปัจเจกบุคคลท ำได้

โดยอำศัยเทคโนโลยี ควำมหมำยคือ ในอดีต เมื่อต้องกำรจับตลำดกลุ่มเป้ำหมำย mass คือ ตลำดกลุ่มใหญ่เรำ

ต้องยอมละทิ้งควำมเป็นเฉพำะหรือ Nitch คือเจำะตลำดเฉพำะ แต่ค ำเหล่ำนี้อำจไม่มีอยู่ในโลกอีกต่อไป 

เพรำะว่ำ personalization หรือ nitch สำมำรถท ำได้ด้วยกำรน ำ digitalมำใช้และยังสำมำรถได้ scale คือ 

สำมำรถท ำให้เป็นตลำดใหญ่ได้ ประเด็นเหล่ำนี้ก ำลังเป็นเรื่องท่ีนักกำรตลำดต้องศึกษำต่อไปอย่ำงต่อเนื่อง  

 ประเด็นที่ 11 เรื่องการจัดการอย่างยั่งยืน ควำมก้ำวหน้ำกำรพัฒนำยั่งยืนค่อยๆ พัฒนำไป

อย่ำงเรื่อยๆ จนวันนี้ค่อนข้ำงชัดเจน  คือ  กำรเดินทำงท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวต้องกำรตำมล ำดับคือ ไปเที่ยว 

ให้สนุก บวกกับควำมรับผิดชอบ ปีนี้มีกำรกล่ำวย้ ำถึง over tourism อย่ำงมำกทั้งสองงำนมหกรรมท่องเที่ยว 

ควำมหมำยคือนักท่องเที่ยวมีจ ำนวนมำกเกินไปแล้ว กำรเสนวนำไม่ได้พูดว่ำเรำจะหำจ ำนวนนักท่องเที่ยวเพ่ิม

http://tourismproduct.tourismthailand.org/
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ได้อย่ำงไรแต่หำกมุ่งประเด็นไปที่ จะจัดกำรกับจ ำนวนที่เพ่ิมขึ้นอย่ำงไร ประเด็นที่น่ำสนใจ คือ หลำยเมืองคุย

กันเรื่อง second tier city เหมือนประเทศไทยเรำท ำเมืองที่ต้องห้ำมพลำด แต่มีข้อมูลที่น่ำสนใจคือ ไม่ว่ำจะ

ท ำเมืองต้องห้ำมพลำดหรือ second tier city อย่ำงไรกจ็ ำเป็นต้องบริหำรเมืองหลักให้ดี (manage  first tier) 

ให้ดี เพรำะไม่ว่ำอย่ำงไร นักท่องเที่ยวก็จะไป first tier ก่อน over tourism มักเกิดกับ first tier เพรำะฉะนั้น

กำรจัดกำรเพ่ือกระจำยไม่จบปัญหำ แต่ต้อง จัดกำรกำรกระจุกด้วย กำรจัดกำรจ ำนวนไม่ได้ส ำคัญเท่ำกับกำร

จัดกำรควำมรู้สึกที่ มี ต่อประโยชน์ที่ เกิดจำกกำรท่องเที่ ยวย “manage sentiment not CC caring 

capacity”  

ข้อมูลต่ำง ๆ เหล่ำนี้ได้จัดหมวดเป็น 10 บวก 1 หัวเรื่องและน ำเสนอเป็นสรุปแนวโน้มด้ำนกำรท่องเที่ยวให้ผู้ที่

เกี่ยวข้องด้ำนกำรท่องเที่ยวรับฟัง ในงำน 10 things you need to know from WTM โดยเปิดโอกำสให้มี

กำรถกประเด็นและเพ่ิมเติมประเด็นต่ำง ๆ บทสรุปส ำคัญได้น ำมำ จัดเป็น บัตรเหตุกำรณ์ (Event cards) เพ่ือ

วำงแผนออกแบบกำรค้นหำชุดภำพอนำคตต่อไป 

บัตรเหตุกำรณ์ (Event Cards) น ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์ก ำหนดชุดภำพอนำคต ได้ถูกจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่

ใหญ่ๆ 5 กลุ่ม รวมทั้งหมด 168 บัตรเหตุกำรณ์ (โดยมีผลสรุปในบทที่ 5) กำรจัดกลุ่มเหตุกำรณ์นี้ ได้น ำ

สภำพแวดล้อมทำง สังคม เทคโนโลยี สิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ กำรเมือง (STEEP) ทรอดแทรกไปในประเด็นที่

เกี่ยวข้องกับหัวข้อทำงกำรตลำด ที่ได้ก ำหนดไว้ในวัตถุประสงค์ และสอดคล้องกับหัวข้อในกำรสัมมนำต่ำง ๆ ที่

ปรำกฎในงำนมหกรรมท่องเที่ยว ดังนี้ 

1. กลุ่ม Macro Tourism & Travel Trends ซึ่งมีจ ำนวน 40 ใบ 

2. กลุ่ม Tourists Behavior Trends มีจ ำนวน 44 ใบ 

3. กลุ่ม Technology มีจ ำนวน 31 ใบ 

4. กลุ่ม Travel Experience/Products มีจ ำนวน 34 ใบ 

5. กลุ่ม Sustainable มีจ ำนวน 19 ใบ 

4.2.2 ผลการสัมภาษณ์ความคิดเห็นต่อ Open to the new shades 

กำรส ำรวจควำมคิดเห็นส่งท้ำยเกี่ยวกับ กำรสื่อสำร Open to the new shades ของ

ประเทศไทย จำกกลุ่มผู้เข้ำร่วมงำนพบผลดังต่อไปนี้  (What do you think about tourism marketing 
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concept of “Open to the New Shades of Thailand” ? Please give one word which comes to 

the top of your mind) จำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำส่วนใหญ่ไม่แน่ใจว่ำต้องกำรสื่อสำรเรื่องอะไร และค่อนข้ำง

สับสน (Confusing) และมีจ ำนวนหนึ่งที่ไม่แน่ใจแต่คิดว่ำน่ำสนใจ และต้องกำรค้นหำเพ่ิมว่ำคืออะไร อีก

จ ำนวนหนึ่งเห็นว่ำ คงหมำยถึงน ำเสนออะไรใหม่แต่ไม่แน่ใจว่ำคืออะไร ดังตำรำงสรุปต่อไปนี้ 

  

 

 

 

 

 

4.3 การร่วมงานมหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย 

กำรเข้ำร่วมงำน WTM 2017 ที่ London ของประเทศไทยได้ชูเรื่องควำมหลำกหลำยของ

สินค้ำและบริกำร ภำยใต้ campaign Open to the new shades โดยมีนัยยะในกำรชี้ให้เห็นถึงควำมใหม่

ของสินค้ำและบริกำรท่องเที่ยวที่อำจเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว แต่ยังสำมำรถค้นหำให้เกิดมุมมองใหม่ในมิติต่ำงๆ ได้ 

ตำม shade ใหม่ๆ ได้เสมอ จำกกำรสัมภำษณ์พบว่ำแม้มีกำรน ำเสนอสินค้ำใหม่เหล่ำนี้ แต่กลุ่มผู้ประกอบกำร

มิได้มีควำมเข้ำใจในเนื้อหำแก่นของกลยุทธ์กำรสื่อสำร ท ำให้สินค้ำและบริกำรที่น ำไปเสนอไม่ได้มีควำมเจำะจง

เฉพำะเพ่ือให้สอดคล้องภำยใต้ campaign นี้ ประเด็นนี้ชี้ให้เห็นถึงควำมท้ำทำยในกำรจัดกำรเพ่ือให้เกิดกำร

เชื่อมต่อของกำรด ำเนินงำนกลยุทธ์กำรสื่อสำร กับ กำรออกแบบคัดสรรสินค้ำและบริกำรที่ไปในทิศทำง

เดียวกัน สนับสนุนให้เป็นเรื่องเดียวกัน ควำมหลำยหลำยขององค์กรที่เข้ำร่วมงำนเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท ำให้กำร

น ำเสนอสินค้ำและบริกำรมีควำมไม่คมชัด เมื่อเปรียบเทียบกับตัวอย่ำงเช่น ในกรณีศึกษำของ โตเกียวที่น ำ

เรื่องรำวควำมใหม่และเก่ำมำไว้ด้วยกัน เป็นเรื่องเดียวกันอย่ำงกลมกลืน 

Reaction      Respondents 

Confusing (What!) 45% 

Interesting 20% 

Curious 10% 

new 10% 

Total 100 
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กำรใช้สีและกำรน ำเสนอของประเทศไทยจึงเป็นในลักษณะ ที่มีมำกทั้งสีสัน และ เนื้อหำ  

(Art -Max, Content-Max) สร้ำงควำมโดดเด่นได้ด้วยสีสันที่สดใส ทั้งนี้กำรน ำศิลปะวัฒนธรรมท้องถิ่นไปจัด

แสดงสำมำรถดึงควำมสนใจได้เป็นอย่ำงดี หำกเปรียบเทียบกับกำรน ำสื่อสำรในกลุ่มประเทศอ่ืนๆ พบว่ำหำก

ประเทศไทยต้องกำรปรับกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด ให้เป็นจุดหมำยปลำยทำงที่มีควำม sophisticate 

มำกขึ้น อำจสำมำรถพิจำรณำออกแบบกำรสื่อสำรให้มีควำมร่วมสมัย ทันสมัย ในแบบ city ที่มีทั้งควำมเก่ำ

และควำมใหม่ในที่เดียวกัน ได้เช่นกัน  

 

แผนภำพ 30 บูธ กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ในงำน WTM 

เมื่อพิจำรณำกำรร่วมงำน ITB ประเทศไทยใช้ campaign เดียวกัน โดยในงำน ITB ที่มีขนำดใหญ่กว่ำงำน 

WTM มำก มีจ ำนวนผู้ประกอบกำรร่วมงำนเจรจำธุรกิจเป็นหลัก จึงจัดบริเวณพ้ืนที่ไว้ส ำหรับกำรเจรจำเป็น

ส่วนใหญ่เช่นเดียวกับอีกหลำยประเทศ ที่เน้นกำรเจรจำธุรกิจมำกกว่ำกำรน ำสินค้ำและบริกำรมำแสดง ที่น่ำ

สังเกตคือ ในกำรเข้ำร่วมงำน ITB นี้ประเทศไทยได้มีกำรแบ่งพ้ืนที่ไปเป็น แต่ละจังหวัด และ องค์กร เนื่องจำก

มีกำรเข้ำร่วมงำนแยกกันท ำให้มี บูธแยกกันไป ไม่ได้เป็น 1 pavillion ดังภำพตัวอย่ำงของแต่ละจังหวัดและ

องค์กรที่เข้ำร่วมงำนนี้เช่นกัน เช่น พัทยำ ภูเก็ต หัวหิน กำรบินไทย อ่ืนๆ โดยกำรสนับสนุนใช้งบประมำณมำ

จำก จังหวัดหรือองค์กรนั้นๆ เองกำรสื่อสำรของประเทศไทย มีควำมหลำยหลำย ไม่ทันสมัยในหลำยกรณี จำก

กำรสัมภำษณ์พบประเด็นโดยเฉพำะ กรุงเทพมหำนคร ที่มีภำพลักษณ์เป็นเมืองทันสมัย แต่ในกำรสื่อสำร

น ำเสนอท ำให้เห็นว่ำ เป็นเมืองที่ทันสมัยมำกนัก  
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แผนภำพ 31 บูธต่ำงๆ อย่ำงหลำกหลำย 
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บทที่ 5 
ผลการก าหนดชุดภาพอนาคต 

 

5.1 แนวคิดการจัดท า Scenario Planning 

กระบวนกำรวิจัยด้วยเทคนิค Scenario Planning เป็นวิธีกำรคิดเชิงซ้อนอย่ำงเป็นระบบที่พัฒนำมำ

จำกทฤษฎีภูเขำน้ ำแข็ง (The Iceberg Theory) ที่ได้รับกำรยอมรับอย่ำงแพร่หลำย และถูกน ำไปใช้ในกำร

วิเครำะห์เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นในเชิงลึกเพ่ือสร้ำงกำรเปลี่ยนแปลง (Transform) หรือรองรับสิ่งที่อำจ

เกิดขึ้นได้ (Adapt) ในอนำคต เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ที่เกิดขึ้นสำมำรถวิเครำะห์ให้เห็นรูปแบบ (Patterns) หรือ

แนวโน้ม (Trends) ที่สำมำรถคำดกำรณ์ ได้  โดยมีรำกฐำนมำจำกโครงสร้ำงแห่งกำรเกิดที่ เป็นระบบ 

(Structures) ที่เชื่อมโยงกัน โครงสร้ำงดังกล่ำวถูกพัฒนำมำจำกควำมเชื่อและควำมคิดของมนุษย์ (Mental 

Models) ที่ฝังรำกลึกลงไปเป็นต้นตอแห่งกำรเกิดเหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ทั้งปวง ทั้งนี้เทคนิค Scenario Planning 

เป็นกระบวนกำรในกำรศึกษำชุดภำพอนำคตที่แวดล้อมบริบทต่ำง ๆ ของกำรท่องเที่ยวไทย  

จำกข้อมูลเรื่องแนวโน้มกำรท่องเที่ยวและทิศทำงกำรตลำดกำรท่องเที่ยวเป็นจ ำนวนมำก ที่ได้รับกำร

น ำเสนอในงำนมหกรรมท่องเที่ยวระดับโลก โดยสองงำนหลักที่มีควำมส ำคัญ ได้แก่ World Travel Mart 

(W.T.M.) ซึ่งจัดขึ้นที่ลอนดอน ประเทศอังกฤษ และงำน International Tourism Borse (ITB) Berlin ซึ่งจัด

ที่กรุงเบอร์ลิน ประเทศเยอรมันี คณะนักวิจัยได้เก็บข้อมูลทำงกำรตลำด และผลิตภัณฑ์กำรท่องเที่ยวใหม่ๆ ซึ่ง

น ำเสนอโดยผู้เชี่ยวชำญด้ำนกำรท่องเที่ยวจำกทุกมุมโลก บนเวทีสัมมนำในมหกรรมท่องเที่ยวระดับโลก ที่จะ

สำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ในกำรก ำหนดเป้ำหมำยเชิงยุทธศำสตร์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยได้ใน

อนำคต โดยกำรจัดท ำเป็น scenario หรือชุดภำพอนำคต ซึ่งจะท ำให้เห็นว่ำกำรท่องเที่ยวจะเป็นไปในทิศทำง

ใด เพ่ือน ำภำพอนำคตที่วำดหรือคำดกำรณ์ไปไม่ถึง และน ำไปเป็นทิศทำงในกำรก ำหนดยุทธศำสตร์ที่สำมำรถ

มองทะลุข้ำมมิติเวลำไปในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ  

กำรดึงภำพอนำคตกลับมำใช้ในกำรก ำหนดแผนกำรตั้งรับในปัจจุบัน เป็นกำรตั้งค ำถำมส ำคัญว่ำเรำจะ

ท ำอย่ำงไรหำกมีเหตุกำรณ์ต่ำงๆ เกิดขึ้นตำมชุดภำพเหล่ำนั้น กระบวนกำรท ำ Scenario Planning จึงมี

รูปแบบค่อนข้ำงซับซ้อน โดยต้องมี Scenario Team ที่ใช้เวลำอยู่ร่วมกัน เพ่ือถกประเด็น วิเครำะห์ วำดภำพ

อนำคตอย่ำงสมเหตุสมผล เนื่องจำกกระบวนกำรที่จะเกิดขึ้นต้องอำศัยเหตุผลมำรองรับ กำรท ำ Scenario ที่
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สมบูรณ์แบบ อำจจะต้องใช้เวลำอย่ำงต่อเนื่อง มีกำรท ำแล้วท ำซ้ ำอย่ำงน้อย 3 ปี โดยมีบริษัทที่ได้ท ำ 

Scenario แล้ว ได้แก่ บริษัท เชลล์ เป็นต้น ในงำนวิจัยนี้ได้รวบรวมคณะผู้เชี่ยวชำญจำกหน่วยงำนส ำคัญ

ทำงด้ำนกำรท่องเที่ยวมำรวมตัวกันในวำระนี้ จึงขอเรียกทีมเฉพำะกิจนี้ว่ำ “Scenario Team Thailand” โดย

ค ำนึงถึงหน้ำที่ควำมมีส่วนเกี่ยวข้องในกำรท ำงำนด้ำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว น ำโดยกำรท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ซึ่งชุดภำพอนำคตที่จะเกิดขึ้นนี้ จะเป็นผลลัพธ์จำกกำรท ำงำนแบบ Fast Forward ที่อำศัยเวลำ

น้อยที่สุด และมีประสิทธิภำพสูงสุด ได้ร่วมจัดท ำเป็นกำรวิจัยน ำร่องเมื่อวันที่ 2 เมษำยน 2561 เพ่ือสะท้อน

ภำพสถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวของประเทศไทยในปัจจุบัน ผ่ำนมุมมองของผู้เชี่ยวชำญที่มีบทบำททำงด้ำนกำร

ท่องเที่ยวจำกหน่วยงำนที่หลำกหลำย และมีบทบำทหลำกหลำยโดยมีรำยนำมผู้ร่วมระดมควำมคิดเห็นในฐำนะ 

“Scenario Team Thailand” ในภำคผนวกท่ี 3  
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วัตถุประสงค ์

 เพ่ือเสนอแนวทำงและภำพอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวไทย (Scenario 

Planning for Future of Tourism Marketing)  

 น ำเสนอประเด็นกลยุทธ์ (Strategic issues) เจำะใช้เป็นแนวทำงกำรด ำเนินงำนกำรตลำด

ส ำห รั บ ก ลุ่ ม ต ล ำด ยุ โร ป  (Tourism Marketing Strategies for Selected European 

Markets) 

ผลที่คาดว่าจะได้ 

 ได้แนวทำงและอนำคตของงำนกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยว ประกอบด้วย ภำพอนำคตของ

กำรตลำดกำรท่องเที่ยว  

 ได้ประเด็นทิศทำงกลยุทธ์กำรท่องเที่ยวของประเทศไทยเจำะใช้ส ำหรับตลำดยุโรป ตลำดเอเชีย

และกำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน เพ่ือเป็นตัวอย่ำงในกำรน ำไปใช้ต่อไป 

 

บทสรุปหัวใจหลักของการท า Scenario 

“Stories about the future that are never completely right or wrong.  A way to learn what 

we should do if a given future occurs. Intended to challenge paradigms (mental models) 

and prepare us for action -- not predict the future” (Adam, 2016) 

กำรวำงแผนรับสถำนกำรณ์ที่คำดว่ำจะเกิดขึ้น (Scenario Planning) ต่ำงจำกกำรท ำนำยหรือกำร

พยำกรณ์ (Forecasting) คือ ภำพที่คำดว่ำจะเกิดขึ้น (Scenario) จะได้จำกกำรวิเครำะห์ควำมเป็นไปได้ของ

สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ที่สำมำรถเกิดขึ้น (What could be) ในอนำคตโดยมีภำพสรุปที่เป็นไปได้หลำยทำง 

(Uncertain End) ในขณะที่กำรท ำนำย จะวิเครำะห์แนวโน้มที่น่ำจะเกิดขึ้น (What should be) จำกข้อมูลที่

มีอยู่ในปัจจุบันเพ่ือน ำไปสู่ภำพสรุปที่มีลักษณะแน่ชัด (Certain End) Scenario planning เป็นวิธีหนึ่งของ

กำรมองอนำคต สถำนกำรณ์นั้นสร้ำงขึ้นมำโดยอำศัยโครงเรื่อง (plot) ที่มำจำกแนวโน้ม (trends) ที่เห็นอยู่ใน
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ปัจจุบันและควำมไม่แน่นอน (uncertainties) ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคต สถำนกำรณ์จึงมีได้หลำยสถำนกำรณ์

ขึ้นอยู่กับชุดแนวโน้มและควำมไม่แน่นอนที่เลือกมำประกอบกันเป็นโครงเรื่อง  

เรำจะเลือกโครงเรื่องที่แตกต่ำงกันและครอบคลุมเหตุกำรณ์ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคตให้มำกที่สุด

โดยทั่วไปประมำณ 3-4 โครงเรื่อง ดังนั้น สถำนกำรณ์คือ  ภำพรวมเหตุกำรณ์ในอนำคตที่ เป็นจริงได้ 

(plausible) และเกี่ยวข้องกับประเด็นที่อยู่ในควำมสนใจ (relevant) แต่ละภำพจะเป็นกำรด ำเนินเรื่องเล่ำที่ไม่

มีกำรขัดแย้งภำยใน และมีทั้งเหตุกำรณ์ที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์  

กระบวนกำรสร้ำงสถำนกำรณ์จะกระตุ้นจินตนำกำรและควำมคิดสร้ำงสรรค์ ท ำให้กล้ำคิดนอกกรอบ

ปัจจุบัน กล้ำหำวิธีกำรใหม่ในกำรแก้ไขปัญหำเดิม กำรสร้ำงสถำนกำรณ์เป็นกำรซักซ้อมอนำคตให้เข้ำใจถึงผล

กำรปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงแรงผลักดันต่ำงๆ ซึ่งอำจเสริมกันหรือหักล้ำงกัน ซึ่งอำจชักน ำให้เกิดกำรตัดสินในใน

ประเด็นที่ค่ังค้ำงอยู่ในใจมำนำน และท ำให้สำมำรถวำงแผนกลยุทธ์ที่รอบคอบกว่ำเดิม 

กระบวนกำร Scenario Planning ที่ได้จัดขึ้นนี้ จะมีควำมแตกต่ำงจำกกำรวำงแผนกำรท ำงำนที่ผ่ำน

มำซึ่งเป็นกำรท ำงำนในเชิงกำรคำดกำรณ์โดยพิจำรณำจำกจุดอ่อน จุดแข็งที่มีอยู่ ซึ่งทุกหน่วยงำนจะปฏิบัติ

แบบนี้สืบเนื่องกันมำ แต่ Scenario Planning แตกต่ำงจำกสิ่งเหล่ำนั้น เพรำะหัวใจส ำคัญของ Scenario เป็น

กำรคำดกำรณ์และต้องกำรที่จะ break through อันหมำยถึงกำรพังก ำแพงของสิ่งที่เรำคำดกำรณ์ว่ำไม่น่ำจะ

เป็นไปได้ แล้วสำมำรถมองเห็นภำพนั้นให้ได้  เพรำะฉะนั้นหัวใจส ำคัญของ  Scenario จึงไม่ได้เป็นกำร 

forecast หรือ  predict ซึ่งหมำยถึงกำรพยำกรณ์หรือคำดเดำอนำคต ว่ำจะเป็นแบบนั้นแบบนี้  Scenario จึง

เป็นกำรทลำยก ำแพงให้ค้นหำภำพอนำคตที่เรำคิดและหวัง “คำดไปไม่ถึง” ซึ่งต้องมองในระยะยำว ทะลุไปให้ 

10 ปีข้ำงหน้ำ 

 Scenario คือกำรพยำยำมค้นหำตัวเปลี่ยนอนำคตให้เจอว่ำคืออะไร และปัจจัยที่ท ำให้เปลี่ยนภำพ

อนำคตคืออะไร และปัจจัยตัวนั้นจะน ำมำถูกก ำหนดให้เห็นว่ำทำงเลือกหรือ option หรือสิ่งที่กลำยเป็น 

Scenario ภำพที่จะกลำยเป็นชุดภำพอนำคตมีอะไรบ้ำง ซึ่งกำรหำปัจจัยเหล่ำนั้นจะน ำมำสู่กำรก ำหนด

แนวทำง โดยกำรมองในระยะยำวก ำหนดช่วงเวลำสิบปี ยี่สิบปีข้ำงหน้ำ   ในงำนวิจัยนี้จะมีบริบทและกำร

อ้ำงอิงจำกข้อมูลอันหลำกหลำยทั้งในสิ่งที่เรำคิด และกระบวนกำรของงำนวิจัยนี้จะมีกำรทบทวนข้อมูลเนื้อหำ

ที่สำมำรถคัดกรองได้จำก event cards ที่ถูกรวบรวมมำจำกเวทีประชุมต่ำงๆ ในงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลก 
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ประกอบกับกำรศึกษำข้อมูลเพ่ิมเติมต่ำงๆ ที่เป็นเรื่องรำวและประเด็นส ำคัญต่ำงๆ ของกระแสหลักและกระแส

โลก ท้ำยที่สุดเรำจะได้แกนเรื่องรำวที่เรำจะน ำไปขับเคลื่อน และประกอบเป็นภำพให้ทุกคนได้เห็นว่ำอีก 10 ปี 

จะมีภำพเหตุกำรณ์ที่จะเกิดภำพอะไรขึ้น โดยประโยชน์จะเกิดจำกกำรน ำภำพนี้ ไปก ำหนดยุทธศำสตร์ได้ ดัง

ภำพประกอบที่ 32 ต่อไปนี้ 

 

 

แผนภำพ 32 แนวคิดและแนวทำงกำรจัดท ำชุดภำพอนำคต 
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โจทย์ของกระบวนการ 

“ในอีก 10 ปีข้างหน้า อะไรคือ ชุดภาพอนาคตของ สถานการณ์การตลาดการท่องเที่ยวไทย” 

เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางกลยุทธ์ 

การตลาดการท่องเที่ยวส าหรับตลาดยุโรป 

การตลาดส าหรับตลาดเอเชีย 

การตลาดส าหรับการท่องเที่ยวรูปแบบต่างๆที่มีประโยชน์ต่อชุมชนอย่างยั่งยืน 

5.2 ขั้นตอนการค้นหาชุดภาพอนาคต 

กำรออกแบบกำรด ำเนินกำรสำมำรถมีควำมยืดหยุ่นได้ โดยทั้งนี้ได้ออกแบบเป็น 4 ขั้นตอน  ดังนี้ 

Stage 1: กำรค้นหำตัวเปลี่ยน หรือ ปัจจัยขับเคลื่อนกำรเปลี่ยนแปลง (identification and analysis of 

change drivers) 

Stage 2: กำรค้นหำปัจจัยและสิ่ งที่คำดเดำไม่ได้ที่ มีควำมส ำคัญ ( identification of predetermined 

elements and critical uncertainties) 

Stage 3: กำรสร้ำงแกนเรื่องหรือแกนชุดภำพอนำคต (construction of the scenario matrix) 

Stage 4: กำรบรรยำยเรื่อง (construction of the scenario narratives). 

ผลของกำรด ำเนินกิจกรรมต่ำงๆ ตำมข้ันตอนนี้ เริ่มด้วยกำรวัดควำมคิดหรือควำมรู้สึกต่อสถำนกำรณ์ เพื่อให้

เกิดควำมไหลลื่นในกำรระดมควำมคิดเห็น ด้วยกำรใช้กำรอธิบำยสถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวในเชิงอุปมำอุปมัย 

โดยมีผลดังสรุปในตำรำงที่ 12 ต่อไปนี้ 
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หัวข้อ แนะน ำตัวเอง บทบำทหน้ำที่  และให้มองหำสิ่งของที่สำมำรถแทนค ำอธิบำย

สถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวไทยในปัจจุบันได้  

วิทยำกร ผศ.ดร.จุฑำมำศ วิศำลสิงห์ 

วัตถุประสงค์ 
แนะน ำตัวเองและบทบำทหน้ำที่ในองค์กรที่ท ำอยู่ รวมถึงอธิบำยถึงสถำนกำรณ์กำร

ท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยเล่ำผ่ำนสิ่งของ  

 

ตาราง 12 สรุปการเปรียบเทียบสถานการณ์การท่องเที่ยวไทย 

รูปภาพ ค าอธิบาย 

 
แว่นตา : ซึ่งเป็นแว่นสำยตำที่ไม่มีคุณภำพ อ่ำนใกล้ๆ ไม่เห็น ต้องอ่ำนไกลแต่พออ่ำนไกลๆ ก็จะเห็นภำพเบลอๆ ไม่ชัดเจนหลำยคนท ำงำนอยู่กับ
งำนตัวเองมำกๆ จะท ำให้ไม่เห็นภำพรวมของภำพใหญ่ สถำนกำรณ์ไทยจะมองแบบ Silo คือ มองเป็นชิ้นๆ ไม่มองเห็นภำพใหญ่ทั้งหมด  

 
รอยยุงกัด : คือเรำไม่สำมำรถควบคุมได้ กำรท่องเที่ยวเหมือนเฮโลสำรพำ ใครพำไปไหนก็ไป เช่น สุโขทัย กำรใส่ชุดไทย ตำมกระแส social 
movement ในฐำนะคนท ำงำนท่องเที่ยวตอนนี้เริ่มงงกับกำรท ำงำนท่องเที่ยว ท ำให้นึกถึงยาดม และยอมรับคนท ำงำนในตอนนี้ว่ำเก่งมำกที่ท ำ
เรื่องท่องเที่ยวได้อย่ำงเป็นเรื่องเป็นรำว 

 
ผ้าคลุมไหล่ : ผ้ำคลุมไหล่ชิ้นนี้เป็นผ้ำ Brand name ที่มียี่ห้อ แต่เรำใช้บ่อยใช้ซ้ ำๆ จนท ำให้มันมีสภำพแย่ เช่นเดียวกับชุมชน ที่มีควำมพรุนจำก
กำรถูกกระท ำ หลำยชุมชนโดนผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยวตำมนโยบำยของรัฐ   หำกชุมชนไม่สำมำรถรักษำควำมเป็นตัวตน และต้นแบบของ
ตนเองได้ จะท ำให้มองไม่เห็น Scenario ที่ชัดเจน และไม่สำมำรถเชื่อมโยง Factor ในเรื่องกำรจัดกำรทรัพยำกร สังคมวัฒนธรรมและควำมยั่งยืน
ของชุมชนได้อย่ำงแท้จริง 

 

 Mobile Applications : เป็นกำรท่องเที่ยวที่มีควำมทันสมัย แต่มีหลำย App ไม่รู้จะเลือกใช้ App ไหน หรือบำงครั้งไม่รู้ข้อมูลพ้ืนที่และไม่มีใคร
รวบรวมหรือตกตะกอน  และจะท ำอย่ำงไรให้ผู้บริโภคเข้ำใจและเข้ำถึงกำรใช้ Application ให้มำกขึ้น  
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รูปภาพ ค าอธิบาย 

 ไข่ลวก : กำรท่องเที่ยวเหมือนกับไข่ลวก คือ อร่อยเมื่อยกเสริฟ์ถึงมือ แต่ระหว่ำงทำงหำกตกลงมำแตก จะไม่เหมือนไข่ต้มสำมำรถเก็บขึ้นมำล้ำง
ใหม่ได้ กำรท่องเที่ยวของเมืองไทยในปัจจุบันค่อนข้ำง Sensitive เมื่อมองสถำนกำรณ์กำรกำรเมืองไทยจะเหมือนระเบิดเวลำ เมื่อเกิดสถำนกำรณ์ที่
ไม่ปกติเรื่องกำรท่องเที่ยวก็จะถูกกระทบด้วย ถ้ำอยู่ในสถำนกำรณ์เชิงบวกกำรท่องเที่ยวจะดีตำมไปด้วย 

 ตลาดนัดจตุจักรและตลาด อตก.  คือ มันยุ่งเหยิงไปหมด มีของขำยจ ำนวนมำกมำย เหมือน Supermarket อยำกได้อะไรก็สำมำรถเลือกได้ มีทุก
อย่ำงให้เลือกซื้อเลือกใช้ แต่ถำมว่ำจะยั่งยืนหรือไม่ยั่งยืนก็เป็นอีกเรื่องหนึ่ง ในควำมยุ่งวุ่นวำยบำงทีมันก็มีเสน่ห์ กำรท่องเที่ ยวไทยไม่รู้ว่ำดีหรือไม่ดี 
แต่มีนักท่องเที่ยวเข้ำมำมำกถึง 35 ล้ำนคน เรำมีกำรปรับตัวกันมำกท้ังพ่อค้ำแม่ค้ำ สำมำรถสื่อสำรพูดจีนหรือภำษำอินเดียได้ จตุจักรมีเสน่ห์ตรงที่มี
โซน เช่น มีโซนภำคเหนือ จตุจักรตอบโจทย์ของไทย ตรงที่ของรำคำถูกและเป็นของดี สำมำรถตอบโจทย์นักท่องเที่ยวทั่วโลกได้  

 

ช้างแก่ : มองกำรท่องเที่ยวไทยเป็นสิ่งมีชีวิตที่เกิดและตำยได้ และเปรียบเสมือนช้ำงแก่ ที่ผ่ำนกำรโดนจับ โดนลำก โดนจูง โดนขี่มำสำรพัดสิ่งที่ ท ำ
กับช้ำง และอีกด้ำนหนึ่งเหมือนคนตำบอดคล ำช้ำง คือ พวกเรำไม่สำมำรถมองเห็นภำพกำรท่องเที่ยวทั้งภำพ กำรท่องเที่ยวของไทยแต่ละคนท ำกัน
คนละส่วน ไม่ได้มองเห็นภำพภำพรวมทั้งหมดแล้วก็ไปท ำกัน หำกเรำคล ำไม่ดีช้ำงแก่ก็จะช้ ำไปเรื่อยๆ อยำกให้เรำถอยหลังมำมองว่ำมันเป็นช้ำง  
และก็ช่วยกันเลี้ยงดูช้ำงตัวนี้ให้อยู่รอดต่อไปได้อย่ำงยั่งยืน 

 

 
ตาชั่ง : ซึ่งต้องชั่งให้สมดุล (Balance) โดยต้องทิ้งน้ ำหนักโดยไม่พุ่งเป้ำไปที่เรื่องเศรษฐกิจเพียงเรื่องเดียว จนลืมขำของสังคมและสิ่งแวดล้อมที่เป็น
เรื่อควำมอยู่ดีมีสุข ซึ่งเรำต้อง Balance ทั้ง 3 สุข (เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม) ซึ่งในปัจจุบันเน้นไปด้ำนเศรษฐกิจมำกเกินไป ตำชั่งอำจจะพังได้ใน
อนำคต ถ้ำเรำท ำให้ทั้ง 3 ด้ำนมีกำรพฒันำและขับเคลื่อนไปพร้อมๆ กัน ตำชั่งก็กลำยเป็นตำชั่งที่มีควำมสง่ำงำมและใช้ได้อย่ำงยั่งยืนต่อไป 

 แก้วน้ า : ซึ่งเป็นแก้วน้ ำที่เป็นควำมหวังของหลำยๆ คน ว่ำจะท ำให้ประเทศอยู่รอดได้ ใครก็เอำน้ ำมำเติมในแก้วใบนี้ จนเกิด Over tourism 
เรียกว่ำจะส ำลักกำรท่องเที่ยวอยู่แล้ว ตอนนี้เรำตั้งรับกำรท่องเที่ยวโดยไม่ได้ดูสมรรถนะ (Capacity)  แม้แต่นโยบำยกำรท่องเที่ยวเมืองรอง ที่ใช้
ชุมชนเป็นพ้ืนที่เพ่ือกำรแก้ปัญหำ บำงครั้งมีเสียงสะท้อนจำกชุมชน ว่ำได้รับผลกระทบจำกกำรท่องเที่ยว เป็นปัญหำเรื่องกำรใช้ชีวิตประจ ำวัน เช่น 
อัมพวำ มีเรือเข้ำมำท ำให้เกิดผลกระทบกับบ้ำนที่อยู่ริมคลองมำกมำย บำงชุมชนไม่สำมำรถรองรับนักท่องเที่ยวจ ำนวนมำกได้ หรือกำรท่องเที่ยวที่
รุกเข้ำไปในวิถีชีวิตของชุมชนจนมำกเกินไป จนตั้งรับไม่ไหว ซึ่งเหมือนกับเรำให้ควำมส ำคัญกับฝั่ง Supply มำกจนเกินไปและดูเฉพำะ Supply เป็น
ที่ตั้ง และดึงเอำกลุ่มนักท่องเที่ยวหรือ Demand เข้ำมำ อำจเกิดปัญหำในอนำคต อำจจะต้องมีกำรก ำหนดทิศทำงร่วมกัน 
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  ต้นไม้ที่ออกลูกได้ เช่น ต้นส้ม : แต่เป็นต้นส้มขนำดเล็กที่ยังไม่โตเต็มที่ ในขณะเดียวกันเรำเร่งให้ต้มส้มออกดอก ออกผล โดยเร็ว โดยเรำใส่สำรเร่ง
ดอก เร่งผล เพรำะต้องกำรได้เงินจำกผลผลิตในปริมำณมำกๆ กำรท่องเที่ยวของไทยในตอนนี้ก็เหมือนกัน  เรำต้องกำรที่ได้เงินเยอะๆ จำกคนที่จะ
มำเท่ียว ท ำให้อัดทุกอย่ำงเข้ำไปในชุมชน แต่ไม่ได้เตรียมชุมชนไว้ก่อน หรือเรำไม่ได้นึกถึงรำกของมันจริงๆ 

 หมูกระทะ : มองเห็นทั้งระบบ เปรียบกระทะเป็นเหมือนแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ  ที่สะอำดมำก ยังไม่มีใครเข้ำไป อยู่ดีๆ วันดีคืนดีก็เอำไฟมำตั้งให้
ร้อนๆ แล้วก็รำดด้วยน้ ำมันท ำให้เกิดกำรตื่นตัว เปรียบเหมือนกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ ท ำให้มีกลิ่นหอม ผู้คนเข้ำมำรุมล้อม ทั้งผักท้ังหมูที่เปรียบ
กับเม็ดเงินที่เข้ำมำในหมูกระทะ  เงินจ ำนวนมำกไหลอยู่ในหมูกระทะ บำงคนมำกินหมูกระทะ 5-6 คน กินกันแบบบุฟเฟต์และกินไม่หมด หรือมี
กรณีร้ำนหมูกระทะในประเทศจีนเดินเสิร์ฟน้ ำซุปหมูกระทะร้อนๆ และท ำน้ ำร้อนนั้นหกใส่ลูกค้ำ ซึ่งเปรียบเสมือนปัญหำภำยนอกที่เข้ำมำทั้งควบคุม
ได้และควบคุมไม่ได้ ท ำให้คนไม่มำกินหมูกระทะร้ำนนี้อีกเลย  เปรียบเสมือนกำรท่องเที่ยวที่ถูกท ำลำย สภำพหมูกระทะที่ถูกกินเสร็จแล้ว กระทะ
จะด ำมำก บำงที่จะล้ำงออกด้วยน้ ำยำล้ำงห้องน้ ำ นอกจำกนี้เรื่องระบบ Logistic ในประเทศไทยก็มีปัญหำมำกเช่น กำรเดินด้วยเท้ำในระยะทำงที่
ไกลและมืด เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในแถบยุโรปและญี่ปุ่นอีกทั้งไม่มีควำมปลอดภัย และปัญหำแท็กซี่ ดังนั้นกำรท่องเที่ยวจึงเหมือนหมูกระทะ 
ซึ่งเรำควรจะตักสิ่งของมำเฉพำะสิ่งที่เรำกินจะดีในปริมำณที่พอเหมำะดีกว่ำหรือไม่ ซึ่งเชื่อมโยงกับเรื่องโครงกำรอำหำร 1 ใน 3 ของโล ก ที่ก ำลัง
รณรงค์กันอยู่ 

 ทะเล : อยำกเห็นกำรท่องเที่ยวเป็นทะเลที่มีควำมสวยงำม ไม่ใช่ก่อนถึงทะเลเจอแต่ร้ำนขำยของมำกมำยเต็มข้ำงทำง มีเรื่องรำวที่วุ่นวำยเข้ำมำ
มำกมำย ท ำอย่ำงไรให้เรำไม่เห็นเรื่องรำวที่วุ่นวำยและรกรุงรัง  ที่อำจเกิดจำกหน่วยงำนภำครัฐ หรือเอกชน ท ำให้ไม่ใช่ทะเลที่สวยงำมจริง เหมือน
จะไปทะเลแต่ไปเจอตลำดก่อนเห็นทะเล ท ำให้วันหนึ่งเรำไม่อยำกไปเที่ยวทะเล หรือไม่อยำกไปเที่ยวภูเขำอีกแล้ว เพรำะมันรกรุงรังไปหมด 
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ถนนหนทางในกรุงเทพฯ : เมื่อจะไปประชุมที่ใดสักที่หนึ่ง จะมีเส้นทำงที่จะน ำเรำมำจุดหมำยปลำยทำงได้มำกมำยหลำยวิธี เช่น จะมำที่ประชุม 
ดังนั้นควรควรจะท ำกำรศึกษำเส้นทำงเพ่ือเลือกเส้นทำงที่รถไม่ติด และมำสะดวกที่สุด 

 
พลุ : กำรท่องเที่ยวของเรำเหมือนพลุที่มีแสงสว่ำงไสวมำกมำยเวลำจุดพลุ ที่ทุกคน enjoy กับเม็ดเงินและ จ ำนวนนักท่องเที่ยวที่มำกข้ึน แต่เมื่อพลุ
ดับไปจะไม่เห็นแสงสว่ำงที่สวยงำม ที่เหลือคือหมอกควันและเศษซำกต่ำงๆ ที่เหลือทิ้งไว้ให้กับบ้ำนของเรำ กำรท่องเที่ยวไทยในตอนนี้จึงเหมือนกับ
กำรพลุที่จุดวูบๆ วำบๆ พอดับก็เงียบไปไม่เหมือนกำรท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และท ำอย่ำงไรที่จะ balance เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม และมองว่ำ
ชุมชนต้องเป็นจิ้งจกท่ีปรับตัวได้กับทุกสถำนกำรณ์เพ่ือให้เกิดควำมยั่งยืน 

 
สายฝน : เหมือนกับสำยฝนที่บำงที่ก็ตกพอดีท ำให้ชุ่มช่ ำ บำงที่ก็ตกมำกเกินที่จะรับได้ บำงพ้ืนที่ฝนก็ไม่ตกเลยสร้ำงควำมเหลื่อมล้ ำให้กับเกษตรกร 
เรำหำวิธีช่วยเหลือด้วยกำรบริหำรจัดกำรกำรระบำยน้ ำที่ดี หรือกักเก็บน้ ำไว้ใช้เพียงพอ เช่นเดียวกับกำรท่องเที่ยวที่ต้องมีกำรบริหำรจัดกำรที่ดี โดย
ทุนวิจัยนี้อำจจะช่วยสร้ำง Impact บำงอย่ำงให้กับกำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวได้ 

 

สายน้ า : สำยน้ ำเป็นแหล่งก ำเนิดของทุกอย่ำงและเกี่ยวข้องกับทุกคน น้ ำคือกำรก่อเกิดและเป็นแหล่งที่อุดมสมบู รณ์ มีต้นน้ ำ กลำงน้ ำ ปลำยน้ ำ 
บำงครั้งเรำท ำงำนแต่หน้ำงำนของเรำ เรำไม่ได้มองเชื่อมโยงกับคนอ่ืน มองว่ำถ้ำเรำท ำในส่วนของเรำให้ดี และช่วยกันดูแลสำยน้ ำให้ดีในแต่ละช่วง
ของสำยน้ ำจะส่งต่อถึงกันและกันได้ ทุกคนก็จะได้รับประโยชน์  แต่ขณะเดียวกัน ถ้ำเรำดูแลสำยน้ ำไม่ดีน้ ำก็จะเน่ำ  และถ้ำมีกำรขุดคลองเชื่อมต่อ
แหล่งน้ ำกันให้ดีก็จะส่งผลดีต่อกัน จึงมองว่ำเป็นเรื่องของทุกคนจริงๆ และเก่ียวพันกับหลำยส่วน หำกเรำทุกคนให้ควำมส ำคัญกับเรื่องมิตรภำพและ
กำรแข่งขันเรำจะได้เพ่ือนในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวเป็นเรื่องกำรทูต ที่ทุกคนน ำมำใช้ได้หมด และเมื่อทุกคนท ำบทบำทหน้ำที่ของตนเองให้ดี 
Tourism ก็จะเป็น Tourism for All จริงๆ 
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 ผู้หญิงสวย : กำรท่องเที่ยวของประเทศไทยเหมือนผู้หญิงที่ดูดีหน้ำตำสวยงำมอยู่แล้ว ไม่ต้องเสริมแต่งอะไรมำกมำย กำรหำแหล่งท่องเที่ยวใหม่ 
อำจจะไม่จ ำเป็นเท่ำไร และไม่มีควำมจ ำเป็นเท่ำกับกำรรักษำแหล่งท่องเที่ยวเก่ำ ที่มีเอำไว้ เช่น กำรไปหำตัวตน ควำมเป็นธรรมชำติหรืออัตลักษณ์
ของคนไทยก็จะหนีไปเรื่อยๆ ตอนนี้แหล่งท่องเที่ยวชุมชนถูกกลืนกินไปด้วยเทคโนโลยี ต่อไปก็จะเหลือร่องรอยควำมเป็นไทยในอดีตในมุมมองขอ ง
คนต่ำงชำติที่เคยมองเมืองไทย 

ตอนนี้ผู้หญิงคนนี้ที่เคยเป็นผู้หญิงที่เคยมีเวลำรักษำสะอำด ดูแลบ้ำน ตอนนี้ก็เป็นผู้หญิงที่เริ่มไม่อำบน้ ำ ไม่รักษำควำมสะอำด ผมเผ้ำก็เ ริ่มรกรุงรัง 
เริ่มดูไม่ดี ควำมมีเสน่ห์ก็เริ่มหดหำยไป เมื่อมีเงินเข้ำมำผู้หญิงคนนี้ก็เริ่มเป็นคนเห็นแก่เงิน นิสัยก็เปลี่ยนไป ควำมมีเ สน่ห์ก็ลดลงไปอีกเรื่อยๆ เริ่มมี
กำรตุกติก เช่น กำรหลอกลวงนักท่องเที่ยว หรืออยู่ไปอยู่มำก็เริ่มขโมยเงินนักท่องเที่ยว ซึ่งถ้ำเปรียบกับกำรท่องเที่ยวเรื่องนี้เป็นเรื่องควำมปลอดภัย
ที่เริ่มไม่มี ผู้หญิงคนนี้จึงเปรียบเหมือนประเทศไทยในตอนนี้ หำกเรำน ำผู้หญิงคนนี้กลับมำนั่งคุยมำท ำควำมเข้ำใจท ำให้เหมือนคนเดิมให้ได้ มองว่ำ
อนำคตของประเทศไทยจะเป็นไปได้ในเรื่องกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน 

 

กล่ำวในภำพรวม ทิศทำงกำรท่องเที่ยวไทย ยังไม่มีควำมชัดเจนมำกนัก ค่อนข้ำง sensitive เน้นกำรกระตุ้น

มำกจนลืมด้ำนสังคมและสิ่งแวดล้อมซึ่งต้อง balance กันทั้งสำมส่วน ชุมชนได้รับผลกระทบเรื่องรำยได้ เรื่อง

กำรจัดกำรทรัพยำกรในพ้ืนที่รวมถึงกำรใช้ชีวิตประจ ำวัน ตำมแนวโยบำยกำรท่องเที่ยวเมืองรอง ซึ่งมีหลำย

ชุมชนยังไม่ทันตั้งตัว มีควำมเหลื่อมล้ ำ บำงพ้ืนที่ได้รับมำกเกินบำงพ้ืนที่น้อยเกิน ในปัจจุบันผู้ประกอบกำรไม่ใช่

คนในพ้ืนที่ “ผิดฝำผิดตัว” มีควำมกังวลและรู้สึกกลัวเรื่องกำรท่องเที่ยว ที่อยำกให้บูม แต่ก็กลัวว่ำจะเร็วเกินไป 

คนที่ท ำงำนจริง คือ กลัวคนในชุมชนจะมองแต่เรื่องเงิน จนท ำให้คนลืมรำกที่จะอนุรักษ์และรักษำไว้ หลำย

ภำคส่วนหลำยองค์กร เร่งรีบกระตุ้นอัดฉีด พยำยำมดึงให้มำเกี่ยวข้องกับเรื่องกำรท่องเที่ยว ตัวอย่ำงเช่น หนัง

เรื่องบุพเพสันนิวำส เรำสำมำรถดึงมำเชื่อมโยงกับเรื่องกำรท่องเที่ยวได้ แต่ก็เป็นไปตำมกระแส Social 

Movement ซึ่งไม่มีควำมแน่นอน 

จำกผลกำรดึงควำมคิดมำที่สถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวไทย ขั้นตอนแรกที่ส ำคัญของกำรระดมควำมคิดเห็นคือ

กำรศึกษำ Event Cards ที่ได้จัดท ำไว้จำกงำนมหกรรมท่องเที่ยวโลกและกำรทบทวนเอกสำรต่ำงๆ เพิ่มเติม ได้

จัดไว้เป็นกลุ่มต่ำงๆ ดังนี้
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บัตรเหตุกำรณ์ (Event Cards) ได้ถูกจัดกลุ่มเป็นหมวดหมู่ใหญ่ ๆ 5 กลุ่ม คือ 1) กลุ่ม Macro Tourism & Travel Trends ซ่ึงมีจ ำนวน 40 ใบ 
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2) กลุ่ม Tourists Behavior Trends มีจ ำนวน 44 ใบ 
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3) กลุ่ม Technology มีจ ำนวน 31 ใบ 
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4) กลุ่ม Travel Experience/Products มีจ ำนวน 34 ใบ 
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5) กลุ่ม Sustainable มีจ ำนวน 19 ใบ 
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ผู้เข้ำร่วม Workshop เดินอ่ำนบัตรเหตุกำรณ์ (Event Card) แต่ละใบและให้แสดงควำมเห็นว่ำเรื่องนั้นมีควำมส ำคัญและมีผลต่อกำรก ำหนดนโยบำยกำรตลำดกำร
ท่องเที่ยวไทยหรือไม่ (Important or Not Important) และ คำดเดำผลที่จะเกิดตำมมำในอนำคตว่ำมีควำมแน่นอนหรือไม่ (Certain Outcome or Uncertain 
Outcome)  

   

  



 

  

 

5.3 ผลการด าเนินกิจกรรมตามขั้นตอนต่างๆ สูก่ารค้นหาชุดภาพอนาคต 

ขั้นตอนที่  ๑ ผลการวิเคราะห์ปัจจัยขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลง (Identification and Analysis of 
Change Drivers) 

(ผลจำกกิจกรรม Environment Scanning อ่ำน Event Card รอบ ๆ ห้อง ผู้ร่วมสำมำรถเติมได้ หำกคิดว่ำตก

หล่นประเด็นไหน (เตรียมแบบฟอร์ม Event Card เปล่ำไว้ตำมโต๊ะ พร้อมปำกกำหัวโต) กำรคัดกรอง

ควำมส ำคัญของ event cards ค ำถำมคือ ให้เดินดูทั้งหมดและ rate importance ว่ำ เรื่องใดมีควำมส ำคัญ

และมีผลต่อกำรก ำหนดนโยบำยกำรตลำดกำรท่องเที่ยวไทย และ คำดเดำผลที่จะเกิดตำมมำในอนำคต 

uncertainty) 

Not important

Certain

Outcome

Uncertain

Outcome

Important

 

กำรอ่ำน Event card หรือชุดเหตุกำรณ์ต่ำงๆ ที่ได้รวบรวมมำจำกงำน W.T.M. และ I.T.B. โดยแยก

เป็น 5 หมวดอันเป็นเรื่องรำวที่เกี่ยวข้องกับกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำดของกำรท่องเที่ยวประเทศไทยเป็น

หลัก โดยให้มีกำรให้คะแนนควำมส ำคัญและกำรคำดเดำได้ดังนี้ 

1. ให้คะแนนควำมส ำคัญ Important – Not Important 

ให้แต่ละท่ำนอ่ำนอีเว้นท์กำร์ดแต่ละใบ แล้วลงควำมเห็นว่ำเนื้อหำที่ อ่ำนไปนั้น มีน้ ำหนักของ

ควำมส ำคัญ (Important) หรือไม่ส ำคัญ (Not Important) เมื่อทุกท่ำนอ่ำนแล้ว ให้ถำมตัวเองว่ำ

ประเด็นนี้จะมีผลต่อกำรก ำหนดนโยบำยกำรตลำดของกำรท่องเที่ยวไทยหรือไม่ ทุกเรื่องต่ำงมีผล

ด้วยกันทั้งสิ้นแต่เรำจ ำเป็นต้องให้คะแนน เพ่ือตัดเรื่องที่ไม่ส ำคัญ หรือไม่มีผลตอนนี้ออกไปก่อน  
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2. ให้คะแนนผลที่คำดเดำได้ certain outcome - uncertain outcome 

ค ำถำมต่อมำ เมื่ออ่ำน Event Card ใบนั้นแล้วให้ประเมินน้ ำหนักของผลที่คำดเดำได้ในอนำคต โดยตั้ง

ค ำถำมว่ำ ท่ำนคิดว่ำรู้แค่ไหนว่ำผลที่จะเกิดจำกเหตุกำรณ์นี้จะเป็นอย่ำงไร หำกตอบว่ำไม่รู้เลย ไม่

แน่ใจ คำดเดำไม่ออก ไม่รู้ว่ำจะเกิดอะไรขึ้น ให้เลือกที่ Uncertain outcome (คำดเดำไม่ได้) แต่ถ้ำใน

กรณีที่คำดเดำได้ เช่น ในอนำคตอันใกล้ตลำดจีนต้องโตอย่ำงแน่นอน ก็เลือกที่ Certain outcome 

(คำดเดำได้)  

กำรที่ต้องแบ่งหมวดให้เป็น important – not important และ certain – uncertain เนื่องจำกมี

หลำยประเด็นที่เรำไม่สำมำรถคำดเดำได้ แต่ก็เป็นเรื่องที่ส ำคัญต่อกำรก ำหนดนโยบำยกำรตลำดของไทย โดยที่

เรำไม่อำจที่จะละเลยประเด็นนั้นไปได ้

จะเห็นได้ว่ำ หลำยๆ เรื่องเป็นปัจจัยที่ส ำคัญซึ่งไม่เคยถูกหยิบยกมำพูดคุยกันในระหว่ำงที่มีกำรก ำหนด

แผนยุทธศำสตร์ สิ่งที่ยำกที่สุดคือกำรกรอง data และข้อมูล เพ่ือที่จะหยิบไปใช้งำน ทุกท่ำนจ ำเป็นต้องถอด

หมวกของผู้เชี่ยวชำญออกก่อน แล้วประเมินว่ำ “เรื่องนี้มีควำมส ำคัญ หรือจะมีผลต่อกำรก ำหนดทิศทำง

กำรตลำดของกำรท่องเที่ยวไทย หรือไม่ อย่ำงไร” 

กำรท ำ scenario จะต่ำงจำกกำรวำงแผนทั่วไปอีกประกำร คือ กลุ่มที่ท ำ scenario จะถูกแบ่งไปตำม

เรื่องของแต่ละบอร์ด เมื่อท่ำนเลือกบอร์ดที่เกี่ยวข้องกับภำรกิจหรือขอบเขตกำรท ำงำนของตนเองได้แล้ว 

จำกนั้นให้ดึง Event card ที่ได้รับกำรลงคะแนนสูงสุดในด้ำนมีควำมส ำคัญ หรือมีผลต่อกำรก ำหนดนโยบำย

กำรท่องเที่ยวของไทย และไม่รู้ว่ำ Outcome จะออกมำเป็นแบบไหนออกมำวำงบนโต๊ะ เรำเลือกเฉพำะ

เหตุกำรณ์ที่ได้รับคะแนนด้ำนควำมส ำคัญสูง แต่ไม่รู้ว่ำผลจะออกมำเป็นรูปแบบใดในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ 

เหตุกำรณ์ที่ถูกดึงมำ จะถูกเรียงร้อยเป็นเรื่องเล่ำเพ่ือให้เห็นภำพอนำคต ว่ำในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำจะเป็นอย่ำงไร 

และตั้งชื่อ Driving Force หรือตัวขับเคลื่อนอนำคตที่คำดเดำไม่ได้ เพ่ือให้เรำเข้ำใจบริบทของแกนนั้นได้อย่ำง

ชัดเจน โดยสำมำรถสรุปผลกำรคัดกรองแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 
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ผลการวิเคราะห์ Driving Forces ของกลุ่ม Macro Tourism & Travel Trends 

กลุ่ม Macro Tourism & Travel Trends ได้คัดเลือกคะแนนจำก event cards ทั้งหมด พบว่ำ 

event cards ที่ถูกคัดเลือกโดยพิจำรณำจำก Important และ uncertain นั้น ประกอบด้วยประเด็นดังนี้  

 

จำก Event Cards ที่ดึงออกมำ มองเห็นว่ำเทรนด์ของกำรท่องเที่ยวในอนำคตจะให้ควำมส ำคัญกับ

เรื่องของ Wellness เป็นอย่ำงมำก โดยเฉพำะกลุ่มนักท่องเที่ยวตลำดจีน ดังนั้น Wellness จะกลำยเป็น 
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Worldtrend ที่ขับเคลื่อนให้คนมีเป้ำหมำยในกำรท่องเที่ยวเพ่ือกำรรักษำสุขภำพ ไม่ใช่แค่กำรท่องเที่ยว

พักผ่อน แต่พัฒนำไปสู่กำรมีชีวิตที่ดีขึ้นหรือเป็นกำรเที่ยวเพ่ือบ ำบัด ดังนั้นกำรพัฒนำเมืองรองจึงต้องพัฒนำไป

ในเรื่องของ Wellness ที่น ำเสนอประสบกำรณ์ท่องเที่ยวเพื่อควำมสงบ น ำมำซึ่งสุขภำพท่ีดี 

ส่วนกลุ่มผู้สูงอำยุจะมี Potential ในกำรจับจ่ำยหรือมีอ ำนำจซื้อสูงเป็นเทรนด์ที่มำแน่นอน เนื่องจำก 

17% ของนักท่องเที่ยวในตลำดยุโรปเป็นกลุ่ม Aging ทั้งหมด ตัวอย่ำงเช่นชำวสวิสเซอร์แลนด์ที่สนใจมำเที่ยว

เมืองไทย ก็เพรำะมีบริกำรที่มีพยำบำลดูแลเป็นอย่ำงดี พร้อมอำหำร 3 มื้อที่จัดให้อย่ำงครบถ้วน ไม่เพียงแต่

ผู้สูงอำยุเท่ำนั้นที่สนใจกำรท่องเที่ยวด้ำน Wellness หำกกลุ่ม Millenials ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ที่มี

ก ำลังซื้อก็ให้ควำมส ำคัญกับสุขภำพด้วยเช่นกัน Wellness จึงไม่ได้หมำยถึงโรงพยำบำล แต่หมำยถึง Well 

Being ที่เป็น Way of Life อันรวมถึงเรื่องอำหำร Gastronomy, Organic Food และกำรบริกำรที่มีคุณภำพ

อีกด้วย 

Chinese Outbound จะกลำยเป็น Driving Force กลุ่มใหญ่ ซึ่งจะไม่ได้มีแค่นักท่องเที่ยวประเภท 

First Time เท่ำนั้นที่จะเดินทำงเข้ำมำ ขณะที่เป้ำหมำยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม First Time จะไปเที่ยวเมืองหลัก

เป็นส่วนใหญ่ ส่วนกลุ่ม Wellness จะสนใจมำเที่ยวเมืองรอง ในรูปแบบของ slow travel  

ในเมื่อกำรท่องเที่ยวกลำยเป็นวิถีชีวิต ดังนั้นไม่ว่ำคุณจะแก่ขนำดไหนก็ยังต้องเที่ยวโดยเฉพำะหลัง

เกษียนอำยุไปแล้ว ทุกคนจะยอมเสียเงินเที่ยวเพ่ือให้มีสุขภำพยืนยำวขึ้น (purchasing power) เนื่องจำกอยู่

เฉยๆ ยิ่งแก่ แต่ไปเที่ยวจะสำวขึ้น หรือหนุ่มขึ้น กำรท่องเที่ยวจึงเป็นกำรชะลอวัย และเชื่อมโยงไปยัง Aging 

Population ด้วย เมื่อทุกคนดูแลตัวเองย่อมท ำให้มีอำยุยืนยำวขึ้น จึงน ำไปสู่สังคมผู้สูงอำยุ (Aging) ที่ขยำยตัว

มำกขึ้น ดังนั้น เรำจึงต้องกำรสำธำรณูปโภคต่ำงๆ ที่จะมำรองรับทั้งคนที่ยังไม่ป่วย คนพิกำร และผู้สูงอำยุ ค ำ

ว่ำ tourism is for all จะมีควำมหมำยที่ชัดเจนขึ้นมำก ไม่ใช่เพ่ือรองรับคนพิกำรอย่ำงเดียว แต่คนธรรมดำก็

จะมีอำยุยืนยำวขึ้น 

อีกภำพที่เรำจะเห็นคือคนระดับชนชั้นกลำงซึ่งเคยเที่ยวครั้งแรกในสองปีที่ผ่ำนมำ จะเกิดทำงเลือกของ

กำรใช้เงินในช่วงวันหยุดว่ำคุณจะเลือกท ำอะไร ระหว่ำงกำรไปเที่ยว หรือเก็บเงินเพ่ือสร้ำงบ้ำน นี่คือพฤติกรรม

ของชนชั้นกลำงซึ่งเคยออกนอกประเทศครั้งแรก ในประเด็นต่อมำคือเรื่อง Millenials Transform to 

Welness Market เรำจะเห็นจิตวิญญำณของกำรท่องเที่ยวของกลุ่ม Millenials จึงเป็นคนรุ่นใหม่ที่ดูแลตัวเอง

ตั้งแต่ต้น ซึ่งรวมกลุ่ม baby boomer wants to be millennial หรือ Gen x ที่รู้ดีว่ำหลังเกษียณต้องจับจ่ำย
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ใช้สอยอย่ำงประหยัด แต่ก็ชอบเทคโนโลยีจึงจัดเป็นกลุ่ม active boomer ที่ยังสนใจกำรท่องเที่ยวแบ็คแพ็ค 

คนกลุ่มนี้รู้แล้วว่ำเงินหำใหม่ไม่ได้ ต้องใช้เงินสะสมของตัวเอง และต้องดูแลสุขภำพให้ดี จึงยินดีท ำงำนไปตลอด

ชีวิต แต่ไม่ได้หมำยควำมว่ำจะต้องทุ่มเทท ำงำนหนักเหมือนคนรุ่นพ่อแม่ แต่เป็นกำรท ำงำนเพ่ือเสิร์ฟควำมสุข

ของตัวเอง เนื่องไม่มีลูกคอยเลี้ยงเพรำะฉะนั้นจึงต้องพ่ึงพำตัวเอง คนกลุ่มนี้ท ำให้เกิด single demographic 

change เนื่องจำกไม่แต่งงำนหรือแต่งงำนแล้วไม่มีลูก หรือกลุ่ม LGBT ซึ่งอำจจะไม่มีข้อผูกมัดในกำรใช้ชีวิตคู่

ร่วมกัน 

 ส่วนเด็กรุ่นใหม่ซึ่งเป็นกลุ่ม Millenilals จะให้ควำมส ำคัญกับเรื่อง work life balance เพรำะ ค ำว่ำ 

Well Being หมำยถึงกำรหำจุดที่สมดุลของชีวิต กำรท ำงำนเก็บเงินเพ่ือจะไปเที่ยวแค่ปีละครั้งจะไม่ใช่วิถีของ

กลุ่มนี้อีกต่อไป กำรท่องเที่ยวจึงกลำยเป็นปัจจัยที่ 5 รองจำก ที่อยู่อำศัย อำหำร เสื้อผ้ำ ยำรักษำโรค และกำร

ท่องเที่ยวจึงเข้ำมำเพ่ือตอบโจทย์กำรใช้ชีวิตในแบบที่มี Well Being จนกล่ำวได้ว่ำ Travel is a basic Needs. 

สิ่งที่สนับสนุนแนวคิดเรื่อง Work-Life-Balance และกำรมี Well Being ของคนรุ่นใหม่ คือข้อควำม

สุดท้ำยของ สตีฟ จ๊อบส์ ซี่งได้เขียนไว้ในขณะที่เขำก ำลังป่วยว่ำ “เตียงที่แพงที่สุดคือเตียงคนป่วย แล้วฉันไม่

สำมำรถจะจ้ำงใครให้มำนอนป่วยแทนได้” ท ำให้คนรุ่นใหม่ตระหนักได้ว่ำกำรท ำงำนจนกระทั่งป่วยเพ่ืออะไร ดู

อย่ำง สตีฟ จ๊อบส์ ไม่ว่ำจะรวยแค่ไหน ไม่ว่ำจะเก่งแค่ไหน แต่สิ่งเดียวที่เขำท ำผิดพลำดคือกำรไม่ดูแลตัวเอง ซึ่ง

ท ำให้คนรุ่นใหม่ยิ่งต้องให้ควำมส ำคัญกับกำรดูแลตัวเองอย่ำงยิ่งยวด เรำจึงต้องท ำงำนและท่องเที่ยวไปพร้อม

กัน เพรำะกำรท ำงำนจะท ำให้มีเงินไปเที่ยว ส่วนกำรท่องเที่ยวเป็นกำรชำร์ตแบตให้เรำอยำกกลับมำท ำงำน 

กลำยเป็น Life Cycle ใหม่ ที่ไม่ใช่กำรท ำงำน เก็บเงิน แล้วไปเที่ยว แต่กำรท่องเที่ยวกลำยเป็น way of life 

ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวงจรที่ขับเคลื่อนชีวิตเรำ อีกทั้งกำรท ำงำนยังไม่จ ำเป็นต้องอยู่ในออฟฟิส หลำยคนท ำงำน

ไปด้วยเดินทำงไปด้วย กำรท่องเที่ยวจึงท ำให้เกิดวงจรกำรใช้ชีวิตแบบใหม่ Travel is a new circle of life. 

ในส่วนของประเด็นที่เป็น Uncertain Outcome ซึ่งจะเกิดขึ้นหรือไม่ก็ได้ คือ สถำนกำรณ์แบบ No 

Retirement, Live Longer จริงหรือที่จะไม่มีคนยอมเกษียณอำยุ หรือคนในยุคหน้ำอำจจะมีทำงเลือกอ่ืน

ส ำหรับชีวิต เช่น คนสำมำรถก ำหนดวันตำยได้ เขำจึงก ำหนดแผนกำรเก็บเงินไว้รองรับอนำคตที่มีจุดจบชัดเจน 

เหมำะสมกับพฤติกรรมของกลุ่ม Millenials ซึ่งชอบท่องเที่ยวแต่ไม่เก็บเงิน ด้วยควำมที่คนกลุ่มนี้วำงแผนที่จะ

ไม่มีลูก จึงไม่จ ำเป็นต้องมีอสังหำริมทรัพย์ เขำใช้ชีวิตด้วยกำรท่องเที่ยวไปเรื่อยๆ เป็นไปได้ว่ำถ้ำในอีก 20 ปี มี

กฎหมำยอนุญำตให้เรำเดินเข้ำไปในโรงพยำบำลเพ่ือบอกว่ำฉันพร้อมที่จะตำย โดยที่ยัง ไม่ได้ป่วย แต่มีสิทธิ์
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แต่งตัวไปปำร์ตี้สวยๆ เพ่ืออ ำลำเพ่ือนๆ แล้วฉีดยำตำย สิทธิ์ในกำรเลือกวันตำยจึงเป็นส่วนหนึ่งของหัวข้อ 

Travel is a new circle of life ซึ่งเรำไม่จ ำเป็นต้องเกิด แก่ เจ็บ แล้วตำย แต่เปลี่ยนเป็น เกิด ไม่แก่ ไม่เจ็บ มี

ควำมสุข และตำย กำรตัดสินใจว่ำจะตำยเมื่อไร จึงเป็น Uncertain Outcome ในบริบทของค ำว่ำ “อยู่ให้

สบำย ตำยเมื่อพร้อม” หรือ Design to Die 

Driving Force ของกลุ่มนี้ จึ งประกอบด้วย Traveling is well being. / Travelling is a basic 

need. / Traveling is a new circle of life / No retirement, travel more, live longer / Design To 

Die 

 

ผลการวิเคราะห์ Driving Forces ของกลุ่ม Tourists Behavior Trends 

กลุ่ม Tourists Behavior Trends ได้คัดเลือกคะแนนจำก event cards ทั้ งหมด พบว่ำ event 

cards ที่ถูกคัดเลือกโดยพิจำรณำจำก Important และ uncertain นั้น ประกอบด้วยประเด็นดังนี้  
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สถำนกำรณ์ที่จะเกิดในอนำคต พบว่ำ แนวโน้มของนักท่องเที่ยวในช่วง 2 ปีที่ผ่ำนมำมีพฤติกรรมใน

กำรวำงแผนกำรท่องเที่ยวช่วงนำทีสุดท้ำยเพ่ิมมำกขึ้น (People are increasingly making last-minute 

plans)  อีกท้ังไม่ต้องกำรโปรแกรมน ำเที่ยว  และพฤติกรรมของกำรวำงแผนกำรท่องเที่ยวด้วยตัวเองก็มำกยิ่งๆ 

ขึ้นตำมมำ (Designing Own Travel Plan)  เพรำะเทคโนโลยีที่ทันสมัยจำกสมำร์ทโฟน โดยเฉพำะกลุ่ม 

Millennials ที่ชอบใช้บริกำรในเรื่องสำยกำรบินและที่พัก (Millennials = Mobile First) ซึ่งเรื่องดังกล่ำวมี 

application หรือช่องทำงในกำรเข้ำถึงข้อมูลที่หลำกหลำย “Search ทุกอย่ำงที่ขวำงหน้ำ” และข้อมูลที่

ต้องกำรค้นหำค่อนข้ำงดี ครบถ้วน “โดนใจ-ตอบโจทย์” ได้ทุกกลุ่มเป้ำหมำย เป็นข้อมูลที่มีพลังส่งผลต่อกำร

ตัดสินใจ  อีกท้ังส่วนหนึ่งของพ้ืนที่หรือแหล่งท่องเที่ยวเองก็ปรับตัวน ำเสนอข้อมูลทั้งรูปภำพและกำรบริกำรกำร

ท่องเที่ยวต่ำงๆ พร้อมกำรเสนอรำคำให้เห็นได้ในทันที ท ำให้ลูกค้ำหรือนักท่องเที่ยวสำมำรถตัดสินใจได้ง่ำยและ

รวดเร็วมำกยิ่งขึ้น น ำไปสู่กำรจองและโอนเงินผ่ำนระบบล่วงหน้ำ โดยไม่ผ่ำนนำยหน้ำหรือ sale ของโรงแรม

เหมือนที่เคยเป็นมำ 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ไม่ได้มองหำโรงแรมหรือที่พักระดับสี่ดำวห้ำดำวเหมือนเมื่อก่อน แต่

ต้องกำรที่พักหรือสถำนที่ที่สร้ำงประสบกำรณ์มำกกว่ำ เป็น “Experience ที่ตอบโจทย์ของตัวเองได้” และ

อยำกได้ที่พักที่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรในเรื่องควำมสะดวก สะอำด ปลอดภัยและควำมสบำยใจ เช่น 

Boutique Hotel ซึ่งเป็นที่ที่ Support ควำมต้องกำรได้ทุกเรื่องเหมือนกับอยู่บ้ำนตัวเอง เช่น เป็นที่พักที่

สำมำรถน ำน้องหมำเข้ำมำอยู่ในห้องด้วยได้ ท ำอำหำรกินเองได้ หรือมีพ้ืนที่กว้ำงๆ พร้อมสนำมหญ้ำให้เด็กๆ ได้

วิ่งเล่น ผู้ใหญ่สำมำรถเดินและวิ่งออกก ำลังกำยได้ผ่อนคลำยมำกยิ่งขึ้น ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

“Family Travel Trends” ที่เจ้ำของบ้ำนเองก็ปรับตัว เปลี่ยนบ้ำนของตัวเองให้รับแขก และขำยงำนผ่ำนสื่อ

ออนไลน์ นั่นหมำยควำมว่ำพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เป็นแบบครอบครัวก็มีเพ่ิมมำกข้ึนตำมล ำดับ 

พฤติกรรมดังกล่ำวคำดว่ำอำจส่งผลกระทบในอนำคตกับผู้เกี่ยวข้องต่ำงๆ เช่น  ธุรกิจด้ำนโรงแรมต้อง

ปรับตัว Sale โรงแรมจะตกงำน โดยเฉพำะ Sale FIT และ Agent น่ำจะหำยไปเลยเพรำะ OTA มีส ำหรับ B to 

B  หรือ Sale ที่ยังอยู่ต่อไปได้ต้องเปลี่ยนรูปกำรขำย เช่น กำรจัดประชุมร่วมกับ Campaign อ่ืนๆ หรือเปลี่ยน

สถำนะมำเป็นที่ปรึกษำด้ำนกำรให้บริกำรกำรท่องเที่ยวเพ่ือให้นักท่องเที่ยวตัดสินมำเลือก อีกทั้งด้ำนธนำคำร 

(Banking) ร้ำนอำหำร กำรบริกำรกำรท่องเที่ยวที่ไม่จ ำเป็นต้องมีโปรแกรม รวมถึงระบบ Logistic ต่ำงๆ ทั้ง 

Taxi และอ่ืนๆ ซึ่งแนวโน้มดังกล่ำวทำงภำครัฐเองก็ต้องตำมให้ทัน ในเรื่องพระรำชบัญญัติกำรควบคุม

ผู้ประกอบกำรที่พักท่ีเริ่มเพ่ิมขึ้น ในด้ำนกฎหมำย กฎระเบียบต่ำงๆ มำควบคุม ทั้งภำษีและควำมปลอดภัยแต่ที่
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ส ำคัญที่สุดเป็นเรื่องควำมม่ันคงของชำติที่รัฐไม่ควรมองข้ำม เช่น หำกมีผู้ประกอบกำรรำยบุคคลเปิดบ้ำนให้เช่ำ 

แล้วมีชำวต่ำงชำติมำเช่ำตำมที่ประกำศไว้ แต่พอมำอยู่จริงกลับกลำยเป็นแหล่งมั่วสุมค้ำและขำยสินค้ำหรือสิ่ง

ผิดกฎหมำย เป็นต้น  จึงนับเป็นช่วงเวลำที่อำจกล่ำวได้ว่ำ “เป็นควำมเสี่ยงของภำคธุรกิจแต่เป็นโอกำสของ 

Individual”  ที่นับวันเริ่มมีให้เห็นมำกยิ่งข้ึนทั้งในกรุงเทพและต่ำงจังหวัด 

ปัจจัยดังกล่ำวนี้ จึงน ำไปสู่แนวคิดหลักใน 2 แกนคือ 

1. I-Design กำรออกแบบกำรท่องเที่ยวได้ด้วยตัวเรำเองอย่ำงอิสระ ไร้ขีดจ ำกัด ไม่จ ำเป็นต้องพ่ึง Travel 

Agent อีกต่อไป 

2. Nowness ควำมสำมำรถในกำรตัดสินใจได้อย่ำงรวดเร็ว กำรได้รับบริกำรแบบฉับพลัน ซึ่งขยำยอ ำนำจของ

นักท่องเที่ยวให้กว้ำงขวำงออกไปอีก ชนิดที่เรียกว่ำ อยำกได้อะไรต้องได้ และต้องได้เดี๋ยวนี้ ตอนนี้ รอไม่ได้

แนวคิดท้ังสองนี้ จึงเป็น Driving Force อันส ำคัญซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในระยะเวลำอันใกล้ 

 

 ผลการวิเคราะห์ Driving Forces ของกลุ่ม Sustainable 

 
 

กลไกของ UN จะน ำมำซึ่งกำรเกิดรัฐอิสระของตัวเอง  

กรณีศึกษำกำรท่องเที่ยวประเทศสเปน โดยในอนำคตกำรท่องเที่ยวสเปนอำจจะขอปิดตัวเองเพ่ือ

จัดกำรควำมขัดแย้งภำยในประเทศตัวเองก่อน เช่น กำรจัดกำรกับปัญหำควำมขัดแย้งทำงกำรเมือง 
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ขณะเดียวกันด้ำนกำรท่องเที่ยวในเมืองบำเซโลน่ำนั้นก็มีนักท่องเที่ยวเป็นจ ำนวนมำก  ในอนำคตกำรท่องเที่ยว

อำจจะชะงัก เพรำะเรื่องกำรเมืองเป็นเรื่องที่ Sensitive นักท่องเที่ยวจะไม่ไปเพ่ือป้องกันควำมเสี่ยงในเรื่อง

อันตรำยที่อำจจะเกิดขึ้นได้   

มีค ำถำมว่ำท ำไมคนในประเทศสเปนจึงเกลียดกำรท่องเที่ยว  ลองตั้งสมมุติฐำนอำจจะเหมือนกัน

เมืองไทย เช่น เวนิสในเมืองไทย กำรเข้ำไปดูหิ่งห้อยบนต้นล ำภูที่อัมพวำ ท ำให้คนในชุมชนไม่สำมำรถใช้ชีวิต

เป็นปกติได้ จำกกำรศึกษำกรณีที่ประชำชนในประเทศสเปนเกลียดกำรท่องเที่ยวในข้อเท็จจริง พบว่ำ กำร

ท่องเที่ยวส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตของคนท้องถิ่น โดยค่ำครองชีพสูงขึ้น แต่รำยได้ของคนในท้องถิ่นไม่สูงขึ้น 

ดังนั้นคนท้องถิ่นจะอยู่ไม่ได้ กำรท่องเที่ยวท ำให้ค่ำเช่ำบ้ำนในเมืองท่องเที่ยวสูงขึ้น คนท้องถิ่นที่ไม่มีบ้ำนในเมือง

ไม่สำมำรถอยู่ได้ต้องออกไปอยู่ข้ำงนอกเพรำะค่ำเช่ำบ้ำนสูง รัฐบำลสเปนต้องกำรเข้ำไปบริหำรจัดกำรกำร

ท่องเที่ยว โดยไม่ได้มีกำรกระจำยอ ำนำจให้รัฐท้องถิ่นสำมำรถปกครองและดูแลเรื่องกำรท่องเที่ยวด้วยตัวเอง 

รัฐบำลส่วนกลำงนึกถึงผลประโยชน์ทำงกำรเมืองและรำยได้ทำงเศรษฐกิจมำกกว่ำกำรค ำนึงถึงคนในท้องถิ่นว่ำ

จะท ำให้มีรำยได้และมีคุณภำพชีวิตที่ดีขึ้นได้อย่ำงไร  

กรณีศึกษำอินเดีย เรื่อง Responsible Tourism Case in Kerela, India : CSR in not working. 

Economic injection into the system does help  มีค ำถำมว่ำกำรท ำ CSR ในองค์กรต่ำงๆ มันสำมำรถท ำ

ได้ส ำเร็จจริงหรือไม่ โดยค ำว่ำ Sustainable นั้นเห็นว่ำเป็นกำรท ำงำนที่ยั่งยืน Sustainable ผ่ำนงำนวิจัย แต่

ในควำมเป็นจริงเมื่อบริษัทต่ำงๆ มีนโยบำยท ำ CSR มันไม่ได้เป็นกำรจัดหรือฟังเสียงของชุมชนก่อนกำรคิด

นโยบำย CSR ท ำให้คนในชุมชนไม่ได้ลุกมำจัดกำรตัวเองว่ำจะท ำอย่ำงไรกับเรื่องกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

และเมื่อคนภำยในท ำ CSR สักระยะหนึ่งจะมองว่ำงำน CSR ที่คิดและท ำไปนั้นมัน work หรือไม่ work แต่ที่

ต้องท ำเพรำะเป็นกำรลดแรงเสียดทำน เพ่ือไม่ให้ถูกตั้งค ำถำมจำกสังคมและเพ่ือ สร้ำงควำมชอบธรรมในเรื่อง 

CSR  

CSR ของประเทศไทยจะถูกลดบทบำทลง ในระบบธุรกิจมีกำรใช้ CSR มำอย่ำงยำวนำนและยังมองว่ำ

เป็นเรื่องแฝงผลประโยชน์อยู่ มีกำรจ่ำยเงินชดเชย ยังเป็นกำรแก้ปัญหำไม่ตรงจุด แต่กำรท ำ CSR ในควำมเป็น

จริงแล้วท ำดีกว่ำไม่ท ำ  ในอนำคตอำจจะต้องมีกระบวนกำรมำกกว่ำ CSR เป็นกำรท ำงำนตั้งแต่ต้นทำง เช่น 

Model ที่ท ำงำนกับชุมชน ไม่ว่ำ Brand ต่ำงๆ ที่ท ำ CSR โดยไม่ค ำนึงต้นเหตุและปัจจัยในเรื่องควำมยั่งยืน ไม่

สำมำรถท ำได้ครอบคลุมตั้งแต่ต้นทำงจนถึงปลำยทำง ท ำให้เรำต้องมำแก้ปัญหำที่ปลำยเหตุ เช่น แก้ที่ปลำยน้ ำ
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ในหลำยเรื่อง  ซึ่งต้องพิจำรณำ CSR Model ของแต่ละบริษัทที่ท ำไว้ว่ำเป็นแนวนโยบำยของผู้บริหำร เรื่อง

อะไรบ้ำงที่มัน Uncertain และที่มัน Uncertain เนื่องจำกสำเหตุอะไรบ้ำง เช่น เป็น Policy เพียงชั่ว

ระยะเวลำ และมีกำรบริหำรจัดกำร Stakeholder ได้ครอบคลุมมำกน้อยขนำดไหน? 

กำรแก้ไขปัญหำที่ดี คือ กำรบริหำรจัดกำรตั้งแต่ต้นทำงซึ่งยังเป็นช่องว่ำงที่ใหญ่มำก  กำรท ำให้คนใน

ท้องถิ่นสำมำรถอยู่ได้โดยมีรำยได้ไม่ต่ำงจำกคนในเมืองที่มีรำยได้สูง เช่น เหมือนกับกรณีศึกษำของสเปน คือ ไม่

ท ำให้ได้รับผลกระทบจำกกำรมีค่ำครองชีพสูงขึ้น ค่ำเช่ำบ้ำนสูงขึ้น ประเทศไทย หำกมองกลับไปที่ เชียงใหม่ 

ทุกวันนี้บ้ำนที่เชียงใหม่แทบไม่มีคนในเมืองอยู่ มีแต่คนข้ำงนอกเข้ำมำอยู่ คนในเมืองไปอยู่ข้ำงนอกแทน ดังนั้น

คนในชุมชนจึงมีระดับของควำมอดทนหรือกำรหำทำงออก เช่น เมืองควีนทำวน์ ประเทศนิวซีแลนด์ คนในเมือง

ต้องย้ำยออกหมด หรือที่จอร์ททำวน์เนื่องจำกรัฐบำลมีนโยบำยให้ Renovate บ้ำนในเมืองจอร์ททำวน์ใหม่เพ่ือ

ท ำกำรท่องเที่ยวแต่ขึ้นค่ำเช่ำกับคนในท้องถิ่นจนคนในท้องถิ่นไม่สำมำรถอยู่ได้   

กำรท ำ CSR มีจุดเริ่มต้นจำกวัตถุประสงค์หลำยอย่ำง เช่น กำรตลำด หรือกำร Image โดยมีข้อค้น

พบว่ำ ที่ผ่ำนมำเรำท ำ CSR ไม่ถูกวิธี ไม่ได้มีเป้ำหมำยที่ชัดเจนว่ำต้องกำรเป้ำหมำยที่แท้จริงเรื่องอะไรกันแน่ 

ส่วนหนึ่งของกำรท ำ CSR คือ ต้องกำรภำพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ซึ่งต้องมีกำรท ำ PR ร่วมด้วย แต่ท ำแล้วไม่ได้

ส่งผลให้เกิดภำพลักษณ์ที่ดี ดังนั้นเมื่อท ำ PR ไปแล้วไม่เห็นผลลัพธ์ที่ดีขึ้นก็อย่ำท ำ CSR ในเรื่องนั้นต่อ หรือหำก

มองในกรณีรัฐบำลท้องถิ่นในอินเดีย รัฐมีอิสระในกำรบริหำรจัดกำรของเขำ มำกกว่ำประเทศไทย แต่ละรัฐ

อำจจะเป็นคนละพรรคกับรัฐบำลก็ได้ สิ่งส ำคัญคือ ประเทศเรำยังไม่กระจำยอ ำนำจเหมือนอินเดียอย่ำงแท้จริง 

ในเรื่องห่วงโซ่กำรจัดกำร (ห่วงโซ่มันยำว) กำรน ำเรื่อง Sustainable ไปใช้ โดยเคำรพกำรจัดกำรของ

ชุมชน ซึ่งไม่รู้ว่ำจะไปท ำตรงช่วงไหนอย่ำงไรจึงจะเกิดควำมสมบูรณ์ ถ้ำไม่ท ำก็จะไม่เห็นควำมต้องกำรของทุก

ภำคส่วน กำรท ำห่วงโซ่และกำรจัดกำรห่วงโซ่เป็นเรื่องละเอียดอ่อนและต้องครอบคลุมจึงจะเกิดควำมยั่งยืน 

CSR เป็นเรื่องส ำคัญ ที่ผ่ำนมำมีกำรท ำ CSR จริงจังแต่เรำไม่สำมำรถวัด Outcome ได้ ดังนั้นควรมี

ควำมหลำกหลำยของ Stakeholder และ Engagement จำก Stakeholder ที่เกี่ยวข้อง หรือบำงองค์กรท ำ 

CSR เพ่ือให้ผ่ำนตัวชี้วัดองค์กรเพียงอย่ำงเดียว จึงอำจถูกมองว่ำ CSR ที่ท ำไปแล้วนั้นเป็นกำรท ำเพ่ือสร้ำง

ภำพลักษณ์ขององค์กรหรือไม่? 

กรณีศึกษำเรื่อง Climate Change  มองรวบกับเรื่องกำรกระจำยอ ำนำจโดยชุมชน ให้สำมำรถบริหำร

จัดกำรตัวเองได้ ควำมมั่นคงของรัฐท้องถิ่นสำมำรถแก้ปัญหำในระดับพ้ืนที่ได้ คือ กำรท ำควำมร่วมมือกับ 
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stakeholder ทุกฝ่ำย และบูรณำกำรกำรท ำงำนร่วมกันอย่ำงเข้มแข็ง จะสำมำรถไปต่อสู้กับเรื่องกำร

เปลี่ยนแปลงสภำพภูมิอำกำศหรือ Climate Change ได้ อย่ำงน้อยต้องให้องค์ควำมรู้กับคนในชุมชนให้รู้เท่ำ

ทันเพ่ือไม่ให้เป็นเครื่องมือของรัฐ รวมถึงเรื่องสิทธิชุมชน เรื่องกำรจัดกำรที่องค์กรต่ำงๆ เข้ำไป setup ระบบ

ต่ำงๆ ในชุมชน หำกคิดอีกทำงหนึ่ง เรื่องกำรจัดกำรชุมชนเพ่ือให้เกิดควำมยั่งยืน จะสำมำรถไปต่อสู้กั บกำร

เปลี่ยนแปลงสภำพภูมิอำกำศหรือภำวะโลกร้อนได้ หำกชุมชนเข้ำใจและรับรู้สถำนกำรณ์เพียงพอ เกิดกำร

เรียนรู้และปรับตัวเพ่ือช่วยกันลดโลกร้อน โดยไม่ท ำให้โลกร้อนก่อนเวลำอันสมควร นี่จึงเป็นที่มำของเรื่องรำว

บนแกนที่ว่ำ “ถ้ำรวมกันไม่ได้ เรำก็ตำยสถำนเดียว” 

 

ผลการวิเคราะห์ Driving Forces ของกลุ่ม 
Travel Experience/ Products 

            

กลุ่ม Travel Experience/ Products ได้คัดเลือกคะแนนจำก event cards ทั้งหมด พบว่ำ event cards ที่

ถูกคัดเลือกโดยพิจำรณำจำก Important และ uncertain นั้น ประกอบด้วยประเด็นดังนี้ 
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กำรวิเครำะห์ภำยในกลุ่ม Travel Experience/ Products ทิศทำงจึงเน้นประสบกำรณ์ที่เปิดโลกทัศน์

ใหม่ๆ จำกกำรเรียนรู้ผ่ำนภำษำ ศิลปะและวัฒนธรรมที่หลำกหลำย ซึ่งวัฒนธรรมที่กลุ่มนักท่องเที่ยวต้องกำร

นั้น ต้องเป็นวัฒนธรรมที่เป็นของจริง มีควำมเป็นรำกเหง้ำ ควำมดั้งเดิม ไม่ ใช่วัฒนธรรมที่ฉำบฉวย ทั้งนี้สิ่งที่

น่ำสนใจมำกๆ คือ แนวโน้มกำรท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นมิติภำยใน (Spiritual) กำรเกิดควำมสุขจำกภำยใน กำร

ค้นพบควำมเข้ำใจและกำรเปลี่ยนแปลงในชีวิต เป็นมิติเชิงกำรตั้งค ำถำมถึงจิตวิญญำณของมนุษย์ ควำมสุขจำก

กำรเกิดควำมสงบภำยในจิตใจ กำรเข้ำถึงธรรมชำติของชีวิตและสรรพสิ่ง เพรำะฉะนั้นกำรเน้นส่งเสริมกำร

ท่องเที่ยวในวิถีนี้จึงเป็นสิ่งที่น่ำค้นหำ ทั้งนี้  powers of luxury tourism สำมำรถน ำไปโยงกับกำรบริกำรที่ให้

ควำมสะดวกสบำย ควำมหรูหรำ หำกแต่เป็นควำมหรูหรำที่ไม่ได้มุ่งเน้นแต่เปลือกนอก แต่เป็นกำรคิดจัดวำงใน

รูปแบบ Less is more 

ส ำหรับ Thailand Opens to Rainbow Shades นั้นเป็นตลำดที่น่ำสนใจ กำรเจำะกลุ่มเพศทำงเลือก

ควรปฏิบัติอย่ำงเคำรพควำมเท่ำเทียมและ กำรเปิดกว้ำงอย่ำงเห็นคุณค่ำควำมเป็นมนุษย์ ไม่ควรจัดกิจกรรม

กำรท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นควำมพิเศษของกลุ่มเพศทำงเลือก ซึ่งเขำไม่ต้องกำรควำมแตกต่ำงนั้น โดยเฉพำะไม่ควร
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ส่งเสริมกำรจัดกำรท่องเที่ยวควำมบันเทิงท่ีเน้นกำรสังสรรค์ กำรโชว์ กิจกรรมทำงเพศ ซึ่งกำรท่องเที่ยวลักษณะ

นี้ไม่สำมำรถเจำะกลุ่มเพศทำงเลือกในวงกว้ำงได้และล่อแหลมต่อกำรถูกวิจำรณ์ 

สุดท้ำยกำรท่องเที่ยวในเชิงวัฒนธรรมที่เน้นภำษำ ศิลปะ จัดเป็นแนวโน้มที่ก ำลังมำ โดยเฉพำะภำษำ

ในแถบเอเชีย ที่มีควำมหลำกหลำยทั้งภำษำและวัฒนธรรม กำรเรียนรู้ภำษำในดินแดนแห่งเอเชียควรถูกพัฒนำ

ให้มีมนต์เสน่ห์ น่ำค้นหำ มีเรื่องเล่ำ (story) ประกอบกำรศึกษำ ไม่ใช่กำรเรียนรู้ภำษำในรูปแบบหลักภำษำ แต่

ควรผูกโยงกับวัฒนธรรม วิถีชีวิตของผู้คนในเอเชีย จำกที่ได้ศึกษำ Driving Forces ต่ำงๆ จึงได้บทสรุปที่เป็น

แกนส ำคัญอันเกี่ยวข้อง Travel Products ในอนำคต เป็น 2 แนวทำงคือ 

1. Inside happiness is the new luxury  

ค ำว่ำ luxury ในนิยำมดั้งเดิมที่เน้นโรงแรมหรู มีแชนเดอเลีย มี Breakfast Line และบริกำรเพียบพร้อม จะ

เปลี่ยนไปสู่ประสบกำรณ์ที่ท ำให้เรำค้นพบควำมสุขจำกด้ำนในมำกข้ึน อย่ำงสปำ Wellness ที่เคยนอนนวดกัน

เฉยๆ ในมิติของ Luxury แนวใหม่ อำจจะเป็นกำรนั่งเรือล่องไปในคลอง แล้วมีคนท ำสปำให้ ซึ่งเป็นบริกำรที่จับ

ใจ (Touch Heart) นักท่องเที่ยวมำกกว่ำ  นอกจำกนี้ ควำมหมำยของ Inside Happiness อำจจะรวมไปถึง

เรื่องของ Spiritual ซี่งหลังๆ ทำงททท.ก็มีกำรจัดกิจกรรมที่ยกระดับจิตวิญญำณ เช่น คุยกันในวัด น ำ

นักท่องเที่ยวไปเรียนรู้เรื่องกำรวิปัสสนำ ซึ่งนักท่องเที่ยวนอกเหนือจำกกำรได้เปลี่ยนที่นอน ที่กินแล้ว เขำยังได้

เรื่องของกำรค้นหำตัวตนจำกภำยในกลับบ้ำนไปด้วย Inside Happiness จึงเป็น The New Luxury ใน

อนำคต Inside Happiness ยังผนวกกับเทรนด์ของ LGBT ซึ่งกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ก็จับกลุ่ม

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้อยู่ แต่ไม่สำมำรถประชำสัมพันธ์ให้โดดเด่นในลักษณะของ Big Event เพรำะไม่ใช่แนวทำง

ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะชอบ แต่น่ำจะเป็นกำรน ำเสนอบริกำรที่เข้ำถึงเขำโดยมีช่องทำงที่ท ำให้เขำตัดสินใจมำ

ท่องเที่ยวอย่ำงไม่อึดอัด ดังนั้น Inside happiness is the new luxury ก็สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำร

อย่ำงแท้จริงของนักท่องเที่ยวกลุ่ม LGBT ได้ด้วยเช่นกัน 

2. Boundary Fade  

ในอนำคตกำรเคลื่อนย้ำยเดินทำงข้ำมพรมแดนน่ำจะเป็นไปได้อย่ำงเสรี เห็นได้จำกกำรเปิดนโยบำย One Belt 

One Road ของประเทศจีน ที่น่ำจะเปิดโอกำสให้นักท่องเที่ยวจำกยุโรป เดินทำงมำยังเอเชียโดยมีจุดหมำยที่

ประเทศจีนได้อย่ำงเสรีมำกขึ้น รวมถึงกำรเดินทำงจำกประเทศจีนไปยังประเทศอ่ืนก็จะง่ำยขึ้นด้วย เมื่อมีกำร
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เชื่อมพรมแดนแล้ว กำรสื่อสำรเรื่องของภำษำก็จะง่ำยขึ้น ในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ คนจีนอำจจะเดินทำงเข้ำมำ

เรียนภำษำไทยในเมืองไทย ภำษำไทยอำจจะเป็นอีกหนึ่งภำษำท่ีต้องใช้กันในระดับโลก ในอนำคตก็เป็นไปได้ 

ผลกำรวิเครำะห์ Driving Forces ของกลุ่ม Technology 
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เทคโนโลยีมีกำรพัฒนำและเปลี่ยนแปลงอย่ำงรวดเร็วอยู่ตลอดเวลำ ดังนั้นแอพพลิเคชั่นในโลกสื่อ

สังคมออนไลน์ต่ำง ๆ ที่ใช้อยู่ในปัจจุบันก็อำจจะถูกแทนที่ด้วยแอพพลิเคชั่นใหม่ ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนำคต 

แอพพลิเคชั่นของเดิมก็ขำดควำมนิยมและเลิกใช้กันไป ยกตัวอย่ำงเช่น แอพพลิเคชั่นในกำรส่งข้อควำมในอดีต 

ได้แก่ MSN messenger, Hi5, ICQ เป็นต้น ซึ่งปัจจุบันคนไทยก็ไม่ค่อยนิยมใช้แอพพลิเคชั่นดังกล่ำวแล้ว และ

ถูกแทนที่ด้วย Facebook, Instagram, Twitter และ You tube อุปกรณ์แบบพกพำก็จะลดลง เด็กรุ่นใหม่มี

แนวโน้มทำงพฤติกรรมที่จะสั่งซื้อของออนไลน์ ไม่พกพำเงินสด ไม่ค่อยใช้เงินสด ปัจจุบันก่อนกำรเดินทำง

ท่องเที่ยวก็มักจะเข้ำไปหำข้อมูลในอินเตอร์เน็ตจำกสื่อออนไลน์ต่ำง ๆ ไม่ค่อยจะอ่ำนจำกหนังสือท่องเที่ยวแล้ว 

เพรำะหำกเป็นหนังสือบำงเล่มก็ล้ำสมัยไปแล้ว แต่กำรติดตำมอ่ำนข้อมูลออนไลน์จำกกำรรีวิวของคนที่เพ่ิง

เดินทำงท่องเที่ยวมำ ข้อมูลก็ยังคงมีควำมสดใหม่และอัพเดทกว่ำ ซึ่งเรื่องนี้ก็จะเกี่ยวข้องกับเรื่อง Micro 

Influencer ด้วย หำกจะพิจำรณำว่ำผลกระทบของ Influencer แต่ละคนจะมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อและ

เดินทำงท่องเที่ยวมำกน้อยเพียงใดนั้น อำจจะต้องดูจำกจ ำนวนผู้ติดตำม (Follower) และสื่อที่เป็นช่องทำงใน

กำรสื่อสำร (Channel) รวมถึงวิธีกำรเล่ำเรื่อง (Storytelling) ว่ำมีควำมน่ำสนใจมำกน้อยเพียงใด ซึ่งก็มีทั้งใน

แง่บวกและแง่ลบ หลังจำกสืบค้นหำข้อมูลและรวบรวมมำแล้ว ก็จะมำปรับแต่งออกแบบกำรเดินทำงของตัวเอง 

(Individualization/ Personalization) และจำกเทคโนโลยีทำงด้ำน AI ซึ่งสำมำรถวิเครำะห์และตอบสนอง

เรื่องของ Personalization ได้ ซึ่งจะน ำไปถึงกำรตัดสินใจซื้อ ยกตัวอย่ำงเช่น เมื่อเรำเข้ำเว็บไซต์และค้นหำ

ข้อมูลหรือสิ่งของบำงอย่ำง หลังจำกท่ีเรำคลิกเข้ำไปดูข้อมูลบ่อย ๆ ในบำงเว็บไซต์ก็จะน ำเสนอว่ำ ผู้คนที่ค้นหำ

แบบเรำ เขำก็ยังค้นหำเรื่องหรือสิ่งของ

ต่อไปนี้ จึงแนะน ำและเสนอมำให้เรำด้วย 

เป็นต้น เมื่อถึงช่วงเวลำเดินทำงท่องเที่ยว 

ในระหว่ำงทำงก็จะเสำะหำควำมต่ำง

ระหว่ำงทำง ควำมแปลกใหม่ ควำมเป็น

ของแท้ ดั้งเดิม และหำควำมสุขระหว่ำง

กำรเดินทำง ไม่ใช่แค่ที่จุดหมำยปลำยทำง 

และอำจจะใช้อุปกรณ์สื่อสำรแบบพกพำ

สืบหำข้อมูลไปด้วยว่ำมีอะไร อยู่ที่ไหน ที่
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ไม่ควรพลำด หรือที่คนพ้ืนที่แนะน ำ หลังเสร็จสิ้นกำรเดินทำงก็กลับมำเขียนรีวิวและกลำยเป็ น Micro 

Influencer ต่อไป ส ำหรับในแง่ของส่วนงำนที่เกี่ยวข้องกับกำรท ำนโยบำยก็ควรจะต้องใช้สื่อที่เป็น Omni 

Channel ผ่ำนทำงอุปกรณ์สื่อสำรแบบพกพำ (Mobile Devices) ทั้งในรูปแบบ Online และ Offline 

นอกจำกนี้ เทคโนโลยีก็อำจจะเป็นตัวช่วยส่งเสริมในเรื่องกำรท่องเที่ยว เช่น Cyber Space 

Experience หรือ Virtual Reality เพรำะคนเรำไม่สำมำรถอยู่ในโลกออนไลน์ได้ตลอดเวลำ อย่ำงไรก็ตำมก็

ต้องอยู่บนโลกควำมเป็นจริง ในสังคมจริง ๆ แต่ก็มีควำมคิดเห็นในทำงตรงกันข้ำมว่ำ เทคโนโลยี Cyber Space 

Experience หรือ Virtual Reality อำจจะท ำให้คนเดินทำงท่องเที่ยวไปยังจุดหมำยปลำยทำงน้อยลง เนื่องจำก

คนสำมำรถพักผ่อนและหำควำมสุขได้จำกโลกเสมือนจริง เสมือนกับว่ำได้ไปท่องเที่ยวที่นั่นมำแล้ว โดยไม่ต้อง

เดินทำงไปจริง ๆ ก็ได้ สำมำรถมีควำมสุขและพักผ่อนอยู่ในบ้ำน ไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยสูง ไม่ต้องไปแย่งชิง แย่ง

ใช้ทรัพยำกรในแหล่งท่องเที่ยว ไม่ว่ำจะเป็นร้ำนอำหำร ที่พัก หรือห้องน้ ำ เป็นต้น 

โดยสรุปแรงผลัก (Driving Forces) ส ำคัญ ๆ ของด้ำนเทคโนโลยี ได้แก่ Cyber Space Experience, 

Digital Currency, Personalization และ Omni-Channel โดยตั้งชื่อแกนของปัจจัยด้ำนเทคโนโลยีนี้ว่ำ 

Travelotic (Travel+Robotic) และปลำยอีกด้ำนหนึ่งคือ Humanistic 

 

ขั้นตอนที่  ๒ ผลการคัดกรองหาปัจจัยเคลื่อนของจุดเปลี่ยน (identification of predetermined 
elements and critical uncertainties) 

กำรก ำหนด driving force ของกลุ่ม Tourists Behavior Trends สำมำรถสะท้อนผ่ำนกำรนิยำมประกอบเป็น

เรื่องรำวสองเรื่องคือ  

เรื่องแรก “I – Design”   นิยำมส ำคัญคือ “ฉันตัดสินใจเอง ฉันท ำเอง” หรือ “อย่ำมำยุ่งกับฉัน เดี๋ยวฉัน

จัดกำรเอง” เพรำะที่ผ่ำนมำกำรท่องเที่ยวจะเป็นรูปแบบที่มีกำรจัดกำรไว้รอ หรือมีโปรแกรมจัดเตรียมไว้ผ่ำน 

Sale โรงแรม ทัง้บ้ำนพัก และอำหำรแสนอร่อยที่ถูกจัดวำงไว้อย่ำงสวยงำมในบรรยำกำศสวยหรู  แต่ในปัจจุบัน

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวได้เปลี่ยนแปลงไปคือเริ่มมองหำกำรท่องเที่ยวในรูปแบบใหม่ที่สร้ำงประสบกำรณ์และ 

ออกแบบกำรท่องเที่ยวด้วยตัวเองมำกขึ้น ทั้งเส้นทำงกำรท่องเที่ยว กำรเดินทำง อำหำรและที่พัก ที่สำมำรถ

ตอบโจทย์ควำมต้องกำรของตัวเองและครอบครัวได้มำกกว่ำที่ผ่ำนมำ 
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เนื่องจำกในปัจจุบันนักท่องเที่ยวใช้เวลำส่วนใหญ่ไปกับกำรท ำงำน ท ำให้ไม่มีเวลำที่จะลงรำยละเอียดในเรื่อง

กำรวำงแผนกำรท่องเที่ยว แต่มีกลับมีพฤติกรรมในกำรให้ เวลำกับ Social Media เช่น Instagram’s  

Facebook และ Line มำกขึ้น ซึ่งช่องทำงเหล่ำนี้มีเรื่องรำวและข้อมูลจำกเพ่ือนๆ และอ่ืนๆให้ติดตำมได้ง่ำย

กว่ำช่องทำงอ่ืน  หนึ่งในนั้นมีเรื่องกำรท่องเที่ยวที่ผู้คนส่วนใหญ่จะสื่อเรื่องรำว(แชร์)ผ่ำนภำพถ่ำยที่ได้ไปเที่ยว

มำ รวมถึงร้ำนอำหำร ที่พัก ซึ่งเป็นทำงลัดส ำหรับผู้ที่ก ำลังเสำะแสวงหำข้อมูล โดยมีเพ่ือนๆ เป็นผู้เล่ำผ่ำน

ประสบกำรณ์ด้วยตัวเอง ซึ่งมีควำมน่ำสนใจมำกกว่ำ ท ำให้นักท่องเที่ยวคิดและตัดสินใจท ำทุกสิ่งอย่ำงด้วย

ตัวเองเพ่ิมมำกข้ึนตำมล ำดับ 

องค์ประกอบส ำคัญคือ “กำรตัดสินใจนำทีสุดท้ำย” Last Minute - Mobile First  จึงเป็นนับทำงออกที่

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกและตัดสินใจในช่วงนำทีสุดท้ำยผ่ำนโทรศัพท์มือถือ  ด้วยเหตุที่ข้อมูลที่มีอยู่ใน

ปัจจุบันมำกมำยหลำกหลำย ทุกสิ่งอย่ำงถูกรวบรวมไว้ในโทรศัพท์มือถือ ค้นหำเมื่อไหร่ก็ได้ ( Anywhere 

Anytime = เมื่อไหร่เมื่อนั้น) ท ำให้ควำมสนใจก็มำกตำมไปด้วย เป็นโอกำสให้มีทำงเลือกมำกขึ้น ซึ่งเป็นทั้ง

เรื่องง่ำยและเรื่องยำกในเวลำเดียวกัน เพรำะบำงครั้งข้อมูลมีมำกเกินไป ท ำให้ตัดสินใจยำกมำกขึ้น แต่เมื่อถึง

เวลำจะไปเที่ยวจริงๆ ก็กลำยเป็น Last Minute ซึ่งอีกหน่อยอำจจะกลำยเป็นพฤติกรรมที่นักท่องเที่ยวไม่

อยำกจะหำข้อมูลแล้ว เพรำะ “เบื่อ” ไปมั่วๆ ข้ำงหน้ำ น่ำจะสนุกกว่ำ เป็นช่วง “Information Burnout” 

เพรำะข้อมูลเยอะมำก ไปหำเองข้ำงหน้ำว่ำมีอะไร?  

เรื่องท่ีสอง “Nowness”  เป็นภำพของควำมต้องกำร “เดี๋ยวนี้” ไม่ต้องมีกำร Booking อะไร เพรำะทุกคนมี 

Information อยู่รอบตัวซึ่งก็สำมำรถสั่งได้เลย เช่น อยำกกินอำหำรอิตำเลียน ก็โทรสั่งเลย กินตรงนี้ กินเดี๋ยวนี้ 

เวลำนี้ กดปุ่มเลย เป็นช่วง “Real Time – Now ness” เป็นกำรเนรมิตทุกอย่ำง (ได้หมด)ที่ I-Design หรือกำร

ออกแบบด้วยตัวเองได้ เป็นพฤติกรรมของมนุษย์ในปัจจุบันที่ “ไม่รอ” เพรำะไม่จ ำเป็นต้องรอ ท ำไมต้องรอ 

เป็น Nowness ที่ตอบโจทย์ให้กับตัวเอง (I-Design) 

การก าหนด driving force ของกลุ่ม Sustainable  สามารถสะท้อนผ่านการนิยาม “เรื่องถ้าร่วมมือกัน

ไม่ได้ เราก็ตายสถานเดียว”  

จำกกรณีศึกษำ ท ำไมคนสเปน ที่บำเซโรน่ำ จึงมีภำวกำรณ์เกลียดนักท่องเที่ยวอย่ำงมำก เพรำะกำร

ท่องเที่ยวส่งผลกระทบต่อโครงสร้ำงพ้ืนฐำน คนสเปนค่ำแรงไม่เพ่ิมขึ้นตำมค่ำครองชีพ เช่น เจ้ำของ

อสังหำริมทรัพย์แทนที่จะปล่อยให้คนในพ้ืนที่เช่ำหรือท ำเป็นที่อยู่อำศัย ก็เอำไปจัดกำรในเรื่องกำรท่องเที่ยว
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และท ำธุรกิจเพ่ือสนองกำรท่องเที่ยวเพียงอย่ำงเดียว ตอนนี้รัฐบำลสเปนควรจัดเรื่องกำรท่องเที่ยวแบบ 

Working group ลักษณะแบบอินเดีย 

กำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวนั้น หำก CSR ไม่ตอบสนอง กำรอัดฉีดแต่เรื่องเศรษฐกิจเข้ำไปอย่ำงเดียวแต่ไม่ได้พูด

เรื่องนโยบำยที่เข้มแข็งและกำรมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียลงไปในพ้ืนที่  เช่นเดียวกับ เรื่อง มินิไอร์เอส 

สิ่งที่เห็นจึงมีลักษณะเป็นไข่ดำว 

ดังนั้น หำกจะพูดเรื่องควำมยั่งยืนและกำรมีส่วนร่วม เรำจะแก้ปัญหำควำมยั่งยืนได้อย่ำงไร ถ้ำไม่มีสถำนที่ที่

ยั่งยืนให้เรำไป ในขณะที่เรำถกเถียงในเรื่องควำมยั่งยืน เรำได้น ำหรือหยิบยุทธศำสตร์กำรท่องเที่ยวอีก 20 ปี

ข้ำงหน้ำมำใช้อย่ำงเต็มท่ีหรือไม่?  

เรื่องควำมอ่อนแอในเรื่องกำรบริหำรรำชกำรแผ่นดิน กำรบริหำรจัดกำรแบบรวมศูนย์ เมื่อรัฐมีนโยบำยอะไรรัฐ

จะอัดฉีด Force ปัจจัยต่ำงๆ เข้ำไปในพ้ืนที่ โดยไม่ได้ดูปัจจัยแวดล้อม เช่น กำรเปลี่ยนแปลงสภำพภูมิอำกำศ 

รวมถึง เรื่องหลักประชำธิปไตย หลักสิทธิมนุษยชน และกำรลดควำมเหลื่อมล้ ำในสังคม 

ตัวขับเคลื่อนอนำคต driving force 

1) Empowerment ระดับล่ำงเพ่ือให้ขึ้นมำต่อสู้ และ Policy ต้องชัดเจนและรวมถึงกำรมีส่วนร่วม

ของ Stakeholder ทุกระดับ กำรบังคับใช้กฎหมำย Enforcement ไม่สำมำรถบังคับใช้ได้จริง ไม่มีทิศทำง 

ดังนั้นควรใช้ธรรมนูญชุมชนเข้ำมำจัดกำร

ด้วย  รวมถึงนโยบำยทำงเศรษฐกิจ ประเทศ

ขำดเรื่องจริยธรรม  หลักกำรด้ ำนสิทธิ

มนุษยชนที่เข้มแข็งขึ้นและกำรมีส่วนร่วม 

เช่น บทเรียนของสเปน 

2) Policy ที่ แข็ งแกร่ง ตำมใจผู้ ก ำหนด

นโยบำย Policy ต้องมี  Engagement ของคนในภำคส่วนต่ำงๆ ด้วย โดยมีรัฐบำลและนโยบำยที่ มี

ประสิทธิภำพ รวมถึงควำมเสถียรภำพทำงด้ำนกำรเมือง ที่ไม่แน่นอน Uncertain โดยสำมำรถส่งผลกระทบต่อ

กำรท่องเที่ยวสูง กำรหยิบประเด็นมำร้อยเรียงเป็นเรื่องรำวส ำคัญสรุปได้ดังนี้  
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1) Sustainable และควำมร่วมมือกับ Stakeholder ที่เกี่ยวข้อง ร่วมทั้งกำรบูรณกำรกำรท ำงำน

ร่วมกัน 

2) ประชำธิปไตยในชุมชน กำรจัดกำรตนเอง และ Engagement เพ่ือลดควำมเลื่อมล้ ำ และค ำนึงถึง

สิทธิมนุษยชน รวมทั้งรู้เท่ำทันและไม่ตกเป็นเครื่องมือของแหล่งทุนรวมถึงภำครัฐ  

3) มีนโยบำยท้องถิ่น/ธรรมนูญชุมชนที่เข้มแข็ง เพ่ือลดควำมอ่อนแอในเรื่องกำรบริหำรรำชกำรแผ่นดิน 

กำรที่รัฐใช้กำรบริหำรจัดกำรแบบรวมศูนย์อ ำนำจ ท ำให้ภำคประชำชนไม่เข้มแข็งในกำรบริหำรจัดกำรตนเองได้

อย่ำงแท้จริง  

การก าหนด driving force ของกลุ่ม Travel Experience/ Products สามารถสะท้อนผ่านการนิยาม

ประกอบเป็นเรื่องราวสองเรื่องคือ  

เรื่องแรก  “Inside Happiness the new luxury” 

นักท่องเที่ยวในอีกสอบปีข้ำงหน้ำ ต้องกำรกำรท่องเที่ยวที่มีกำรควำมแปลกใหม่ ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่กำร

ผ่อนคลำยแบบสปำทั่วไป หรือแนว slow life แบบปัจจุบัน แต่ต้องกำรท่องเที่ยวเพ่ือกำรเปลี่ยนแปลงตัวเอง 

กำรค้นหำควำมหมำยของชีวิต กำรค้นพบตัวเองในแบบใหม่ เป็นกำรพัฒนำทำงจิตวิญญำณที่สร้ำงพลังเติมเต็ม

ชีวิต มิใช่เพียงแค่กำรเปลี่ยนที่พัก แต่เป็นกำรเที่ยวที่ค้นหำคุณค่ำของควำมเป็นมนุษย์ ซึ่งพ้องกับกลุ่ม LGBT ที่

ต้องให้สังคมยอมรับตัวตน ควำมเท่ำเทียมของมนุษย์ กำรท่องเที่ยวในลักษณะนี้จึงไม่เน้นควำมหวือหวำ แต่เน้น

ควำมสงบ ควำมสบำยอย่ำงเคำรพควำมเป็นมนุษย์ นักท่องเที่ยวควรรู้สึกปลอดภัย ปลอดโปร่ง สบำยใจ ไม่รู้สึก

ถูกจับจ้อง โจทย์ของควำมหรูหรำจึงควรนิยำมใหม่ เป็น New Luxury ซึ่งไม่ใช่ควำมหรูหรำอย่ำงอลังกำร ไม่ได้

เน้นกำรอ ำนวยควำมสะดวกเพียงภำยนอก แต่เป็นควำมหรูหรำที่มีคอนเซปต์ของธรรมชำติ กำรออกแบบใน

ลักษณะ Minimal Style (Less is More) ซึ่งต้องเชื่อมโยงกับเรื่องของประวัติศำสตร์ที่น ำไปสู่ควำมเข้ำใจแก่น

แท้ของธรรมชำติและมนุษย์ 

เรื่องท่ีสอง “Boundary Fade” 

โลกอนำคตในอีกสิบปีข้ำงหน้ำควำมเป็นพรมแดนจะเลือนหำย กำรเรียนรู้ข้ำมวัฒนธรรมจะเด่นชัดมำก

ขึ้น กำรเคลื่อนย้ำยของผู้คนเพ่ือศึกษำวัฒนธรรมทั้งในเอเชียด้วยกันและต่ำงทวีป ภำษำและวัฒนธรรมในเอเชีย

ถูกพัฒนำให้น่ำสนใจ เป็นกำรเรียนภำษำเพ่ือเชื่อมโยงศิลปะ วัฒนธรรม ผู้คน(นักท่องเที่ยว) ไม่ได้สนใจเฉพำะ
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ภำษำอังกฤษ หำกแต่ภำษำต่ำงๆ ถูกพัฒนำให้มีควำมส ำคัญขึ้นมำ ดั่งเช่น ภำษำจีน ภำษำเกำหลี ภำษำญี่ปุ่น ที่

ได้รับควำมนิยมจนส ำเร็จมำแล้ว ต่อไปภำษำไทยอำจเป็นภำษำที่นักท่องเที่ยวอยำกศึกษำเรียนรู้ ซึ่งเรำสำมำรถ

ท ำให้ภำษำไทยได้รับควำมนิยมได้ หำกผูกโยงกับวัฒนธรรม ทั้งนี้กำรท่องเที่ยวจะมุ่งลงไปยังพ้ืนที่เล็กๆ ซึ่งแต่

ละชุมชนท้องถิ่นมีคุณค่ำ สำมำรถตอบโจทย์ได้หมด 

 ประเทศจีนยังคงเป็นตลำดที่มีกลุ่มผู้บริโภครำยใหญ่ แนวโน้มกำรท่องเที่ยวจึงมีกำรพัฒนำเพ่ือ

ตอบสนองกลุ่มนักท่องเที่ยวจีน หรือแม้แต่กำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวของประเทศจีน โดยเฉพำะยุทธศำสตร์ออก

สู่ตลำดโลก (Going Out Strategy) ที่ชูโครงกำร One Belt One Road เพ่ือพัฒนำกำรท่องเที่ยวในแนวผจญ

ภัย กำรเรียนรู้ประวัติศำสตร์เรื่องรำวเส้นทำงสำยไหม (Silk Road) ซึ่งประเทศไทยควรมีควำมเท่ำทันต่อกล

ยุทธ์นี้ของจีน จึงควรวำงแนวทำงที่จะน ำไปสู่กำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวในแถบเอเชียร่วมกัน และเชื่อมโยง

ประโยชน์มำยังประเทศไทยให้ได้ ควรศึกษำและวิเครำะห์สถำนกำรณ์เพ่ือตั้งรับผลกระทบต่ำงๆ เพรำะกลยุทธ์

กำรท่องเที่ยว One Belt One Road อำจสัมพันธ์กับผลประโยชน์เชิงเศรษฐกิจและกำรเมืองในระบบโลกของ

ประเทศจีนก็เป็นได้ 

ตาราง 13 สรุปปัจจัยขับเคลื่อนการเปลี่ยนแปลง (Driving Forces) 

Issues Driving Forces 

Macro Tourism & Travel 
Trends 

Traveling is well being.  Travelling is a basic need.  
Traveling is a new circle of life No retirement, travel 
more, live longer, Design to Die 

Tourists Behavior Trends I-Design and Nowness 

Sustainable Collaborate or Die “ถ้ำรวมกันไม่ได้ เรำก็ตำยสถำนเดียว”  

Travel Experience/ Products Inside happiness is the new luxury and Boundary Fade 

Technology Cyber Space Experience, Digital Currency, Personalization 
&  Omni-Channel  

Travelotic (Travel+Robotic) Humanistic 
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ขั้นตอนที่ ๓ การสร้างแกนปัจจัยเคลื่อนภาพอนาคต (construction of the scenario matrix) 

ขั้นตอนที่ ๔ การเขียนเรื่องภาพอนาคต (construction of the scenario narratives) 

ตัวอย่ำงกำรน ำแกนต่ำงๆ มำจัดท ำชุดภำพอนำคต ตำมปัจจัยกำรขับเคลื่อนที่ได้วิเครำะห์มำอย่ำงหลำกหลำย 

 

แนวทำงกำรข้ึนโครงสร้ำง Scenario 

ในล ำดับต่อไปเป็นกำรน ำแนวคิดที่ได้มำท้ังหมดนี้ มำขึ้นแกน ซึ่งประเด็นที่ทั้ง 5 กลุ่ม ได้น ำเสนอขึ้นมำ 

สรุปเป็นหัวเรื่องใหญ่ๆ ตำมตำรำงท่ี 13 ได้ดังนี้คือ 

มีปัจจัยที่พบจำกกำรวิเครำะห์หลำกหลำย เช่น Well Being Basic Needs Design To Die ฉันตำย

เมื่อพร้อม Travelotic คือเทคโนโลยีจะท ำให้เกิด robotic ที่มีควำมเป็น Human มำกขึ้นได้ด้วย ถ้ำหำกสังคม

เปลี่ยนไปเช่นนี้ เรำจะมำเจอแกนอีกแกนหนึ่งคือ Inside Happiness ซึ่งมนุษย์คงโหยหำควำมสุขที่เกิดขึ้นจำก

ตัวเอง ไม่สำมำรถไปหำพ่ึงพำอะไรจำกภำยนอกได้อีกแล้ว กลำยเป็น New Luxury ที่สังคมคงวุ่นวำยมำก

จนกระทั่ง Tourism Experience คงต้องเดินเข้ำหำแนวนี้กับไปหมดในที่สุดและอีกเรื่องที่ส ำคัญมำกคือเรื่อง

ของกำรบริหำรจัดกำรอย่ำงยั่งยืน “รวมกันไม่ได้ก็ตำยสถำนเดียว” นอกจำกนี้ยังมี Chinese Factor ซึ่งไม่

อยำกท้ิงเรื่องนี้ เพรำะเป็น uncertain แม้ว่ำมีหลำยประเด็นที่มีอยู่ใน event cards แต่อำจยังไม่ถูกหยิบยกข้ึน

มำในที่นี้  เนื่องจำกอำจยังไม่เป็นประเด็นที่เห็นว่ำส ำคัญ และ ไม่แน่นอน เช่น อ ำนำจของจีน ที่จะน ำสู่ 
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Chinese colonization ทำงเศรษฐกิจ หรือ กำรคำนอ ำนำจของอเมริกำร เป็นต้น ดังนั้นกำรวิเครำะห์หำ

ปัจจัยเหล่ำนี้จึงควรมีกำรท ำซ้ ำอย่ำงต่อเนื่อง เพ่ือให้เห็นควำมคิดต่ำงๆ จนสำมำรถกรองมำเป็นยุทธวิธีและ

ยุทธศำสตร์ได้ต่อไป 

กรณีศึกษำจำกงำนวิจัยนี้ คือวิธีกำรหำ driving force เมื่อเรำพบ Driving Force เรำจะหยิบมำขึ้น

แกน จำกหัวข้อทั้งหมดที่ได้มำ ประมำณ 15 เรื่อง (สรุปในตำรำงที่ 11) เมื่อน ำมำหำแกนตรงข้ำมแล้วจับไขว้

กันไปมำ จะได้ Scenario เป็นจ ำนวนมำก แล้วโดยปกติของกำรท ำ Scenario จะมีกำรเขียน Narrative 

เหมือนบทละครที่เป็นภำพอนำคตอันชัดเจนออกมำเลยว่ำจะมีเหตุกำรณ์นี้เกิดขึ้น โดยเขียนไว้ว่ำ end state 

จำกนั้นจึงน ำ End State กลับมำท ำงำน ว่ำเรำจะ shape strategy ตอนนี้ หรือก ำหนดยุทธศำสตร์ตอนนี้ ให้

น ำไปสู่ตอนจบของ Scenario อย่ำงไรโดยพิจำรณำจำกโจทย์ของกำรก ำหนดทิศทำงกลยุทธ์ ในกรณีนี้ คือ  

1. ก าหนดภาพอนาคตและทิศทางกลยุทธ์ตลาดยุโรป แกนที่คำดว่ำจะมีผลต่อเรื่องกำรตลำดท่องเที่ยว

ยุโรป 

2. ก าหนดภาพอนาคตและทิศทางกลยุทธ์ส าหรับการจัดการอย่างยั่งยืน แกนกำรขับเคลื่อนเรื่องนี้จะ

อะไรได้บ้ำง 

ยกตัวอย่ำงเช่น จำกแกนที่ได้ สิ่งที่น่ำสนใจส ำหรับตลำดยุโรปอำจจะเป็น Design to die เนื่องจำก

ยุโรปมักจะล้ ำหน้ำไปก่อนในด้ำนวิถีกำรใช้ชีวิต อำจจะมีกฏหมำยอนุญำตให้กดปุ่มตำยหรือกำรุญฆำตเกิดขึ้น

และได้รับกำรยอมรับ ประกอบกับกำรมี Wellness ที่ท ำให้คนอำยุยืนขึ้นกว่ำแต่ก่อน Design to Die จึง

หมำยถึงกำรออกแบบชีวิตอย่ำงสมบูรณ์จนตำย สังคมจะมีโอกำสเช่นนี้เกิดขึ้นได้ ต้องเป็นสังคมที่มีเสรีภำพและ

สิทธิมนุษยชนสูงสุด ซึ่งจะตรงกันข้ำมกับขั้วลบ ซึ่งเชื่อมโยงกับศีลธรรมสูงส่ง และคนไม่สำมำรถเลือกกำรตำย

ซึ่งขัดกับควำมเชื่อทำงศำสนำที่ว่ำมนุษย์ต้องอยู่ชดใช้กรรม เป็นต้น 

ในขณะที่ตลำดในเอเชีย หำกคิดว่ำแกนที่จะน ำขึ้นมำคือแกนของ Millennials ที่เป็น Nowness คือ

ต้องเดี๋ยวนี้ ทันที ไม่รอ ก็สำมำรถน ำมำขึ้นแกนไว้ก่อนได้ โดยขั้วตรงข้ำมกับ Nowness อย่ำงสิ้นเชิง อำจจะ

เป็นเรื่องของ “ฉันรอได้” ทุกอย่ำงต้องกำรให้เป็นไปอย่ำงช้ำๆ ไม่ต้องกำรควำมเร่งรีบ ไม่ต้องกำรข้อมูล

มำกมำย ซึ่งก็มีเป็นไปได้ในอนำคตว่ำเมื่อถึงจุดหนึ่งที่คนเร่งรีบมำมำกจนเกินพอแล้ว เรำก็จะกลับไปสู่ควำมช้ำๆ 

ลองสังเกตดูว่ำท ำไมปัจจุบันถึงมีกำรท่องเที่ยวแบบ Digital Detox มำกขึ้นเรื่อยๆ แต่แกนที่อยู่ตรงกันข้ำมกับ 
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Nowness อำจจะไม่ใช่ Slowlife ในแม้แต่ slowlife เองก็ยังสำมำรถ Nowness เช่น อำจจะท ำงำนเสร็จตอน

ตี 1 จึงต้องกำรท ำสปำ แบบช้ำๆ เพื่อผ่อนคลำย ก็สำมำรถเรียกใช้บริกำรได้ทันที 

พิจำรณำอีกโจทย์หนึ่งที่น่ำสนใจ ก็มีเรื่องของควำมร่วมมือคือ collaborative ซึ่งมีข้ัวตรงข้ำมกับควำม

ไม่ร่วมมือ ไม่เอำกฎหมำยระหว่ำงประเทศ ไม่มีกำรเซ็นต์ MOU ไม่ให้ควำมร่วมมือกับ EU เพรำะว่ำกำรสู้ไป

ด้วยกันมีแต่คนดึงขำกันไปมำ จึงเลือกกำร “ต่ำงคนต่ำงสู้” มำเป็นขั้วที่อยู่ตรงข้ำม จำกกำรวิเครำะห์ได้ผลเป็น

ชุดภำพอนำคตและทิศทำงกลยุทธ์ดังนี้ 

 

5.4 ผลการก าหนดชุดภาพอนาคตและทิศทางกลยุทธ์ 

1. ก าหนดภาพอนาคตและทิศทางกลยุทธ์ตลาดยุโรป แกนที่คำดว่ำจะมีผลต่อเรื่องกำรตลำดท่องเที่ยว

ยุโรป 

 

แผนภำพ 33 ชุดภำพอนำคตตลำดยุโรป 
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กำรสร้ำงแกนปัจจัยเคลื่อนภำพอนำคต (construction of the scenario matrix) กลุ่มได้เลือก

ประเด็นกำรท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสำมำรถก ำหนดควำมต้องกำรได้ด้วยตนเอง จึงน ำ  I-design และ U-

control น ำมำสร้ำงแกนแนวตั้ง และเลือกประเด็นกำรท่องเที่ยวในรูปแบบมนุษยนิยม เน้นควำมเป็นธรรมชำติ 

Humanistic และ รูปแบบควำมล้ ำสมัยของเทคโนโลยี แบบ Travelotic มำสร้ำงเป็นแกนแนวนอน ภำพใน

อนำคตที่เกิดขึ้น (Scenario planning process) คือ 

ภาพอนาคต (1) Scenario แบบ I-design Travelotic เป็นภาพ

ของ “โลกไร้พรมแดน” มนุษย์มีอิสระ (freedom) จะไปที่ใดก็ได้

บนโลกใบนี้ กำรเดินทำงไม่ใช่อุปสรรคและควำมยุ่งยำกของมนุษย์อีก

ต่อไป หำกเปรียบเป็นภำพยนตร์ คงเป็นดั่งเรื่อง Jumper (คนโดด

กระชำกมิติ ) ที่ตัวละครเอกเป็นมนุษย์ซึ่ งมีควำมสำมำรถพิเศษ 

สำมำรถพำตัวเองไปสู่ที่ใดก็ได้เพียงพริบตำจำกนิวยอร์คไปสู่ญี่ปุ่น จำก

ซีกโลกหนึ่งไปยังอีกซีกโลกหนึ่ง ทุกอย่ำงถูกย่อแคบลง มนุษย์มีอิสระเสรีที่เพลิดเพลินกับกำรเดินทำงเทคโนโลยี

บันดำลให้คนท ำตำมได้อย่ำงใจปรำรถนำ เป็นโลกที่ถูกพัฒนำเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรอย่ำงไม่มีสิ้นสุด  

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond) กำรส่งเสริมและลงทุนด้ำนเทคโนโลยี โดยเฉพำะ 

ระบบ AI กำรเข้ำถึงได้ตลอดเวลำ ประเทศไทยอำจต้องเริ่มพิจำรณำในระยะทันทีคือ ระบบ distribution 

system ด้ำนกำรท่องเที่ยว ระบบกำรจ่ำย (Payment system) ที่มีกำรแข่งขันสูงมำก กำรวำงระบบวันนี้เพ่ือ

รองรับกำรเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วจะท ำอย่ำงไรให้สำมำรถเข้ำถึง ร่วมค้ำ หรือลงทุนเองในกลุ่มธุรกิจ OTA 

เหล่ำนี้ เพ่ือให้ได้มำซึ่งข้อมูล เทคโนโลยีจะท ำให้มีกำรพัฒนำเมืองใหม่ (Urban) และกำรน ำระบบสื่อสำรที่

ทั่วถึงเชื่อมระหว่ำงเมืองใหญ่และเมืองรองให้ได้อย่ำงสะดวกสบำย ควรส่งเสริมนโยบำย smart city  
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ภาพอนาคต (2) Scenario แบบ I-design Humanistic 

เป็นภำพที่มนุษย์เลือกจะกลับเข้ำสู่ควำมเป็นธรรมชำติ ให้

ควำมส ำคัญกับกำรเป็นมนุษย์ มองมนุษย์ว่ำมีคุณค่ำ มีควำมดี

งำม เป็นผู้ตัดสินใจเลือกที่จะกลับสู่วิถีธรรมชำติแม้จะถูก

แวดล้อมไปด้วยควำมเจริญล้ ำหน้ำของเทคโนโลยีควำม

สะดวกสบำยต่ำงๆก็ตำม เป็นคอนเซปต์ “ฉันชอบ ฉันติดดิน” 

หำกเปรียบเป็นภำพให้ชัดเจน อำจคือภำพยนตร์ เรื่อง Back 

to the Future (เจำะเวลำหำอดีต) กำรย้อนกลับไปสู่ยุคสมัยที่มนุษย์ยังพ่ึงพำธรรมชำติ เรียนรู้ที่จะอยู่กับ

ธรรมชำติ ควำมเรียบง่ำย เหมือนฉำกในละครไทย ที่นำงเอกอย่ำงแม่หญิงกำระเกด ในละครบุพเพสันนิวำส ได้

ย้อนยุคไปใช้ชีวิตในยุคอยุธยำ ได้ประดิษฐ์เครื่องกรองน้ ำ กำรจัดท ำเมนูอำหำรในยุคสมัยเธอ เป็นภำพที่บูรณำ

กำรเรื่องรำวของชีวิตเธอที่มำจำกยุคสมัยใหม่แต่ผสมผสำนให้มีควำมสุขกับวิถีชีวิตแบบคนยุคอดีต คือลักษณะ

ของมนุษย์ที่เรียกว่ำ “แม่กำระเกดหลงยุค” นั้นเองค ำว่ำ Humanistic ชวนให้นึกถึงประสบกำรณ์ที่ย้อนกลับไป

เมื่อ 50 ปีที่แล้ว ในสมัยที่ยังไม่มีเทคโนโลยี ทุกอย่ำงจึงเป็น Human Touch กำรเดินทำงต้องอำศัยกำรกำง

แผนที่ ได้กลิ่นของหนังสือหอมๆ ไม่ต้องจิ้มหน้ำจอหรือก้มหน้ำดูแต่จอโทรศัพท์ อยำกหำอะไรก็ไปถำมจำกคน

ในพ้ืนที่ แต่เรำก็ยังออกแบบกำรท่องเที่ยวเองได้  เพรำะไม่ว่ำจะเป็นประสบกำรณ์แบบ “สูงสุดคืนสู่สำมัญ” 

down to earth หรือ Low Technology นั้น ล้วนแล้วแต่เป็นสิ่งที่เรำเลือกเองในลักษณะของ My Choice 

ไม่ใช่ No Choice เพรำะฉันชอบ ฉันจึงดีไซน์ให้ชีวิตเป็นเช่นนี้  

มีกำรยกตัวอย่ำงสถำนกำรณ์ในครอบครัวซึ่งเลือกกำรใช้ชีวิตแบบ Humanistic ทั้งที่มีเทคโนโลยีมำ

รองรับ เช่น ลูกๆ ชอบรับประทำนคุ้กกี้ แต่ไม่สนับสนุนให้ซื้อเพรำะอยำกให้อบกินเอง หรือในกำรเดินทำง

พักผ่อนสำมำรถใช้สิทธิ์พักที่โรงแรม centara ได้ฟรี แต่ก็เลือกไปพักในที่ที่ไม่มีตู้เย็น ไม่มีทีวี เพ่ือให้ลูกๆ ได้

สัมผัสกับชีวิตที่เรียบง่ำย ได้วิ่งเล่นเท้ำเปล่ำ อย่ำงกีฬำให้ลูกเลือกเล่นเรือใบ เพรำะถ้ำจะไปต้องใช้ลมธรรมชำติ

พำไป นี่คือตัวอย่ำงของประสบกำรณ์แบบ humanistic by I-design คือเรำมีเครื่องมือที่สนองตอบควำม

สะดวกสบำยได้แต่เลือกที่จะไม่ใช้เครื่องมือเหล่ำนั้น 
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สถำนกำรณ์เช่นนี้ชวนให้นึกถึงโฆษณำของ AIS ที่ใช้แม่หญิงกำระเกดเป็นตัวเล่ำเรื่อง ถึงแม้จะมี

โทรศัพท์มือถือแต่ก็เลือกใช้ชีวิตแบบช้ำๆ ในโลกที่คนยังมีควำมสุขกับกำรร้อยมำลัย มีกำรท ำสปำ wellness 

แต่เป็นไปอย่ำงนุ่มนวล เรำมีเวลำรื่นรมย์กับกำรล่องเรือไปวัดไชยวัฒนำรำม กำรออกแบบประสบกำรณ์กำร

ท่องเที่ยวใน Scenario นี้ มีควำมเป็นไปได้ว่ำจะเป็นกำรย้อนกลับไปสู่อดีต  

สถำนกำรณ์นี้จึงเปรียบได้กับ “แม่กำระเกดหลงยุค” คือกลับไปแล้วก็ยังสำมำรถมีควำมสุขในกำรท ำ

สิ่ งต่ำงๆ ที่ เป็นภำรกิจแบบย้อนยุค ในอีก 10 ปีข้ำงหน้ำ นักท่องเที่ ยวจะตั้ งใจออกแบบมำเพ่ือหำ 

“ประสบกำรณ์หลงยุค” 

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond) กำรน ำเสนอกำรท่องเที่ยวที่กลับสู่

ธรรมชำติ กำร detox จำกเทคโนโลยี ในปัจจุบันที่พบแล้วคือ กำรน ำเสนอกำรท่องเที่ยวทำงเลือก ในแบบ 

เที่ยวไปกับชุมชน หรือ คนท้องถิ่น ย้อนอดีต แต่อย่ำงไรก็ตำม ควำมพร้อมในกำรให้มีกำรออกแบบได้เองยังมี

ควำมส ำคัญ ดังนั้นกำรสื่อสำรให้มีทำงเลือกเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ ร่วมออกแบบกำรเดินทำง (Co-

design)ไปได้เอง  เป็นต้น กำรส่งเสริมให้เกิด กลุ่มบริษัทน ำเที่ยวที่ปรับตัวให้สำมำรถน ำเสนอ ควำมรู้เฉพำะ

เกี่ยวกับท้องถิ่น ในรูปแบบ กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ ควรจะได้รับควำมนิยมได้ โดยมีกำรออกแบบให้เกิด

กำรเชื่อมต่อระหว่ำงควำมทันสมัยและประสบกำรณ์ที่หำได้จำกธรรมชำติ เช่น กำรท่องเที่ยวเชิงศิลปะอำหำร 

ที่มีกำรใช้เทคโนโลยีมำออกแบบอำหำรแต่ในขณะเดียวกัน สำมำรถออกไปหำวัตถุดิบได้เองในป่ำ (Molecula 

gastronomy & Food foraging) เป็นต้น  

 

ภาพอนาคต (3) Scenario แบบ U-control Humanistic 

เป็นภำพที่มนุษย์ถูกบังคับให้อยู่กับช่วงเวลำของอดีต โดยกำร

ควบคุมนั้นกระท ำได้หลำยลักษณะทั้งโดยควำมหวังดีเพ่ือต้องกำร

ให้เรียนรู้ธรรมชำติ แบบที่พ่อแม่ต้องกำรให้ลูกเติบโตมำเป็น

มนุษย์ที่เห็นคุณค่ำของธรรมชำติ เป็นลักษณะที่เรียกว่ำ “ตำมใจ

คุณแม่” หรือบำงครั้งเป็นแบบ  “คุณแม่ขอร้อง” ซึ่งอำจน ำไปสู่

กำรเห็นคุณค่ำได้ บำงคนอำจพบข้อดีในสิ่งนี้ เหมือนลูกที่เติบโต

ขึ้นอำจเข้ำใจในแนวทำงที่คุณแม่ปูทำงกำรเลี้ยงดูแบบนี้ แต่หำกไม่เป็นเช่นนั้น เพรำะแนวทำงกำรจัดกำรที่เป็น
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กำรควบคุมที่รัดแน่น ต้องเดินไปตำมแนวทำงที่จัดวำงเท่ำนั้น ก็อำจพัฒนำสู่กำรควบคุมแบบยุคทำส เสมือน

ภำพในภำพยนตร์เรื่อง Roots ที่คนผิวสีถูกนำยจ้ำงอเมริกันกดขี่ผ่ำนกำลเวลำหลำยชั่วอำยุคนไร้ซึ่งเสรีภำพใดๆ 

วิถีชีวิตหรือแม้แต่ควำมคิดของทำส ก็ยังถูกออกแบบโดยนำยจ้ำงเท่ำนั้น หรือหำกเป็นละครไทย เปรียบดั่งเช่น

หญิงสำวที่ถูกจองจ ำอิสรภำพในเรือนคุณหลวง คืออีเย็น ในเรื่อง “นำงทำส” แต่ถ้ำในสถำนกำรณ์ที่ยกตัวอย่ำง

ดังกล่ำวข้ำงต้น เป็นกำรเลือกใช้ชีวิตในครอบครัว ถูกมองจำกมุมของลูก ลูกอำจจะรู้สึกได้ว่ำเป็น U-Control 

เพรำะท ำในสิ่งที่แม่ออกแบบให้ท ำ ซึ่งแม่ก็ไม่ได้บังคับหรือควบคุม เพียงแค่อนุญำตให้ลูกตัดสินใจด้วยตัวเอง

เมื่ออำยุครบ 18 ซึ่งเป็นกำรดูแลด้วยควำมหวังดี ห่วงใย ในขณะที่ลูกจะพูดว่ำ “แล้วแต่แม่”  

เมื่อน ำมำเปรียบกับแกนของ U-Control : Humanistic จึงไม่ใช่เป็นกำรบังคับ แต่เป็นกำรขอร้องด้วย

ควำมหวังดี เป็นควำมห่วงใยที่มีอำรมณ์ ควำมรู้สึก ไม่ได้ใช้อ ำนำจบงกำรหรือบังคับ แต่ถ้ำโยงไปที่ระดับ 

Macro เพ่ือก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเรื่องกำรท่องเที่ยว ค ำว่ำ “พ่อ แม่” อำจจะหมำยถึงภำครัฐส่งมอบ

นโยบำยลงมำ ไปจนถึงรัฐประหำร ในเรื่องกำรท่องเที่ยว อำจจะเป็น Travel Advisory คือไม่ได้ห้ำมกำร

เดินทำงแต่เตือนด้วยควำมหวังดีว่ำสถำนที่แห่งนั้นไม่ปลอดภัย แล้วถ้ำมีเหตุเกิดขึ้น ประกันภัยจะไม่ชดเชย

ค่ำเสียหำยใดๆ  

ถ้ำเปรียบกับละครคือ Scenario นี้คือเรื่อง “นำงทำส” โดยคนที่อยู่ในภำพชุดอนำคตนี้คือ “อีเย็น” 

ซึ่งจะต่ำงจำกข้อที่ผ่ำนมำคือมีเทคโนโลยีแต่ไม่เลือกที่จะใช้ ส่วนสถำนกำรณ์นี้คือฉันไม่มีทำงเลือกใดๆ ฉันถูก

ควบคุมกำรออกแบบชีวิต No Choice 

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond): กำรเข้ำสู่ยุคที่ต้องมีกำรควบคุมเพ่ือ

สร้ำงควำมปลอดภัย อำจท ำให้ตลำดยุโรปตอบสนองไวต่อ ควำมไม่มั่นคง และควำมไม่โปร่งใส กำรเตรียมรับ

กับสถำนกำรณ์กำรต่อต้ำนกำรจัดกำรที่ไม่เป็นธรรม ควำมเหลื่อมล้ ำที่ชัดเจนอำจท ำให้เกิดกำรต่อต้ำนกำร

เดินทำงท่องเที่ยวสู่จุดหมำยปลำยทำงเช่นนั้น กำรเติบโตของธุรกิจอำจมีน้อยลง ร่วมถึงกำรเติบโตของธุรกิจ

ใหม่ที่มีควำมคิดสร้ำงสรรค์อำจไม่ได้รับกำรยอมรับเพรำะอำจเป็นกำรท ำนอกกรอบเกินไป สถำนกำรณ์ที่ควร

ระวังคือ กำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในชุมชนที่สร้ำงควำมเชื่อว่ำ ควรเป็นแบบเดิม ไม่ควรเปลี่ยนแปลงอะไร ไม่

ควรท ำอะไรใหม่ ขอให้เป็นแบบเดิมตลอดไป โดยที่ไม่ได้มีจัดกำรเพ่ือพัฒนำ และรักษำไปพร้อมๆ กัน ระบบ

กำรแข่งขันเสรีและกำรท ำงำนกำรตลำดอำจถูกมองว่ำเป็นกำรเอำเปรียบ กลุ่มที่อ่อนแอกว่ำ แม้ว่ำกลุ่มที่

อ่อนแอ่กว่ำไม่ได้พยำยำมที่จะพัฒนำ เพรำะรอกำรควบคุมช่วยเหลือจำกภำครัฐมำกเกินไป 
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ภาพอนาคต (4)  Scenario แบบ U-control Travelotic เป็น

ภำพที่โลกถูกพัฒนำด้วยควำมล้ ำสมัยของเทคโนโลยีอย่ำงขั้นสุด 

มนุษย์พ่ึงพำเทคโนโลยีเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตนเองได้ทุก

มิติ ในวิถีชีวิต แต่มนุษย์กลับไม่รู้ เลยว่ำเบื้องหลังควำมล้ ำสมัย 

ควำมก้ำวหน้ำ ควำมเจริญของเทคโนโลยีเหล่ำนั้น มนุษย์เองก็ก ำลัง

ถูกควบคุมด้วยกลไกของเทคโนโลยี เช่น กรณีของคนอเมริกำที่ถูก

ชวนเชื่อผ่ำนแอพพลิเคชั่น facebook โดยที่เขำไม่รู้เลยว่ำตนก ำลังถูกควบคุม เป็นไปตำมประโยคเพลงที่ว่ำ 

“แอบมองเธออยู่นะจ๊ะ” เป็นกำรมองที่มนุษย์ไม่เห็นตัวตนของผู้มอง ไม่รู้ว่ำตนเองก ำลังถูกมองและควบคุม 

เปรียบเช่นภำพยนตร์ในโลกจ ำลองเรื่อง The Matrix ที่เหล่ำเครื่องจักรถูกสร้ำงขึ้นเพื่อควบคุมมนุษย์ มีบุคคลที่

คอยควบคุมทุกฝีก้ำวของคุณ รู้แม้กระทั่งว่ำคุณจะมีชีวิตในอนำคตอย่ำงไร โดยที่ตัวบุคคลเจ้ำของนั้นอำจยังไม่

รู้ตัวด้วยซ้ ำ  

กลยุทธ์ส าหรับตลาดยุโรป (Strategic issue & respond) กำรเข้ำสู่ระบบ big data จะท ำให้

กำรตลำดมีควำมฉลำดยั่งรู้มำก กำรออกแบบสินค้ำและบริกำรจะสำมำรถท ำได้อย่ำงตรงใจมำกขึ้น จนอำจมำก

เกินไปจนไม่สำมำรถเหลือพ้ืนที่ไว้ให้ได้คิดออกแบบอะไรเอง มีกำรจัด โปรแกรมท่องเที่ยวให้ได้โดยอัตโนมัติ 

ตำมข้อมูลที่เคยมีมำในอดีต ระบบกำรแข่งขันอำจกลับไปสู่  commodity คือ ทุกคนเริ่มขำยสินค้ำเหมือนกัน 

เพรำะใช้ระบบ Big Data เทคโนโลยีในกำรออกแบบสินค้ำ มีกำรวำงแผนกำรเดินทำงล่วงหน้ำแบบระยะยำว

เพรำะสำมำรถคิดค ำนวนวันหยุด งบประมำณ และลักษณะกำรใช้ชีวิตได้ ในกรณีเช่นนี้ กำรปรับตัวเรื่องระบบ

กำรเก็บข้อมูลจะมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งเพ่ือให้สำมำรถแข่งขันได้ 
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Inside Happiness 

แยกกันท า 

 

ร่วมมือกันท า 

 

Outside Happiness 

Scenario 

1. Nirvana 

Scenario 

2. Selfish 

Scenario 

4. บอลลนูแกส๊

หมด 

  

Scenario 

3. ออ่นแอกแ็พ้

ไป 

2. ก าหนดทิศทางกลยุทธ์ส าหรับการจัดการอย่างยั่งยืน แกนกำรขับเคลื่อนเรื่องนี้จะอะไรได้บ้ำง 

 

กำรท่องเที่ยวชุมชนอย่ำงยั่งยืน : CBT 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภำพ 34 ชุดภำพอนำคตและทิศทำงกลยุทธ์กำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน 

ภาพอนาคต (1) Scenario แบบ  Inside Happiness - 

“ร่วมมือกันท า” = “Nirvana” เป็นภำพของโลกใบนี้ที่งดงำม

บนควำมแตกต่ำงหลำกหลำย เหมือนอยู่ในทุ่งลำเวนเดอร์ เกิด

จิตวิญญำณท่ีแบ่งบำนในใจ เคำรพควำมหลำกหลำยในควำมเป็น

มนุษย์ ภูมิปัญญำ และปรำชญ์ชำวบ้ำนจะถูกยกข้ึนมำให้กำร

ยอมรับอีกครั้งหนึ่ง เป็นสังคมที่ต้องสร้ำงขึ้นบนพื้นฐำนของควำมร่วมมือ และทุกคนมี Well being ร่วมกัน มี

กำรจัดกำรและดูแลทรัพยำกรร่วมกัน แบบ Zero Waste, Low Carbon เกิดกำรยอมรับในเรื่องอัตลักษณ์ของ

บุคคล (เพศสภำพ ชำติพันธุ์) มีพ้ืนที่ทำงสังคมเบ่งบำนพ้ืนที่สีรุ้งกลับสู่รำกเหง้ำ และได้รับกำรยอมรับ มี 

Platform Social มี Structure กลับสู่รำกเหง้ำเป็น “Diversify Unity”   
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Strategic Respond กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ กลยุทธ์โลกสวย ภูมิปัญญำจะออกดอกออกผล อันนี้ เป็น 

Opportunity สิ่งที่จะเกิดขึ้น คือ ส่งเสริมให้มีควำมหลำกหลำย ให้มีวงมำพูดคุย ทุกคนต้องมี Passion ทุกคน

ต้องมี Regulation ถ้ำกำรท่องเที่ยวอยู่ในช่อง Nirvana เรำอำจจะไม่จ ำเป็นต้องพูดถึงเรื่อง Sustainable อีก

ต่อไป  

ภ า พ อ น า ค ต  (2 )  Scenario แ บ บ   Inside 

Happiness – แยกกันท า = “Selfish” เป็นภำพ

ของผู้ คนที่ อยู่ ร่วมกันแต่อยู่ แบบตัวใครตัวมัน 

“Selfish” หรือ เห็นแก่ตัว เกิดกำรแข่งขันแบบ 

Red Ocean (แข่งขันกันแบบตำต่อตำฟันต่อฟัน) 

หรือแบบเก้ำอ้ีดนตรี (ใครไวใครได้) คนในสังคมที่มี

แนวคิดคล้ำยๆ กันจะอยู่ด้วยกันได้ ท ำให้คนในสังคมมีควำมเชื่อและควำมชอบที่แตกต่ำงหลำกหลำย ต่อสู้ ดิ้น

รน  เกิดเจ้ำส ำนักมำกมำยเกิดขึ้นในสังคม รวมถึงเกิดผู้น ำทำงจิตวิญญำณ เป็นกลุ่มทำงควำมคิดในสังคมที่

คล้ำยกัน Silo society  มีลัทธิควำมเชื่อและศำสดำหรือผู้น ำทำงควำมคิด รูปแบบของกำรท่องเที่ยวจะมี

ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มีกำรแข่งขันและกำรต่อสู้จนเกิด Product ใหม่มำกมำย แต่เป็น Product ที่เกิดง่ำยตำยเร็ว

ตำมโดยมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ Life cycle ที่สั้น โดยส่วนแบ่งกำรตลำดจะเริ่มเล็กลงเรื่อยๆ เพรำะแย่งส่วนแบ่ง

กำรตลำดเดียวกัน มีกำรเกิดและดับของ Product อย่ำงรวดเร็ว เกิดสังคม Diversify คือ สังคมที่มีควำม

หลำกหลำย เช่น พรรค แนวคิด เรื่องสี เป็น Unity ที่มีควำมแตกแยก เกิดกำรไม่ยอมรับซึ่งกันและกัน อำจเกิด

สงครำมทำงควำมคิด เมื่อทุกคนแตกแยกและแสวงหำแต่ Inside Happiness มำกมำยจนกลำยเป็นคนเห็นแก่

ตัวเห็นแก่ได้   

ถ้ำทุกคนมีควำมสุขจำกภำยในแต่สังคมไม่เอ้ือ มีกำรแยกกันอยู่ไม่ว่ำจะเป็นระดับโลกจนถึงระดับฐำน

รำก ก็จะเกิดเจ้ำส ำนักทำงควำมคิด ควำมเชื่อ ศำสดำ ผุดขึ้นมำกมำย เพรำะทุกคนต่ำงพูดถึงเรื่อง spiritual 

หรือเรื่องภำยในของตนเอง ขณะเดียวกันวิทยำศำสตร์ก็เฟ่ืองฟู เพรำะวิทยำศำสตร์ก็เป็นหนึ่งในชุดควำมคิด 

ควำมเชื่อหนึ่งซึ่งมีอ ำนำจสูงสุด เพรำะสำมำรถตรวจจับ วัดได้ พิสูจน์ได้ ที่ส ำคัญคือทุกคนมีศักยภำพก็จริง แต่

ไม่เกิดกำรเฉลี่ยทุกข์ เฉลี่ยสุข เพรำะว่ำตัวกูของกู กำรตัดสินใจอะไรก็ตำม เช่น เรื่องของกำรจัดกำรทรัพยำกร 

จะเกิดพ้ืนที่ทำงสังคมที่น ำไปสู่ภำวะที่ว่ำ ฉันมีแรงมำกกว่ำ ฉันตัวใหญ่กว่ำ พอมีจังหวะปุ๊บ เก้ำอ้ีจึงตกเป็นของ

ฉัน ด่ังภำวะ “เก้ำอ้ีดนตรี” 



 

210 

 

Strategic Respond กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ ถ้ำมีกำรส่งเสริมให้มี Strategic ที่ดีสังคมไทยจะแบ่งบำนในกำร

แข่งขันกัน ดังนั้นควรมีกำรส่งเสริมให้เกิด Strategic Diversity เพ่ือให้ควำมหลำกหลำยทำงควำมคิด เนื่องจำก

ทุกคนมีสติปัญญำ ควำมคิด มีควำมเป็นตัวของตัวเอง และยอมรับควำมหลำกหลำยที่แตกต่ำงกัน ดังนั้นกลยุทธ์

ที่ต้องน ำมำหนุนเสริม คือ  (สำมำรถปล่อยให้ต่ำงคน ต่ำงท ำ แต่ต้องมีเป้ำหมำยร่วม คือ กำรสร้ำงค่ำนิยมร่วม 

(Creating Shared Value) หรือต้องมี Common goal ร่วมกัน 

 

ภ าพ อ น าค ต  (3) Scenario แ บ บ  Outside Happiness – 

แยกกันท า = “อ่อนแอก็แพ้ไป” เป็นภำพของโลกอนำคตที่อยู่ใน

ระบบทุนนิยม (Capital) เมื่อธรรมชำติเกิดกำร Reset ตัวเอง เป็น

ลักษณะกำรก่อเกิดระบบทุนนิยม  ท ำให้ควำมสุขหำได้จำกภำยนอก

เท่ำนั้น ต่ำงคนต่ำงท ำเป็นพฤติกรรมของกลุ่มที่แยกกันท ำ ไม่มอง

ผู้คนรอบข้ำง ท ำให้เกิดช่องว่ำงระหว่ำงคนจนกับคนรวยที่เรียกว่ำ “รวยกระจุก จนกระจำย” เป็นจ ำนวนมำก

กลำยเป็นภำวกำรณ์ “คนที่อ่อนแอก็พ่ำยแพ้ไป”  ทั้งนี้สังคมล้วนแสวงหำควำมสุขและวัตถุนิยมจำกภำยนอก 

ซ่ึง “มีแต่เปลือก” คนที่เข้ำถึงฐำนทรัพยำกรเท่ำนั้นจึงจะอยู่รอดได้ในสังคม  เป็นยุคที่สังคมไม่มีกฎระเบียบ กฎ

หมู่อยู่เหนือกฎหมำย มีกำรแบ่งชนชั้น คนในสังคมท ำตำมควำมต้องกำรของตัวเอง ท ำทุกอย่ำงเพ่ือสนอง 

(Need) ของตัวเอง  คนในสังคมที่ยึดถือวัตถุจำกภำยนอก (Outside Happiness) มำกกว่ำกำรหำควำมสุขจำก

ภำยใน (Inside happiness) คนรวยและคนมีอ ำนำจเท่ำนั้นที่จะมีสิทธิ์ถือครองฐำนทรัพยำกร ทุกคนในสังคมมี

ควำมควำมคิดควำมอ่ำนที่แตกต่ำงและหลำกหลำย   

จะเกิดอะไรขึ้นหำกโลกใบนี้ไม่มีควำมร่วมมือกันเลย คนในประเทศก็ไม่มีทัศนะแบบนี้ ผู้น ำก็ไม่มีแนวคิดแบบนี้ 

คนที่แข็งแกร่งที่สุดจะอยู่รอด และจะเป็นผู้คิดค้นเทคโนโลยีต่ำงๆ ต่อให้โลกมีอุณหภูมิสูงถึง 60 องศำ คนก็ยัง

สำมำรถรอดตำยได้ ต่อให้กลำงคืนจะหนำวติดลบ เรำก็ยังอยู่รอดเพรำะมีทรัพยำกร ในด้ำนภูมิศำสตร์ เรำจะ

เห็นโลกเปลี่ยนแปลงไปหมด รูปร่ำงของทวีปต่ำงๆ จะเปลี่ยนไป แม้แต่ในประเทศไทยเองแผนที่จะเปลี่ยนไป 

เพรำะฉะนั้นคนที่เข้ำถึงทรัพยำกรได้จึงเป็นผู้ที่อยู่รอด เรำจะเห็น “รวยกระจุก จนกระจำย” ที่กว้ำงมำกยิ่งขึ้น

กว่ำเดิม เรำจะได้เห็นสังคมที่มีชนชั้นอย่ำงชัดเจน เพรำะฉะนั้นสังคมที่ยึดถือแต่วัตถุนิยม ควำมสุขอยู่เพียง

ภำยนอก กอบได้ก็ต้องกอบ โกยได้ก็ต้องโกย ต่ำงคนต่ำงอยู่ เป็นโลกจึงเรียกว่ำ “คนอ่อนแอก็แพ้ไป 
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Strategic Respond กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ ใช้ระบบ Self-Regulation เข้ำมำควบคุมคนในสังคม เพ่ือให้ทุก

คนท ำหน้ำที่ของตนเองและรับผิดชอบตัวเอง อำจจะเกิดโรงแรมสีเขียว (Green Hotel) มำกมำย แต่ต้องระวัง

เรื่องกำรตลำด (Marketing) แบบมีเล่ห์เหลี่ยม ซึ่ง Strategic นี้หำกกำรท่องเที่ยวน ำไปใช้หรือท ำเรื่องส่งเสริม

กำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืนได้ เช่น ถ้ำไม่ใช่ก็ไม่ Approve เช่น Green Hotel หำกมองว่ำยังไม่สมบูรณ์หรือยังมี

เรื่องที่ไม่ยั่งยืนหรือมีควำมเสี่ยง และอำจจะไม่ยั่งยืนเพรำะไม่มีควำมน่ำเชื่อถือ ในอนำคตเมื่อ Screen แล้วถ้ำ

เรื่องใดไม่ยั่งยืนหรือมีควำมเสี่ยงก็จะค่อยๆ หำยไป  ของจริงเท่ำนั้นที่จะยังอยู่ต่อได้ เพรำะอยู่ในวิถีที่ไม่ต้อง

ปรับเปลี่ยนไม่ว่ำจะยุคใดหรือสมัยใดก็ตำม 

 

ภาพอนาคต  (4) Scenario แบบ  Outside Happiness – 

ร่วมมือกันท า = “บอลลูนแก๊สหมด” เป็นภำพของโลกอนำคต 

แนวโน้มเมื่อโลกพุ่งไปข้ำงหน้ำ แต่ละคนก็มองไปข้ำงหน้ำ คนจะ

ยึดติดกับเปลือกภำยนอกที่หนำและแข็งแรง ลืมมองว่ำแก่นแท้

ของควำมสุขที่แท้จริงอยู่ตรงไหน ก็จะเกิดภำวะตลำดกินรวบ 

(ปลำใหญ่กินปลำเล็ก) คือ คนรวยคุยกันเรื่องกำรกินรวบ แต่จะเกิดควำมร่วมมือหรือเกิดนวัตกรรมใหม่ๆ แต่

ขณะเดียวกันพบว่ำ มีเชื้อเพลิงหลำยลูกในบอลลูนก ำลังจะหมดไปโดยเฉพำะบอลลูนลูกเล็กๆ ที่ถูกตลำดใหญ่

กินรวบ ซึ่งเกิดจำกกำรมองแต่เรื่อง Outside happiness  

สุดท้ำย ถ้ำโลกนี้สุดโต่งไปถึงจุดที่ว่ำทุกร่วมมือกันท ำ ทุกคนสมัครสมำนสำมัคคี มีพ้ืนที่ให้จัดกำร

ทรัพยำกร แต่ไม่มีควำมสนใจเรื่องกำรเติบโตด้ำนในของตนเองเลย ร่วมมือกันแต่จะต้องพุ่งไปข้ำงหน้ำ เพรำะ

อนำคตมีอยู่ข้ำงหน้ำเท่ำนั้น ไม่มีใครย้อนกลับมำมองดูเลยว่ำรำกเหง้ำและตัวตนของเรำเป็นอย่ำงไร ก็จะเกิด

ภำวะที่เปลือกจะถูกสร้ำงให้หนำขึ้นจนลืมไปว่ำแก่นอยู่ตรงไหน จะไปยึดเอำว่ำเปลือกนี่แหละคือฐำนที่มั่นที่

ส ำคัญที่สุด จะเกิดภำวะที่คนรวยคุยกัน คนรวยพูดถึงกำรกินรวบ สุดท้ำยแล้วคนรวย คนมีอ ำนำจ จะร่วมมือ

สร้ำงนวัตกรรมใหม่ๆ เพ่ือที่จะพุ่งทะยำนไปข้ำงหน้ำ โดยลืมไปว่ำเชื้อเพลิงก ำลังจะหมด เหมือนซำกบอลลูน

ร้อยลูก ที่แก๊สก ำลังจะหมด สุดท้ำยก็จะร่วงหล่นตุ้บลงมำบนพ้ืน Scenario นี้จึงเป็น “บอลลูนแก๊สหมด” 
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Strategic Respond กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ ท ำให้คนตัวเล็กๆ มีพ้ืนที่ยืน หรือตัวโตขึ้นมำให้ได้ เช่น กำรท ำ 

SE, SME , กำรสร้ำงกลุ่ม Startup กำรสร้ำงเศรษฐกิจฐำนรำก กำรส่งเสริมศิลปินท้องถิ่น กำรสร้ำงคุณค่ ำ

มำกกว่ำมุ่งไปที่มูลค่ำ 

จำกผลดังกล่ำวนี้ สำมำรถสรุปเป็นชุดภำพอนำคตและทิศทำงกลยุทธ์ได้ตำมตำรำงที่ 14 นี้ 

ตำรำง 14 สรุปชุดภำพอนำคตและทิศทำงกลยุทธ์ 

The scenario matrix Strategic respond 

ภ ำ พ อ น ำค ต  (1 ) Scenario แ บ บ  I-design 
Travelotic เป็นภำพของ “โลกไร้พรมแดน” 
มนุษย์มีอิสระ (freedom) จะไปที่ใดก็ได้บนโลก
ใบนี้ กำรเดินทำงไม่ใช่อุปสรรคและควำมยุ่งยำก
ของมนุษย์อีกต่อไป หำกเปรียบเป็นภำพยนตร์ คง
เป็นดั่งเรื่อง Jumper (คนโดดกระชำกมิติ) 

กำรส่งเสริมและลงทุนด้ำนเทคโนโลยี โดยเฉพำะ ระบบ AI กำรเข้ำถึงได้
ตลอดเวลำ ประเทศไทยอำจต้องเริ่มพิจำรณำ ระบบ distribution system 
ด้ำนกำรท่องเที่ยว ระบบกำรจ่ำย (Payment system) ที่มีกำรแข่งขันสูง
มำก 

ภ ำ พ อ น ำค ต  (2 ) Scenario แ บ บ  I-design 
Humanistic เป็นภำพที่มนุษย์เลือกจะกลับเข้ำสู่
ควำมเป็นธรรมชำติ ให้ควำมส ำคัญกับกำรเป็น
มนุษย์ มองมนุษย์ว่ำมีคุณค่ำ มีควำมดีงำม เป็นผู้
ตัดสินใจเลือกที่จะกลับสู่วิถีธรรมชำติแม้จะถูก
แวดล้อมไปด้วยควำมเจริญล้ ำหน้ำของเทคโนโลยี
ควำมสะดวกสบำยต่ำงๆก็ตำม เป็นคอนเซปต์ 
“ฉันชอบ ฉันติดดิน” 

กำรน ำเสนอกำรท่องเที่ยวทำงเลือก ในแบบ เที่ยวไปกับชุมชน หรือ คน
ท้องถิ่น ย้อนอดีต แต่อย่ำงไรก็ตำม ควำมพร้อมในกำรให้มีกำรออกแบบได้
เองยังมีควำมส ำคัญ ดังนั้นกำรสื่อสำรให้มีทำงเลือกเป็นแนวทำงในกำร
ก ำหนดกลยุทธ์ ร่วมออกแบบกำรเดินทำง (Co-design)ไปได้เอง   

ภ ำพอนำคต  (3 ) Scenario แบบ  U-control 
Humanistic เป็นภำพที่มนุษย์ถูกบังคับให้อยู่กับ
ช่วงเวลำของอดีต โดยกำรควบคุมนั้นกระท ำได้
หลำยลักษณะทั้งโดยควำมหวังดีเพ่ือต้องกำรให้
เรียนรู้ธรรมชำติ แบบที่ พ่อแม่ต้องกำรให้ลูก
เติบโตมำเป็นมนุษย์ที่ เห็นคุณค่ำของธรรมชำติ 
เป็นลักษณะที่ เรียกว่ำ “ตำมใจคุณแม่” หรือ
บำงครั้งเป็นแบบ  “คุณแม่ขอร้อง” 

กำรเตรียมรับกับสถำนกำรณ์กำรต่อต้ำนกำรจัดกำรที่ไม่เป็นธรรม ควำม
เหลื่อมล้ ำที่ชัดเจนอำจท ำให้เกิดกำรต่อต้ำนกำรเดินทำงท่องเที่ยวสู่จุดหมำย
ปลำยทำงเช่นนั้น กำรเติบโตของธุรกิจอำจมีน้อยลง 

ภำพอนำคต (4)  Scenario แบบ U-control 
Travelotic เป็นภำพที่โลกถูกพัฒนำด้วยควำมล้ ำ
สมัยของเทคโนโลยีอย่ำงขั้นสุด มนุษย์ พ่ึงพำ
เทคโนโลยีเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง
ได้ทุกมิติ ในวิถีชีวิต แต่มนุษย์กลับไม่รู้ เลยว่ำ

กำรเข้ำสู่ระบบ big data จะท ำให้กำรตลำดมีควำมฉลำดยั่งรู้มำก กำร
ออกแบบสินค้ำและบริกำรจะสำมำรถท ำได้อย่ำงตรงใจมำกขึ้น จนอำจมำก
เกินไปจนไม่สำมำรถเหลือพ้ืนที่ไว้ให้ได้คิดออกแบบอะไรเอง มีกำรจัด 
โปรแกรมท่องเที่ยวให้ได้โดยอัตโนมัติ 
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เบื้องหลังควำมล้ ำสมัย ควำมก้ำวหน้ำ ควำมเจริญ
ของเทคโนโลยีเหล่ำนั้น มนุษย์เองก็ก ำลังถูก
ควบคุมด้วยกลไกของเทคโนโลยี 

ภ ำ พ อ น ำ ค ต  (5)  Scenario แ บ บ   Inside 
Happiness - “ร่วมมื อกันท ำ”  = “Nirvana” 
เป็นภำพของโลกใบนี้ที่งดงำมบนควำมแตกต่ำง
หลำกหลำย เหมือนอยู่ในทุ่งลำเวนเดอร์ เกิดจิต
วิญญำณที่แบ่งบำนในใจ เคำรพควำมหลำกหลำย
ในควำมเป็นมนุษย์  ภูมิปัญญำ และปรำชญ์
ชำวบ้ำนจะถูกยกข้ึนมำให้กำรยอมรับอีกครั้งหนึ่ง 

กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ กลยุทธ์โลกสวย ภูมิปัญญำจะออกดอกออกผล 

ภ ำ พ อ น ำ ค ต  (6)  Scenario แ บ บ   Inside 
Happiness – แยกกันท ำ = “Selfish” เป็นภำพ
ของผู้คนที่อยู่ร่วมกันแต่อยู่แบบตัวใครตัวมัน 
“Selfish” หรือ เห็นแก่ตัว เกิดกำรแข่งขันแบบ 
Red Ocean (แข่งขันกันแบบตำต่อตำฟันต่อฟัน) 
หรือแบบเก้ำอ้ีดนตรี (ใครไวใครได้) 

กำรส่งเสริมให้ เกิด Strategic Diversity เพ่ือให้ควำมหลำกหลำยทำง
ควำมคิด เนื่องจำกทุกคนมีสติปัญญำ ควำมคิด มีควำมเป็นตัวของตัวเอง 

ภ ำ พ อ น ำ ค ต  (7) Scenario แ บ บ  Outside 
Happiness – แยกกันท ำ = “อ่อนแอก็แพ้ไป” 
เป็นภำพของโลกอนำคตที่อยู่ในระบบทุนนิยม 
(Capital) เมื่อธรรมชำติเกิดกำร Reset ตัวเอง 
เป็นลักษณะกำรก่อเกิดระบบทุนนิยม  ท ำให้
ควำมสุขหำได้จำกภำยนอกเท่ำนั้น 

กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ ใช้ระบบ Self-Regulation เข้ำมำควบคุมคนใน
สังคม เพ่ือให้ทุกคนท ำหน้ำที่ของตนเองและรับผิดชอบตัวเอง อำจจะเกิด
โรงแรมสี เขียว (Green Hotel) มำกมำย แต่ต้องระวังเรื่องกำรตลำด 
(Marketing) แบบมีเล่ห์เหลี่ยม 

ภ ำ พ อ น ำ ค ต  (8) Scenario แ บ บ  Outside 
Happiness – ร่วมมือกันท ำ = “บอลลูนแก๊ส
หมด” เป็นภำพของโลกอนำคต แนวโน้มเมื่อโลก
พุ่งไปข้ำงหน้ำ แต่ละคนก็มองไปข้ำงหน้ำ คนจะ
ยึดติดกับเปลือกภำยนอกที่หนำและแข็งแรง ลืม
มองว่ำแก่นแท้ของควำมสุขท่ีแท้จริงอยู่ตรงไหน ก็
จะเกิดภำวะตลำดกินรวบ (ปลำใหญ่กินปลำเล็ก) 

กำรพัฒนำกลยุทธ์  คือ ท ำให้คนตัวเล็กๆ มีพ้ืนที่ยืน หรือตัวโตขึ้นมำให้ได้ 
เช่น กำรท ำ SE, SME , กำรสร้ำงกลุ่ม Startup กำรสร้ำงเศรษฐกิจฐำนรำก 
กำรส่งเสริมศิลปินท้องถิ่น กำรสร้ำงคุณค่ำมำกกว่ำมุ่งไปที่มูลค่ำ 

 

5.5 บทสรุปการน าชุดภาพอนาคต 10 ปี มาก าหนดกลยุทธ์การตลาด  

จำกชุดภำพอนำคตต่ำงๆ ดังกล่ำวนั้น ได้น ำมำกำรเขียนเรื่องโดยใช้จินตนำกำรที่มีฐำนมำจำกข้อมูลที่

น ำมำร้อยเรื่องรำวออกมำ โดยต้องมีเหตุที่มำและผลสนับสนุน ใน Event Cards แต่ละใบจึงมี data ซึ่งเป็น

ต้นเหตุของเรื่องรำวประกอบอยู่ เพรำะสิ่งที่เรำจะได้จำก Scenario ซึ่งเป็นเหมือนกับตอนจบของหนัง หรือ 
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End State นั้น เปรียบได้กับภูเขำน้ ำแข็งที่โผล่พ้นขึ้นมำบนผิวน้ ำ แต่สิ่งที่อยู่ใต้ล่ำงคือน้ ำแข็งก้อนมหึมำ ที่เรำ

จ ำเป็นต้องขุดค้นลงไป เพื่อจะเขียนเหตุเกิดของตอนจบให้ชัดเจนขึ้น ซึ่งเรำจะแบ่งช่วงเกิดของเหตุกำรณ์ได้เป็น 

TIMELINE ได้หำกน ำไปใช้วำงแผนยุทธศำสตร์ต่อไป 

เมื่อเรำเห็นตอนจบชัดเจนแล้ว ยกตัวอย่ำงเรื่อง “บอลลูนแก๊สหมด” เรำก็กลับมำถำมตัวเองว่ำ จะมี

อะไรบ้ำงที่เป็นเหตุให้เกิด End State หรือตอนจบเช่นนี้ ซึ่งเหตุกำรณ์ที่จะเกิดขึ้นระยะเวลำอีก 5 ปีจะใกล้ตัว

เรำเข้ำมำ  ซึ่งท ำให้เรำเห็นเหตุต่ำงๆ ซึ่งจะน ำไปสู่ตอนจบของเรื่องได้มำกยิ่งขึ้น กำรหยิบยกชุดภำพอนำคตบำง

ภำพ ขึ้นมำท ำงำนในกำรก ำหนดแนวทำงกลยุทธ์ 

Scenario “การะเกดหลงยุค” (I-Design + Humanistic) 

หำกเรำหยิบ Scenario  “กำระเกดหลงยุค” (I Design + Humanistic) ขึ้นมำเป็นโจทย์ เรำต้อง

ก ำหนดกลยุทธ์ส ำหรับตลำดยุโรปอย่ำงไรบ้ำง เตรียมกำรเพ่ือจะรองรับ End State ถ้ำลูกค้ำจำกยุโรป มี

พฤติกรรมเป็นแม่กำระเกด ที่ต้องกำรสัมผัสควำมเป็นมนุษย์ นั่นคือ Local Experience ที่มีกลิ่นอำยย้อนยุค

แบบ Exotic ที่ไม่มีเทคโนโลยีเข้ำมำช่วยด ำเนินกำร และท่ีส ำคัญ “ทั้งหมดต้องออกแบบได”้  

เบื้องต้นต้องรู้ก่อนว่ำ I design ของเขำคืออะไร เขำต้องกำรออกแบบประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยว

อย่ำงไร นี่คือสิ่งที่เรำยังไม่รู้ แต่เมื่อใดที่เขำเรียกหำ เรำต้องมี แนวทำงกลยุทธ์ทำงกำรตลำดอำจจะเป็นเช่นนี้

เพ่ือออกแบบกลยุทธ์ที่จะมำรองรับชุดภำพอนำคต “กำระเกดหลงยุค” 

1. เตรียมองค์กรท่องเที่ยวโดยชุมชน ที่สำมำรถน ำเสนอรูปแบบกำรท่องเที่ยวซึ่งสอดคล้องกับ Way of 

Life มีกลิ่นอำยแท้แต่ดั้งเดิม และมอบประสบกำรณ์ส่วนบุคคลให้แก่ลูกค้ำได้ในรูปแบบเฉพำะตน 

ไม่ใช่ในแบบประสบกำรณ์กลุ่ม ไม่ใช่กำรท่องเที่ยวชุมชนเบ็ดเสร็จแบบเป็นแพ็คเกจ 

2. ในขณะที่มีกำรประชำสัมพันธ์ไปยังลูกค้ำตลำดยุโรปว่ำ คุณสำมำรถออกแบบประสบกำรณ์ท่องเที่ยว

เอง เรำต้องไปเตรียมควำมพร้อมในชุมชน ในส่วนที่เป็นทรัพยำกรบุคคล เช่น ปรำชญ์ชุมชน ศิลปิน

ท้องถิ่น Local Artisan ซึ่งจะช่วยสนับสนุนประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวที่มี Human Touch อยู่ ไม่

จ ำเป็นต้องเน้นให้ชุมชนท ำเรื่องออนไลน์ เพรำะกำรสื่อควำมหมำยแบบออฟไลน์ อำจจะมำแรงขึ้น 

เฉกเช่นในละคร ที่แม่กำระเกดไม่จ ำเป็นต้องใช้โทรศัพท์มือถือจำกโลกของเธอ  

3. Unlearn process จะต้องมีวิธีกำรสร้ำงควำมสมดุลของค ำว่ำมำตรฐำน จำกที่เคยสร้ำง standard ไว้

ทั้งหมด (Standard CBT, Standard ASEAN และ Standard อ่ืนๆ) ซึ่งเป็นข้อก ำหนดพ้ืนฐำน แต่ 
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จ ำต้องมี Standard Plus เพ่ือให้แต่ละชุมชนสำมำรถคิดและท ำในสิ่งที่เหนือระดับมำตรฐำนขึ้นไปอีก 

ซึ่งเปิดโอกำสให้แต่ละชุมชนน ำเสนออัตลักษณ์ของตัวเองได้อย่ำงเต็มที่ ไม่เช่นนั้น มำตรฐำนเบื้องต้น

จะท ำให้แต่ละชุมชนมีพฤติกรรมที่ตำยตัว ปรำศจำกเสน่ห์เฉพำะตน อันเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละ

ชุมชน 

Scenario “JUMPER” (I-Design + Travelotic) 

ภำพอนำคตด้ำน I-Design + Travelotic ซึ่งทำงกลุ่มใช้ชื่อว่ำ Jumper พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้ จะเป็น Travelotic คือใช้เทคโนโลยีในทุกด้ำน เพ่ือออกแบบกำรท่องเที่ยวได้ด้วยตัวเอง เพ่ือตอบรับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  ชุมชนต้องปรับตัวเองให้เป็น smart community ในชุมชนจะมี WIFI มี INTERNET 

นักท่องเที่ยวหำข้อมูลเองได้ทั้งหมดผ่ำน QR code กำรใช้จ่ำยในชุมชนเป็นแบบ cashless , credit card, 

digital currency ซึ่งเป็นภำพของไทยแลนด์ 4.0 ที่เรำก ำลังพยำยำมท ำอยู่ จะมีระบบสื่อมวลชนออนไลน์  

ระบบขนส่งมวลชนที่ทันสมัย ทุกอย่ำงต้อง easy to access มีกำรเชื่อมต่อระหว่ำงระบบขนส่งมวลชนต่ำงๆ 

เพ่ือช่วยให้ประหยัดเวลำและง่ำยดำย เรำจะให้ robot ท ำงำนแทนเรำมำกขึ้นอย่ำงถึงที่สุด เมื่อหุ่นยนต์เข้ำมำ

แทนที่คน คนก็ต้องไปคิดสร้ำงสรรค์อำชีพใหม่ๆ ที่ประสิทธิภำพของหุ่นยนต์ไม่อำจจะท ำได้ ในอนำคตเรำจะไม่

มีอำชีพในองค์กร แต่ทุกคนสำมำรถมีรำยได้แบบ passive income มีช่องทำงในกำรสร้ำงเงินใหม่ๆ เนื่องจำก

เทคโนโลยีทุกอย่ำงอยู่ในระบบทั้งหมด  

ถ้ำเรำอยู่ในชุดภำพอนำคตนี้ สังคมจะมีกลุ่ม Jobless เพ่ิมขึ้น ขณะเดียวกันก็มีกลุ่มคนที่ท ำงำนแบบ 

Work for Pleasure เพ่ิมขึ้นด้วย สถำบันกำรศึกษำอบรมทั้งหลำย ต้องเตรียมแผนสร้ำงคนในอนำคตให้พร้อม

ส ำหรับอำชีพใหม่ที่ไม่มีอยู่ในสำรบบ ในด้ำนกำรศึกษำจะเกิดระบบกำรเรียนแบบ home school มำกขึ้น 

สถำนที่ท่องเที่ยวจะกลำยเป็นห้องเรียน tourism = school กำรเดินทำงไม่ใช่แค่กำรเรียนรู้ แต่จะกลำยเป็น

โรงเรียนอย่ำงแท้จริง ดังนั้น empowerment program จะกลำยเป็นประเด็นส ำคัญมำกที่จะต้องเตรียม

ส ำหรับชุดภำพอนำคตนี้   

ในด้ำนประสบกำรณ์ กำรท่องเที่ ยว  adventure travel จะบูมมำก เทคโนโลยีต่ ำงๆ สร้ำง

ควำมก้ำวหน้ำให้กับยวดยำนพำหนะ เช่น เครื่องบินกลำยเป็น 3 ชั้น มนุษย์อำจจะกลำยเป็น jumper จริงๆ 

หรือมนุษย์จะบินได้ มีกำรเดินทำงแบบ TUBE ไปทำงท่อ หรือไปทำงลูป กระโดดลงหลุมเพ่ือไปโผล่อีกที่หนึ่ง 

ซึ่งตอนนี้นักวิทยำศำสตร์ก็ก ำลังพัฒนำสิ่งเหล่ำนี้อยู่ 
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การวางกลยุทธ์ทางการตลาดของทีมท่องเที่ยวอย่างย่ังยืน 

Scenario “อ่อนแอก็แพ้ไป” (Outside Happiness + ต่างคน ต่างท า) 

อะไรจะเกิดขึ้นเมื่อทุกคนเห็นว่ำควำมสุขอยู่ภำยนอก ในบรรยำกำศของสังคมที่ต่ำงคนต่ำงแยกกันท ำ 

ในด้ำนกลยุทธ์ สิ่งแรกที่ต้องวำงแผนก่อนคือเรื่อง Self-Regulation จะต้องปล่อยให้ระบบกำรควบคุมตัวเอง

เกิดข้ึนให้ได้ในที่ที่ต่ำงคนต่ำงอยู่ ภำครัฐต้องให้ทุกคนรับผิดชอบตัวเอง เพรำะไม่มีใครบังคับใครได้  

ในอีกมุมหนึ่ง ค ำว่ำ “ต่ำงคนต่ำงท ำ” อำจจะหมำยถึงบรรยำกำศของกำรแข่งขันเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับ 

เช่น ใบรับรองของฉันดีกว่ำมำตรฐำนของเธอ เกิดกำรชิงดีชิงเด่น หรือ Marketing Ploy คือทุกคนใช้เล่ห์

เหลี่ยมทำงกำรตลำด เพ่ือจะสร้ำง Brand ของตัวเองให้ดีกว่ำ เหนือกว่ำ ในเมื่อควำมสุขเกิดจำกวัตถุและกำร

ยอมรับจำกภำยนอก ควำมดีจึงมีแต่เปลือก ใบประกำศของแต่ละหน่วยงำน เป็นเพียงแค่กำรแต่งหน้ำทำปำก 

มำตรฐำนกำรรองรับต่ำงๆ เช่น green hotel อำจจะท ำเพ่ือโชว์หรือท ำไปตำม KPI ไม่ได้มีควำมรัก แต่เพ่ือท ำ

ไปตำมหน้ำที ่

ถ้ำเกิด scenario นี้ขึ้นมำ ก็จะต้องก่อตั้งหน่อยงำนด้ำนกำรท่องเที่ยวใหม่ๆ ที่มีภำรกิจคอยตรวจสอบ

มำตรฐำนต่ำงๆ เพ่ือคัดทิ้งหน่วยงำนที่พยำยำมสร้ำงภำพ ซึ่งเป็น Strategic Respond ที่พยำยำมยกย่อง 

สนับสนุนเชิดชูคนดีที่อ่อนแอ เป้ำหมำยคือ “คนอ่อนแอต้องไม่แพ้ไป” เพรำะคนอ่อนแอที่อยู่ใน Scenario นี้

มักจะเป็นตัวจริง ท ำจริง ท ำอย่ำงไรจึงให้คนที่ท ำจริง และต่อสู้ในเชิงกำรตลำดอย่ำงขำวสะอำด ผงำดขึ้นมำให้

ได้ ในโลกที่คนนิยมเปลือก 

Scenario “บอลลูนแก๊สหมด” (Outside Happiness + ร่วมมือกันท า) 

ในสถำนกำรณ์แบบ “บอลลูนแก๊สหมด” จะเกิดพฤติกรรมกินรวบของคนที่มีอ ำนำจเหนือกว่ำในสังคม 

ซึ่งน ำไปสู่ควำมไม่ยั่งยืน ดังนั้น Strategic Respond ที่จะเข้ำไปต่อกรกับสถำนกำรณ์นี้ จะเป็นเรื่องเดียวกันกับ

ที่ทั้งโลกพยำยำมท ำกันอยู่ คือ Disrupt โดยใช้คนตัวเล็ก หรือองค์กรเล็กๆ ไปเขย่ำโครงสร้ำงธุรกิจขนำดใหญ่ 

เป็นกำรเตรียมพร้อมส ำหรับอนำคตเมื่อบอลลูนลูกใหญ่แก๊สหมดตกลงมำสู่พ้ืนดิน องค์กรเล็กๆ ต้องเตรียมปั๊ม

ลม หรือน ำโดรนของตนเองบินขึ้นไปพร้อมกันเพ่ือพยุงโลกเอำไว้ 
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นี่คือเหตุผลที่ ว่ำท ำไมตอนนี้  เรำจึงต้องมี  SE, SME, Disruptive Strategy เพ่ือเตรียมรองรับ 

Scenario นี้ที่ก ำลังเกิดขึ้น 

Scenario “Nirvana” (Inside Happiness + ร่วมมือกันท า) 

ในโลกแห่งทุ่งลำเวนเดอร์ เต็มไปด้วยควำมงดงำมจำกควำมแตกต่ำงหลำกหลำย ทุกคนจะร่วมมือกัน

ท ำ และมีควำมสุขกับกำรค้นหำควำมแตกต่ำงหลำกหลำยที่เป็นเรื่องรำวข้ำงใน ภูมิปัญญำจะออกดอกออกผล 

ควำมสุขจะงอกเงย จำกกำรที่ทุกคนร่วมมือกันท ำ 

Strategic Respond ในชุดภำพอนำคตนี้คือกิจกรรมต่ำงๆ ที่จะเป็น Opportunity ส่งเสริมให้เกิด

ควำมหลำกหลำย เอ้ือให้เกิดควำมร่วมมือกันให้มำกที่สุด มีกำรสัมมนำพูดคุย แสวงหำควำมร่วมมือ ก่อให้เกิด

พลังภำยในในตัวบุคคลที่จะสร้ำงโลกที่งดงำมแห่งนี้ตำมอุดมกำรณ์  มีกำร recognize เพ่ือเป็นรำงวัลและเติม

เต็มแรงบันดำลใจ ให้กับคนที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่ำงๆ 

แต่กำรที่สังคมจะก้ำวไปสู่จุดนั้นได้ สังคมจะต้องมีเสรีภำพมำกๆ โลกปรำศจำกพรมแดน No 

boundary ไม่มีขำว-ด ำ ค ำว่ำ sustainability จะไม่มีอยู่ในโลกแบบนี้อีกต่อไป ไม่มีควำมจ ำเป็นจะต้องขอ

ควำมร่วมมือ เพรำะกำรมีส่วนร่วม กลำยเป็นจิตส ำนึกร่วมของทุกคน ไม่จ ำเป็นต้องมีเรื่องกำรจัดกำรเพ่ือควำม

ยั่งยืน แต่อำจจะต้องสร้ำงก ำแพงล้อมรอบ เพ่ือป้องกันสิ่งที่ไม่พึงประสงค์จำกภำยนอก หรือปัจจัยภำยนอกท่ีจะ

เข้ำมำแปลกปลอม 

Scenario “ตัวกูของก”ู / “เก้าอ้ีดนตรี” (Inside Happiness + ต่างคน ต่างท า) 

ในชุดภำพอนำคตที่คนมำกมำย ต่ำงคน ต่ำงท ำ หรือแยกกันท ำแต่ก็มีควำมสุขในตัวเองได้ สถำนกำรณ์

เช่นนี้แม้จะก่อให้เกิดส ำนัก ศำสดำ ลัทธิ ปรัชญำ ควำมเชื่อ ต่ำงๆ เกิดขึ้นมำกมำย แต่หำกพิจำรณำให้ดี นี่

อำจจะเป็นสถำนกำรณ์บวก ถ้ำหำกมี  Strategic Respond ที่ส่ งเสริมอย่ำงถูกต้อง อำจจะสร้ำงกำร

เปลี่ยนแปลงได้ดีกว่ำโลกที่เป็น Nirvana  

เพรำะในขณะที่ทุกคนมีควำมสุขกับกำรต่ำงคน ต่ำงท ำ อำจจะก่อให้เกิด Cognitive Conflict หรือ

ควำมขัดแย้งที่น ำไปสู่กำรเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น อันเป็นควำมขัดแย้งเชิงบวกที่ก่อให้เกิดควำมเบ่งบำนของสังคม

ประชำธิปไตย ซึ่งประชำชนรู้สิทธิของตัวเอง และเคำรพสิทธิของผู้อื่น เกิดควำมหลำกหลำยทำงควำมคิด ผู้คน
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ต่ำงมีสติปัญญำ มีควำมฉลำดเฉลียวทำงอำรมณ์ และมีวุฒิภำวะมำกพอที่จะถกประเด็นเพ่ือน ำไปสู่ควำม

เปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น แม้จะอยู่บนควำมแตกต่ำง แต่เป้ำหมำยสูงสุดคือกำร share value อันน ำไปสู่สังคมที่ดี

กว่ำเดิม ดังนั้นในระหว่ำงทำงเรำสำมำรถถกเถียงกันได้เพ่ือบรรลุจุดหมำยเดียวกัน 

แต่ไม่ว่ำจะอยู่ใน quadrant ใดก็ตำม ฝ่ำยที่กินรวบก็จะอยู่ได้ทั้งหมด และแข็งแรงในทุกสถำนกำรณ์

ค ำถำมส ำคัญที่สุดของประเทศไทยในตอนนี้คือ อะไรเป็นเหตุที่มำก ำหนด หรือเรำจะมี Strategic Respond 

อะไรบ้ำงที่จะเป็นทิศทำงกลยุทธ์ซึ่งต้องวำงในวันนี้ เพ่ือให้เรำนึกออกว่ำ ถ้ำชุดภำพอนำคตดังกล่ำวเกิดข้ึนในอีก 

10 ปี เรำจะต้องบริหำรจัดกำรกับสถำนกำรณ์อย่ำงไร ซึ่งสิ่งที่ต่ำงจำกกำรท ำแผนทั่วไปคือ Story Line ที่ไม่ได้

เป็นกำรพยำกรณ์อนำคต แต่เป็นเรื่องรำวที่ถูกเขียนขึ้นมำเป็นภำพที่คมชัดมำก รวมทั้งขีดเส้นใต้ keyword ไว้

แล้ว เนื่องจำกกระบวนกำรตรงนี้ คือกำรกดปุ่ม Fast Forward ไปที่อนำคต 

จำกชุดภำพอนำคตเหล่ำนี้ได้น ำมำก ำหนดเป็นทิศทำงกลยุทธ์ส ำหรับตลำดยุโรป (Strategic issue & 

respond):  ที่เรำควรท ำได้ 2 ส่วนคือ เลือกที่จะปรับ (Adapt) หรือ เลือกที่จะเปลี่ยน (Transform)  แม้

งำนวิจัยนี้จะมีข้อจ ำกัด (Limitations) ในกำรด ำเนินงำน เนื่องจำกเป็นกำรจัดท ำ ชุดภำพอนำคตเป็นกำรน ำ

ร่อง หำกได้ผู้ร่วมก่อกำรที่ครบถ้วน มีเวลำในกำรวิเครำะห์ข้อมูลอย่ำงต่อเนื่องระยะหนึ่ง อย่ำงน้อย 3-6 เดือน

ในกำรร่วมกันวิเครำะห์ข้อมูล จะท ำให้ได้ภำพอนำคตที่คมชัดมีรำยละเอียดได้มำกขึ้น และควรน ำชุดภำพ

เหล่ำนี้ไปประกอบกำรพิจำรณำ แผนระยะสั้นว่ำ หำกเหตุกำรณ์เหล่ำนี้เกิดขึ้น แผนที่มีอยู่แล้วสำมำรถรับมือได้

หรอืไม่ มีอะไรที่ควรเพิ่มเติมในแผนระยะสั้นเพ่ือให้สำมำรถรับมือกับ อนำคตที่คำดเดำไม่ได้อีกบ้ำง  

กระบวนกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตในงำนวิจัยนี้ แม้มีข้อจ ำกัดในเรื่องกำรท ำกระบวนกำรที่ท ำได้เพียง

ครั้งเดียว ดังนั้น กลุ่มคนและข้อมูลที่ได้แม้มีควำมคมชัดแต่ควรมีกำรท ำซ้ ำอย่ำงต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมเติมให้ภำพ

ชัดเจนมำกขึ้น เรำจะเลือกโครงเรื่องที่แตกต่ำงกันและครอบคลุมเหตุกำรณ์ที่อำจเกิดขึ้นได้ในอนำคตให้มำก

ที่สุดโดยทั่วไปประมำณ 3-4 โครงเรื่อง ดังนั้น สถำนกำรณ์คือ ภำพรวมเหตุกำรณ์ในอนำคตที่อำจเป็นไปได้ 

(plausible) และเกี่ยวข้องกับประเด็นที่อยู่ในควำมสนใจ (relevant) แต่ละภำพจะเป็นกำรด ำเนินเรื่องเล่ำที่ไม่

มีกำรขัดแย้งภำยใน และมีทั้งเหตุกำรณ์ที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์  

กระบวนกำรสร้ำงสถำนกำรณ์จ ำเป็นต้องกระตุ้นจินตนำกำรและควำมคิดสร้ำงสรรค์ ท ำให้กล้ำคิดนอก

กรอบปัจจุบัน แม้บำงครั้งผลที่ได้จะเสมือนเป็นกำรฟุ้ง แต่ข้อดีของกำรสร้ำงสรรค์เรื่องจำกข้อมูลที่น ำมำ

ประกอบเป็นเหตุและน ำไปสู่ผลที่ได้ เป็นหัวใจส ำคัญของกระบวนกำรนี้ เพ่ือให้สำมำรถปลดควำมคิดเดิม กล้ำ
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หำวิธีกำรใหม่ในกำรแก้ไขปัญหำเดิม กำรสร้ำงสถำนกำรณ์เป็นกำรซักซ้อมอนำคตให้เข้ำใจถึงผลกำรปฏิสัมพันธ์

ระหว่ำงแรงผลักดันต่ำง ๆ ซึ่งอำจเสริมกันหรือหักล้ำงกัน ซึ่งอำจชักน ำให้เกิดกำรตัดสินในในประเด็นที่คั่งค้ำง

อยู่ในใจมำนำน และท ำให้สำมำรถวำงแผนกลยุทธ์ที่รอบคอบกว่ำเดิม กระบวนกำรที่ดีจึงจ ำเป็นต้องให้เวลำ

และออกแบบพื้นที่ในกำรจัดท ำชุดภำพอนำคตอย่ำงละเอียดอ่อน โดยเฉพำะกำรจัดทีม scenario ที่มีทั้งควำมรู้ 

และ ควำมพร้อมในกำรน ำผลไปสู่กำรปรับกลยุทธ์ได้ต่อไป 

กระบวนกำร Scenario Planning ที่ได้จัดขึ้นนี้ จะควำมแตกต่ำงจำกกำรวำงแผนกำรท ำงำนที่ผ่ำนมำ

ซึ่งเป็นกำรท ำงำนในเชิงกำรคำดกำรณ์โดยพิจำรณำจำกจุดอ่อน จุดแข็งที่มีอยู่ ซึ่งทุกหน่วยงำนจะปฏิบัติแบบนี้

สืบเนื่องกันมำ แต่ Scenario Planning แตกต่ำงจำกสิ่งเหล่ำนั้น เพรำะหัวใจส ำคัญของ Scenario เป็นกำร

คำดกำรณ์และต้องกำรที่จะก้ำวผ่ำนภำพเดิม (break through) อันหมำยถึงกำรพังก ำแพงของสิ่งที่ เรำ

คำดกำรณ์ว่ำไม่น่ำจะเป็นไปได้ แล้วสำมำรถมองเห็นภำพนั้นให้ได้  เพรำะฉะนั้นหัวใจส ำคัญของ  Scenario จึง

ไม่ได้เป็นกำร forecast หรือ  predict ซึ่งหมำยถึงกำรพยำกรณ์หรือคำดเดำอนำคต ว่ำจะเป็นแบบนั้นแบบนี้  

Scenario จึงเป็นกำรทลำยก ำแพงให้ค้นหำภำพอนำคตที่เรำคิดและหวัง “คำดไปไม่ถึง” ซึ่งต้องมองในระยะ

ยำว ทะลุไปให้ 10 ปีข้ำงหน้ำ 

 Scenario คือกำรพยำยำมค้นหำตัวเปลี่ยนอนำคตให้เจอว่ำคืออะไร และปัจจัยที่ท ำให้เปลี่ยนภำพ

อนำคตคืออะไร และปัจจัยตัวนั้นจะน ำมำถูกก ำหนดให้เห็นว่ำ ตัวเลือก (option) หรือสิ่งที่กลำยเป็น Scenario 

ภำพที่จะกลำยเป็นชุดภำพอนำคตมีอะไรบ้ำง ซึ่งกำรหำปัจจัยเหล่ำนั้นจะน ำมำสู่กำรก ำหนดแนวทำง โดยกำร

มองในระยะยำวก ำหนดช่วงเวลำสิบปี ยี่สิบปี เป็นต้น   ในงำนวิจัยนี้จะมีบริบทและกำรอ้ำงอิงจำกข้อมูลอัน

หลำกหลำยทั้งในสิ่งที่เรำคิด และกระบวนกำรของงำนวิจัยนี้มีกำรทบทวนข้อมูลเนื้อหำที่สำมำรถคัดกรองได้

จำก event cards ที่ถูกรวบรวมมำจำกเวทีประชุมต่ำงๆ ทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ ที่เป็นเรื่องรำวและ

ประเด็นส ำคัญต่ำงๆ ของกระแสหลักและกระแสโลก ท้ำยที่สุด แกนเรื่องรำวได้จะน ำไปขับเคลื่อน และ

ประกอบเป็นภำพให้ทุกคนได้เห็นว่ำอีก 10 ปี จะมีภำพเหตุกำรณ์ที่จะเกิดภำพอะไรขึ้น โดยประโยชน์จะเกิด

จำกกำรน ำภำพนี้ไปก ำหนดยุทธศำสตร์ที่มีสำมำรถตอบสนองกับกำรเปลี่ยนแปลงได้ดีขึ้น เพรำะเรำมีภำพ

อนำคตที่คำดเดำไม่ได้และหลำกหลำยรออยู่ข้ำงหน้ำ 
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ภาคผนวก (Appendix) 

ภาคผนวกที่ 1 ตัวอย่างการจัดท า Event Cards 
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ภำคผนวกท่ี 2 แบบสอบถำม 

 

โครงการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว: กรณีการสร้างชุดภาพอนาคตจาก
งานมหกรรมการท่องเที่ยวโลก (Tourism Marketing and Communication Strategies: Scenario 

Planning from International Tourism Trade Show) 

กรุณำท ำเครื่องหมำย   ลงในช่องว่ำงแต่ละข้อตำมควำมเป็นจริง  ค ำตอบของท่ำนจะถูกน ำไปใช้
เพ่ือประโยชน์ในกำรวิเครำะห์ผลทำงสถิติเท่ำนั้น  คณะผู้วิจัยฯ ขอรับรองว่ำค ำตอบที่ได้รับจำกแบบสอบถำม
ของท่ำนจะถูกเก็บไว้เป็นควำมลับ และไม่ส่งผลเสียหำยใด ๆ ทั้งต่อตัวท่ำนหรือองค์กรของท่ำน  กำรวิเครำะห์
และกำรน ำเสนอผลกำรวิจัยจะกระท ำในภำพรวมโดยไม่มีกำรอ้ำงอิงถึงตัวบุคคลใด ๆ ทั้งสิ้น   

คณะผู้วิจัยฯ ขอขอบคุณเป็นอย่ำงสูงส ำหรับควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำมฉบับนี้   

ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคลและพื้นที่ (Profile Data) 

1. เพศ   ชำย   หญิง 

2. ท่ำนมำจำกหน่วยงำน ภำครัฐ............................ ภำคเอกชน(ระบุ)................................. 

3. ต ำแหน่งปัจจุบัน.................................................................. ..............................   

4. อำยุ   น้อยกว่ำ หรือเท่ำกับ 30 ปี  31 – 35 ปี  

 36 – 40 ปี  41 – 45 ปี  46 – 50 ปี  มำกกว่ำ 51 ปี  

5. ท่ำนท ำงำนเกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวมำแล้ว   

 น้อยกว่ำ 3 ปี  3-5 ปี   6-9 ปี  10-15 ปี  16-20 ปี  21 ปีขึ้นไป   
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ส่วนที่ 2: ประเมินผลกระทบต่อการท างานการตลาด 

ข้อแนะน า: กรุณำท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องว่ำงโดยแสดงควำมเห็นในแต่ละประเด็นจะส่งผลกระทบต่อกำร
ท ำงำนกำรตลำดของท่ำนเพียงใด 

ระดับกำรประเมิน: 1     หมำยถึง ไม่มีเลย 2     หมำยถึง ไม่มี  3     หมำยถึง ปำนกลำง  

4     หมำยถึง มีมำก 5     หมำยถึง มีผลมำกที่สุด  

ท่ำนคิดว่ำแนวโน้มและทิศทำงกำรตลำดดังต่อไปนี้จะส่งผลต่อกำรท ำงำนที่ท่ำนจ ำเป็นต้องปรับตัวอย่ำงเร่งด่วน
ในเรื่องต่อไปนี้อยู่ในระดับใด 

ประเด็น 

ไม่มีเลย-----------มีผลมาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 

ควำมเข้ำใจในกำรออกแบบกำรใช้สื่อให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำง
เฉพำะเจำะจง 

    
 

กำรสร้ำงสรรค์จุดขำยที่แตกต่ำงของสินค้ำเหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย      

กลยุทธ์กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำย FIT จำกประเทศจีน      

กำรใช้ influencer marketing ให้ได้ประสิทธิภำพ      

กำรใช้ big data ในกำรเข้ำใจตลำดอย่ำงถ่องแท้      

กำรเข้ำใจพฤติกรรมในแบบ Mobile first       

กำรเข้ำใจพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อในแบบ Micro moment marketing      

กำรน ำเสนอสินค้ำและสร้ำงแบรนด์ในแบบน้อยแต่มำก หรือ เรียบแต่หรู      

กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำย millennial       

กำรใช้สื่อ digital and social media  อย่ำงหลำกหลำยและได้
ประสิทธิภำพ 
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ส่วนที่ 3: ประเมินความพร้อมในการปรับตัวต่อทิศทางแนวโน้มการตลาด 

ข้อแนะน า: กรุณำท ำเครื่องหมำย  ลงในช่องว่ำงโดยแสดงควำมเห็นในแต่ละประเด็นว่ำท่ำนเห็นด้วย
เพียงใด 

ระดับกำรประเมิน: 1     หมำยถึง ไม่พร้อมเลย  2     หมำยถึง ไม่พร้อม  3     หมำยถึง พอท ำ
ได ้4     หมำยถึง ท ำได้ดี  5     หมำยถึง ท ำได้ดีมำก  

ประเด็น 

ไม่พร้อมเลย-----------ท าได้ดี
มาก 

1 2 3 4 5 

ควำมเข้ำใจในกำรออกแบบกำรใช้สื่อให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำยอย่ำง
เฉพำะเจำะจง 

    
 

กำรสร้ำงสรรค์จุดขำยที่แตกต่ำงของสินค้ำเหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย      

กลยุทธ์กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำย FIT จำกประเทศจีน      

กำรใช้ influencer marketing ให้ได้ประสิทธิภำพ      

กำรใช้ big data ในกำรเข้ำใจตลำดอย่ำงถ่องแท้      

กำรเข้ำใจพฤติกรรมในแบบ Mobile first       

กำรเข้ำใจพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อในแบบ Micro moment marketing      

กำรน ำเสนอสินค้ำและสร้ำงแบรนด์ในแบบน้อยแต่มำก หรือ เรียบแต่หรู      

กำรเจำะกลุ่มเป้ำหมำย millennial       

กำรใช้สื่อ digital and social media  อย่ำงหลำกหลำยและได้
ประสิทธิภำพ 

    
 

 

ควำมคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณในความร่วมมือ 
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ภาคผนวกที่ 3 การจัดรายงานผลและระดมความคิดเห็นผลการวิเคราะห์ข้อมูล WTM 

ผลสรุป WTM ทีมนักวิจัยเดินทำงกลับมำยังประเทศไทย ได้จัดกำรประชุม Trend Talk: 10 

Things You Need to Know from WTM 2017 ในวันที่ 17 พฤศจิกำยน 2560 ณ ห้องประชุม 1 ชั้น 10 

กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ส ำนักงำนใหญ่) เวลำ 10.00 – 12.00 น. เพ่ือรำยงำนผลให้แก่ผู้ที่เกี่ยวข้องและ

ผู้ที่สนใจได้ทรำบถึงทิศทำงและแนวโน้มทำงด้ำนกำรตลำดกำรท่องเที่ยวโลก 

 

ประมวลตัวอย่างภาพในวันจัดประชุม 
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ทีมนักวิจัยให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำกำรประเมินว่ำ ข้อมูลสรุปในงำนนี้มีประโยชน์ต่อท่ำนระดับใด โดยที่

คะแนน 1 หมำยถึง ไม่มีประโยชน์เลย, 2 หมำยถึง ไม่มีประโยชน์, 3 หมำยถึง พอมีประโยชน์บ้ำง, 4 หมำยถึง 

เยี่ยม และ 5 หมำยถึง เยี่ยมมำก ซึ่งผลกำรประเมินมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.27 ซึ่งอยู่ในช่วงของกำรแปล

ควำมหมำยได้ว่ำ “เยี่ยมมาก” ดังแสดงในตำรำงข้ำงล่ำงนี้ 
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ตำรำง แสดงผลกำรประเมิน ข้อมูลสรุปในงำนนี้มีประโยชน์ต่อท่ำนระดับใด 

 
ค่ำเฉลี่ย 
(Mean) 

แปลควำมหมำย 
(Meaning) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน  

(Std. Deviation) 
ข้อมูลสรุปในงำนวันนี้มีประโยชน์ต่อท่ำนระดับใด 4.27 เยี่ยมมำก 0.635 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

 ผู้ตอบแบบสอบถำมได้ให้ข้อเสนอแนะและควำมคิดเห็นเพ่ิมเติมดังต่อไปนี้ 

 ได้รับควำมรู้ที่น่ำสนใจ สำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ เตรียมพร้อมกับกำรปรับตัวด้ำนกำรท่องเที่ยว 

 ควรมีกำรจัด Matching และ Workshop ผู้ประกอบกำรท่องเที่ยวและผู้น ำเที่ยวรวมถึงไกด์ 

 น่ำจะจัดต่อเนื่องให้กับ Operators ในอุตสำหกรรมท่องเที่ยว (เจำะ Operators แต่ละหมวดธุรกิจ) 

 ข้อมูลที่น ำเสนอมีควำมสด และเป็นประโยชน์ต่อกำรพัฒนำอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว ควำมน่ำสนใจ

ของประเด็นปัญหำที่หยิบยกมำน ำเสนอในหลำยประเด็น น่ำจะน ำมำใช้กับกำรท ำ Storytelling กับ

กำรท่องเที่ยวไทย โดยเฉพำะกำรให้ควำมส ำคัญกับกลุ่มเป้ำหมำยหลัก (นักท่องเที่ยวหลัก) โดยควร

เน้นกำรสื่อสำรบน Social Networks ให้หลำกหลำย เพ่ือตอบโจทย์ควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวที่

เดินทำงมำท่องเที่ยว ไม่ว่ำจะเป็นคนในประเทศหรือคนนอกประเทศ ข้อมูลบนสื่อต่ำง ๆ ยังไม่ค่อย

มำกพอและค่อนข้ำงนิ่ง 

 ควรเพิ่มช่วงเวลำถำมตอบ 

 กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยท ำกำรตลำดให้กำรท่องเที่ยวแต่ไม่ได้ช่วย SME ที่ท ำธุรกิจท่องเที่ยว 

(Inbound) ให้ไป Roadshow เพ่ือแนะน ำโปรแกรม สินค้ำ โรงแรม (Homestay) ท้องถิ่น ไปขำยเพ่ือ

ขยำยตลำดที่มีมูลค่ำหรือเพ่ิมมูลค่ำตัวกำรท่องเที่ยวไทย  

 กำรโฆษณำมำก นักท่องเที่ยวมำแล้ว แต่ชุมชนที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวยังไม่พร้อม แต่กำรจัดกำรจำก

เจ้ำของธุรกิจเพ่ือสนองตอบต่อลูกค้ำให้เหมำะสมต่อทัวร์ที่มีมูลค่ำ  

 จำกจ ำนวนนักท่องเที่ยวกับจ ำนวนเงินรำยได้จำกกำรท่องเที่ยวไม่ Matching กัน รำยได้น้อยกว่ำ  

 กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยวำง Position ของประเทศไทยเป็นของถูกหรือของแพง 

 ได้เนื้อหำสำระเข้มข้นมำก ๆ ที่รับรู้แล้วน ำมำแชร์ มำบอกเล่ำ สรุปเรื่องรำวให้พวกเรำฟัง ได้ประโยชน์

และข้อคิดมำกมำยเพื่อน ำมำใช้กับงำนตนเอง 

 อยำกให้จัดท ำข้อมูลในวันนี้เป็น Public Information 

 Need marketing planning and operation workshop 
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 Should organize digital personalization workshop 

 How to capture luxury customer segment? 

 ได้ประโยชน์ ได้ควำมรู้มำก ๆ วิเครำะห์ตลำดกำรท่องเที่ยวได้ดีมำก มองเห็นภำพและติดตำม 

 อยำกให้ประชำสัมพันธ์เจำะลึกเข้ำถึงกำรท่องเที่ยวให้มำกกว่ำนี้ เพื่อให้ทุกองค์กรได้ตื่นตัวและปรับเข้ำ

กับภำวะตลำดปัจจุบัน 

 จัดหลำยวันก็จะดี 

 เรื่อง Animal Abuse เรำได้รับค ำถำมจำกหน่วยงำนต่ำงประเทศว่ำบ้ำนเรำน ำช้ำงและสัตว์มำใช้ใน

งำนท่องเที่ยว เกิดภำพลักษณ์ด้ำนลบให้กับประเทศไทย แต่ยังไม่เคยเห็นประเทศไทยออกมำตอบหรือ

ชี้แจงว่ำมันจริงหรือไม่จริง หรือเรื่องรำวที่แท้จริงคืออะไร อยำกให้ทำงกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

หรือหน่วยงำนที่เกี่ยวข้องเป็นตัวแทนตอบค ำถำมในเรื่องกำรใช้ช้ำงในกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย

ด้วย 

 ชุมชนมีผลต่อกำรรับผิดชอบทุก ๆ อย่ำง ชุมชนเป็นทรัพยำกรที่ส ำคัญ อยำกให้ทำงกำรตลำดลงพ้ืนที่

ไปช่วยจัดกำรชุมชนให้ดีก่อนขำย เพรำะมันจะท ำให้ไม่เกิดกำรกระจุกตัวได้ในอนำคต 

 อยำกได้ข้อมูลอย่ำงย่อ ๆ ในเรื่องที่น ำเสนอก่อนกำรเริ่มงำน เพ่ือจะได้ท ำควำมเข้ำใจและเพ่ือกำร

แลกเปลี่ยนข้อมูลในกำรสนทนำได้มำกข้ึน 

 ขนำดของบูธในงำนมีปัจจัยในเรื่องเงินงบประมำณเข้ำมำเก่ียวข้องด้วย กำรวิเครำะห์ Consider จำก

ขนำดของบูธ 

 Influencer Marketing ให้เรำเลือก Guru Celeb ที่เป็นอย่ำงมืออำชีพ ดำรำบ้ำนเรำหลำยคนมีควำม

สนใจเรื่องกำรท่องเที่ยว เรำสำมำรถใช้ Follower ของพวกเค้ำเหล่ำนั้นให้เกิดประโยชน์ได้โดยไม่ต้อง

เริ่มจำกศูนย์ เช่น หมำกปริญ ชอบกำรท่องเที่ยวเดินป่ำ ชำคริต เป็น Gastronomy เป็นต้น 

 จำกงำนวิจัยที่ก ำลังท ำอยู่ ขอยืนยันตำมท่ีอำจำรย์บอกเลยว่ำ Travel Agent ไม่ตำยหำยไปแน่นอน 

 กำรศึกษำเรื่องพฤติกรรมกำรบริโภค อำจศึกษำวัฒนธรรม มิติทำงด้ำนวัฒนธรรมเป็นตัวสร้ำงให้เกิด

พฤติกรรม ซึ่งจะท ำให้เกิดควำมเข้ำใจอย่ำงแท้จริงในพฤติกรรมนั้น ๆ เช่น ท ำไมญี่ปุ่นต้องท ำทุกอย่ำง

ตำมกฎระเบียบมำตรฐำน 1-10 เพรำะมิติวัฒนธรรมในกำร Avoid uncertainty สูงมำก เป็นต้น 



 

  

 

ภาคผนวกที่ 4 รายนามผู้ร่วมการก าหนดชุดภาพอนาคต 

รำยนำมบุคคลที่เข้ำร่วม Workshop กำรสร้ำงกลยุทธ์กำรตลำดและกำรสื่อสำรเพ่ือกำรท่องเที่ยว: กรณีกำรสร้ำงชุดภำพอนำคตจำกงำนมหกรรมกำรท่องเที่ยวโลก เพ่ือ
ร่วมสังเครำะห์ข้อมูลที่น ำมำจำกงำนมหกรรมกำรท่องเที่ยวโลก World Travel Market (WTM) และ International Travel Trade Show Berlin (ITB)  เมื่อวันจันทร์ที่ 2 
เมษำยน พ.ศ. 2561 ณ โครงกำร W-District ตึก E88 ห้อง Cage Room ตั้งแตเ่วลำ 08:30 – 17:30 น. 

ที ่ ชื่อ-นำมสกุล สังกัด 

1.  คุณฉัททันต์ กุญชร ณ อยุธยำ กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

2.  คุณนลิน วัชรพันธุ์สกุล กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

3.  คุณณัฎฐกัณฐ์ ผลพิทักษ์ กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

4.  คุณพรรณี ไม้งำม กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

5.  คุณกุลปรำโมทย์ วรรณเลิศ กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

6.  คุณนภำรัตน์ วุฒิวัฒน์ กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

7.  คุณภัทรพร  สิทธิวนิช    กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) 

8.  คุณวำสนำ พงศำปำน องค์กำรบริหำรกำรพัฒนำพ้ืนที่พิเศษเพ่ือกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน (อพท.) 

9.  คุณวัชรี ชูรักษำ องค์กำรบริหำรกำรพัฒนำพ้ืนที่พิเศษเพ่ือกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน (อพท.) 

10.  คุณประภัสสร วรรธนะภูติ องค์กำรบริหำรกำรพัฒนำพ้ืนที่พิเศษเพ่ือกำรท่องเที่ยวอย่ำงยั่งยืน (อพท.) 

11.  คุณฐำดินี  พงษ์รูป ส ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ 

12.  คุณเบญจ มอนโกเมอรี โรงแรมและรีสอร์ทในเครือเซ็นทำรำ  
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ที ่ ชื่อ-นำมสกุล สังกัด 

13.  คุณเจนจิต ลัดพลี บริษัท บัตรกรุงไทย จ ำกัด (มหำชน) KTC 

14.  คุณวรรณพร เรืองดิลกรัตน์ บริษัท Local alike จ ำกัด 

15.  คุณธนำวุฒิ ศุภำงคะรัตน์ บริษัท SiamRise Travel จ ำกัด 

16.  คุณเศรษฐพนัธ์ พุทธำนี สมำคมโรงแรมไทย 

17.  คุณนำดำ ไชยจิตต์ มูลนิธิมำนุษยะ 

18.  ดร. พรรณี พิมำพันธุ์ศรี  มหำวิทยำลัยบูรพำ 

19.  อ. นนทวรรณ ส่งเสริม มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 


