
Chiang Mai University Journal of Economics – 23/2 

65 

Changes in the Market Structure and Opportunities of Thai 

Tourism in the Main Foreign Tourist Markets 
 

Akarapong Untong1 and Kansinee Guntawongwan2 
Tourism Development School, Maejo University, Thailand  

and Faculty of Economics, Chiang Mai University, Thailand 

Email: akarapong_un@hotmail.com 

 
Received: 14 May, 2019 

Revised: 24 July, 2019 

Accepted: 26 July, 2019 

 

Abstract 

 

The first objective of this article is to evaluate the advantages and positions of the competitiveness 

of Thai tourism in comparison to competitors in the ASEAN region. While the second objective 

is to analyze the situation, market trends, and opportunities of Thai tourism in the important 

foreign tourist markets after the change in market structure and the chaos situation in 

Thailand. This study applied the competitive advantage ratio (CAR) in both static and 

dynamic as well as applying shift-share analysis (SSA) to analyze the data during the period 

2009-2012 (after the market structure changes) and 2015-2017 (after the coup).The results 

from the study showed that the ASEAN market is still a market in which Thailand has no 

competitive advantage. The two markets in which Thailand and the ASEAN region are able 

to attract lower are the European and Chinese market. While the Chinese market is a market 

in which Thailand has an ability to attract less than the ASEAN region. However, Russia 

and India are the two markets in which Thailand has an ability to attract more than 

ASEAN. The major market expansion during the period 2015-2017 has been granted due to 

distinctive factors such as the together ability to attract tourists of the ASEAN countries or 

the special expertise and tourism competitiveness of Thailand. In addition, each main 

tourist market has distinct market situation trends. Therefore, different marketing strategies 

should be used. The three markets in which Thailand does not need to change marketing 

strategies are the European, Russian and Indian markets. Thailand should devote more 

attention to the ASEAN market to create special expertise. The Chinese market is the 

market that Thailand should continue to focus to enhance the competitive advantage. 

Regarding the results of the study, Thailand should use different marketing policies in each 

foreign tourist market according to the dynamic changes that occur. Simultaneously, they 

should continuously monitor and analyze the changes in their tourism competitiveness and 

special expertise in each market in order to be able to implement policies in accordance 

with and keep up with the current rapid changes. 
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การเปลีย่นแปลงโครงสร้างตลาดและโอกาสของการท่องเทีย่วไทย 
ในตลาดนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติทีส่ าคัญ 
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บทคดัย่อ 
บทความน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ประเมินความไดเ้ปรียบและต าแหน่งความสามารถในการแข่งขนัดา้น
การท่องเท่ียวของไทยเม่ือเทียบกบัคู่แข่งในอาเซียน และ 2) วิเคราะห์สถานการณ์แนวโนม้ตลาดและ
โอกาสของการท่องเท่ียวไทยในตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคัญ หลังการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างการตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติและสถานการณ์ความวุน่วายภายในประเทศไทย โดย
ประยุกต์ใช้อตัราส่วนความได้เปรียบในการแข่งขนัทั้ งในเชิงสถิตและพลวตั และประยุกต์ใช้ Shift-

share analysis (SSA) วิเคราะห์ขอ้มูลในช่วงปี พ.ศ. 2552-2555 (หลงัการเปล่ียนแปลงโครงสร้างตลาด) 
และ พ.ศ. 2558-2560 (หลงัการรัฐประหาร) ผลการศึกษา พบวา่ ตลาดอาเซียนยงัคงเป็นตลาดท่ีไทยไม่มี
ความได้เปรียบในการแข่งขัน ส่วนตลาดยุโรปและจีนเป็นสองตลาดท่ีไทยและอาเซียนต่างก็มี
ความสามารถในการดึงดูดลดลง ขณะท่ีตลาดจีนเป็นตลาดท่ีไทยมีความสามารถในการดึงดูดนอ้ยกวา่
อาเซียน ส าหรับรัสเซียและอินเดียเป็นสองตลาดท่ีไทยมีความสามารถในการดึงดูดมากกวา่อาเซียน 
การขยายตวัของตลาดหลกัท่ีส าคญัในช่วงปี พ.ศ. 2558-2560 ไดรั้บอานิสงส์จากปัจจยัท่ีแตกต่างกนั ทั้ง
จากความสามารถในการดึงดูดร่วมกนัของอาเซียน และจากความช านาญพิเศษและความสามารถใน
การแข่งขนัของไทย นอกจากน้ี ตลาดหลกัท่ีส าคญัแต่ละตลาดมีแนวโนม้สถานการณ์ตลาดแตกต่างกนั 
ดงันั้นจึงควรใชก้ลยทุธ์การตลาดท่ีแตกต่างกนั โดยตลาดยโุรป รัสเซีย และอินเดีย เป็นสามตลาดท่ี
ไทยไม่จ าเป็นตอ้งเปล่ียนกลยุทธ์การตลาด ส่วนตลาดอาเซียนเป็นตลาดท่ีไทยควรทุ่มเทความสนใจ
ให้มากข้ึนเพื่อสร้างความช านาญพิเศษ ส าหรับตลาดจีนเป็นตลาดท่ีไทยควรให้ความส าคญัต่อไปเพ่ือ
ยกระดับความได้เปรียบในการแข่งขัน จากผลการศึกษามีข้อเสนอแนะท่ีส าคัญว่า ไทยควรใช้
นโยบายทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัตามกลุ่มตลาดและพลวตัการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน โดยควรมีการ
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ติดตามและวิเคราะห์การเปล่ียนแปลงความสามารถในการแข่งขนัและความช านาญพิเศษของตวัเอง
ในแต่ละตลาดอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้สามารถด าเนินนโยบายท่ีสอดคล้องและทันท่วงทีกับการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วในปัจจุบนั 
 
ค าส าคัญ   การท่องเท่ียวไทย ความได้เปรียบในการแข่งขัน ความสามารถในการแข่งขัน ตลาด

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
JEL Classification Codes: F14, F19, C43, Z30  



Chiang Mai University Journal of Economics – 23/2 

68 

1. บทน า 
กว่าทศวรรษท่ีผ่านมาภูมิภาคยุโรปยงัคงมี

บทบาทส าคญัต่อการท่องเท่ียวโลก ทั้งในฐานะ
ของจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวและการ
ส่งออกนักท่องเท่ียว (มี ส่วนแบ่งของจ านวน
นักท่ องเท่ี ยวขาเข้า (Inbound tourists) และ
จ าน วน นั ก ท่ อ ง เท่ี ย วข าอ อ ก  (Outbound 

tourists) ประมาณคร่ึงหน่ึง)1 อยา่งไรก็ตามหาก
พิจารณาแนวโน้มการเป ล่ียนแปลงของการ
ท่ อ ง เท่ี ยวระห ว่ างป ระ เท ศ  (International 

tourism) พบว่าภ ูมิภาค เอ เชียแปซิฟิก เ ร่ิม มี
บทบาทส าคญัมากข้ึนทั้ งในการเป็นจุดหมาย
ปลายท างก ารท ่อ ง เที ่ย วและการส่งออก
นักท่องเท่ียว โดยในช่วงปี พ.ศ. 2548-2560 ท่ี
ผ ่าน ม า  ภ ูม ิภ าค เอ เช ีย แป ซ ิฟิ กม ีจ าน วน
นักท่องเท่ียวขาเขา้ (Inbound tourists) และขา
ออก (Outbound tourists) ขยายตัวในอัตรา
เฉล่ียร้อยละ 6.4 และ 6.6 ต่อปี ตามล าดบั ซ่ึงสูง
กว่าภูมิภาคยุโรปท่ี มีอัตราการขยายตัวเฉล่ีย
ประมาณร้อยละ 3.3 และ 2.9 ต่อปี  ตามล าดับ 
หรือประมาณ 2 เท่า (UNWTO, 2018) 

การที ่ภ ูม ิภาค เอเชียแปซิฟิกไดร้ ับความ
สนใจเพิ ่มขึ้นจากนกัท่องเที ่ยวทัว่โลก อาจ
เน่ืองมาจากการท่ีหลายประเทศในภูมิภาคน้ีให้
ความส าคญักบัการพฒันาการท่องเท่ียวมากข้ึน 

                                                 
1 ใน ปี  พ .ศ .  2 548  ย ุโรปม ีส ่วนแบ ่งของจ าน วน
นักท่องเที่ยวขาเขา้และขาออกประมาณร้อยละ 56.0 
และ 55.8 ของทั้งโลก ส่วนปี พ.ศ. 2560 มีสัดส่วน
ลดลงเหลือร้อยละ  50 .7  และ  47 .9  ของทั้งโลก 
ตามล าดบั 

เช่น การพัฒนาระบบคมนาคม การพัฒนาส่ิง
ดึงดูดใจดา้นการท่องเท่ียว การพฒันาส่ิงอ านวย
ค ว าม ส ะ ด ว ก แ ล ะ โ ค ร งส ร้ า ง พ้ื น ฐ าน2 
ขณะเดียวกันเทคโนโลยีด้านการบินยงัช่วยให้
เกิดการพฒันาและขยายเส้นทางการบินระหว่าง
ประเทศ ท าให้การเขา้ถึงประเทศต่างๆ ในภูมิภาค
เอเชียแปซิฟิกสะดวกมากข้ึนและมีต้นทุนต่อ
หน่วยน้อยลง นอกจากน้ี ดว้ยความกา้วหนา้ของ
เท ค โ น โ ล ยี ส า ร ส น เท ศ  (Information 

technology) ช่วยให้การไห ล เว ียน ข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกับการท่องเท่ียวและการใช้จ่ายเพื่อการ
ท่องเท่ียวสะดวกและรวดเร็วมากข้ึน ขณะท่ีการ
พฒันาและการขยายตวัทางเศรษฐกิจท่ีดีข้ึนของ
หลายประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก รวมทั้ ง
นโยบายการผ่อนปรนให้คนในประเทศออกมา
ท่องเท่ียวต่างประเทศไดม้ากข้ึน (โดยเฉพาะจีน) 
ท าให้ประชาชนท่ี มีรายได้เพ่ิมข้ึน ตัดสินใจ
เดินทางออกมาท่องเท่ียวต่างประเทศมากข้ึน 

ประเทศไทยเป็น 1 ใน 10 ประเทศ ท่ีมีจ านวน
และรายรับจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมากท่ีสุด
ในปี พ.ศ. 2560 โดยมีจ านวนและรายรับใน
ล าดบั 10 และ 4 ตามล าดบั และมีแนวโน้มการ
ขยายตวัสูงสุดในช่วงปี พ.ศ. 2552-2560 ด้วย
อัตราเฉล่ียร้อยละ 12 และ 17 ต่อปี ตามล าดับ 
(UNWTO, 2019) นอกจากน้ี ในช่วงปี พ.ศ. 

                                                 
2 พ ิจ า ร ณ า ไ ด ้จ า ก ค ่า ด ชั น ี TTCI (Travel & 

Tourism Competitive Index) ข อ ง  World 

Economic Forum (WEF) ใน ปี  พ .ศ . 2560  ของ
ประเทศก าลงัพฒันาในเอเชียแปซิฟิก ซ่ึงในช่วงกว่า
ทศวรรษท่ีผ่านมาหลายประเทศมีล าดบัดีข้ึน 
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2554-2560 ไทยยงัเป็นประเทศที่การใช้จ่าย
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการขยายตวั
มากท่ีสุดในโลก โดยขยายตวัในอตัราเฉล่ียร้อยละ 
15 ต่อปี หรือประมาณ 29.3 พนัลา้นเหรีญสหรัฐฯ 
ต่อปี (WTTC, 2018) การขยายตวัของการ
ท่องเท่ียวไทยในช่วงดังกล่าว ส่วนหน่ึงได้รับ
อานิสงส์จากการขยายตวัอยา่งกา้วกระโดดของ
นักท่องเท่ียวชาวจีน (Untong and Kaosa-ard, 

2015; Untong, 2016) 

ห ลั ง ปี  พ .ศ . 2552 จี น มี ก า ร ส่ ง อ อ ก
นักท่องเท่ี ยวและใช้จ่ ายเพ่ือการท่องเท่ี ยว
ต่างประเทศมากท่ีสุดในโลกต่อเน่ืองจนถึงปี 
พ.ศ. 2560 (การใช้จ่ายขยายตัวเร็วกว่าจ านวน
ประมาณ 2 เท่า)3 โดยในปี พ.ศ. 2560 จีนส่งออก
นกัท่องเท่ียวประมาณ 143 ลา้นคนคร้ัง และใชจ่้าย
เพ่ื อการท่องเท่ี ยวต่ างประเทศประมาณ 258 
พนัลา้นเหรียญสหรัฐฯ สูงกวา่เยอรมนีและสหรัฐฯ 
ท่ีอยู่ในล าดับสองและสามประมาณ 2-3 เท่า4 
(UNWTO, 2 0 1 9 )  น อ ก จ า ก นี ้  ย งั ม ีก า ร
คาดการณ์ว ่า ในทศวรรษหน ้าจีนจะยงัคง
ส่งออกน ักท ่อ ง เที ่ย วและ ใช จ้ ่าย เพื่ อการ
ท่องเท่ียวต่างประเทศมากท่ีสุดในโลก หรืออาจ
กล่าวได้ว่า  จีน จะมีบทบาทส าคัญต่อการ

                                                 
3 ระหว่างปี พ.ศ. 2552-2560 การส่งออกและการใช้
จ ่าย เพื ่อก ารท ่อง เที ่ยวต ่างป ระ เทศของจีนม ีก าร
ขยายตวัเฉลี่ยประมาณร้อยละ 14.7 และ 24.8 ต่อปี 
ตามล าดบั (UNWTO, 2015; 2019) 
4 ในปี พ.ศ. 2560 เยอรมนี และสหรัฐฯ ส่งออกและ
การใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวต่างประเทศประมาณ 92 
และ 87 ล้านคนคร้ัง และ 90 และ 135 พนัล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ตามล าดบั (UNWTO, 2019) 

ท่องเท่ียวของโลก โดยเฉพาะการเดินทาง
ท่องเท่ียวระหว่างประเทศหรือภูมิภาค ขณะท่ี
ยุโรปจะหันมาท่องเท่ียวกันเองภายในภูมิภาค
มากข้ึนแทนการเดินทางท่องเท่ียวขา้มภูมิภาค 
ส าหรับอินเดียซ่ึงมีจ านวนประชากรประมาณ 
1.33 พ นั ล า้น ค น ใน ปี  พ .ศ .  2560 แ ล ะ มี
แนวโน้มของการขยายตวัทางเศรษฐกิจท่ีดีข้ึนใน
อนาคต (IMF (2019) ประมาณการว่า เศรษฐกิจ
อินเดียจะขยายตัวไม่น้อยกว่าร้อยละ 7 ในช่วงปี 
พ.ศ. 2562-2566)  จะกลายเป็นคล่ืนลูกท่ีสองต่อ
จากจีนในการขับ เค ล่ือนภาคเศรษฐกิจการ
ท่องเท่ียวของโลกในทศวรรษหน้า (UNWTO, 

2018) 

จ า ก ข า้ ง ต น้ แ ส ด ง ใ ห ้เห ็น ถ ึง ก า ร
เปล่ียนแปลงโครงสร้างการท่องเท่ียวของโลก
ที่เกิดจากการขยายตวัอย่างกา้วกระโดดของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในช่วงหลงัปี พ.ศ. 2552 
ซ่ึงเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายของนานา
ประเทศท่ีเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว 
รวมถึงประเทศไทยท่ีการขยายตัวอย่างก้าว
กระโดดของนักท่องเท่ียวชาวจีนไดท้ าให้เกิดการ
เป ล่ียนแปลงโครงสร้างตลาดนักท่ องเท่ี ยว
ชาวต่างชาติของไทย (Untong and Kaosa-

ard, 2015; Untong, 2016 ) ข ณ ะ เด ีย ว ก นั
ในช่วงดงักล่าวไทยยงัเผชิญกับสถานการณ์
ความวุ่นวายภายในประเทศท่ีมีมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2552 จนถึงปี พ.ศ. 2557 ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี ต่าง
เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความสามารถในการแข่งขนั
ด้านการท่องเท่ียวของไทยรวมถึงโอกาสของ
การท่องเท่ียวไทยในอนาคต 



Chiang Mai University Journal of Economics – 23/2 

70 

ดงันั้น เพื ่อทราบต าแหน่งและแนวโน ้ม
ความสามารถในการแข่งขนัดา้นการท่องเท่ียว
ของไทยในตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี
ส าคัญ รวมทั้ งโอกาสของการท่องเท่ียวไทยใน
อนาคตหลงัการเปล่ียนแปลงโครงสร้างตลาดและ
สถานการณ์ความวุ่นวายภายในประเทศไทย 
บทความน้ีจึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ประเมินความ
ได้เปรียบและต าแหน่งความสามารถในการ
แข่งขันด้านการท่องเท่ียวของไทย และ 2) 
วิเคราะห์สถานการณ์แนวโน้มตลาดและโอกาส
ทางการตลาดของการท่องเท่ียวไทยเม่ือเทียบกับ
คู่แข่งส าคญัในอาเซียน ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะเป็นขอ้มูล
ส าคญัท่ีท าให้ทราบต าแหน่งและแนวโน้มการ
เปล่ียนแปลงความสามารถในการแข่งขนัด้าน
การท่องเท่ียวของไทยในตลาดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีส าคญั ภายหลงัการขยายตวัแบบ
ก้าวกระโดดของตลาดนักท่องเท่ียวชาวจีนและ
หลังจากวิกฤตการเมืองในประเทศไทย รวมทั้ ง
น าเสนอแนวทางการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด
ส าหรับแต่ละตลาดนกัท่องเท่ียวในอนาคต ซ่ึงอาจ
น ามาสู่การวางกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท่ีให้
ความส าคญักบัการยกระดบัคุณภาพและการสร้าง
ความร่วมมือกับเพ่ือนบ้านในการท าการตลาด
ร่วมกนัแทนการแข่งขนัดว้ยราคา 
 

ก า ร เป ลี่ ย น แ ป ล ง โค ร ง ส ร้ า ง ต ล าด
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตขิองไทย 

หลังจากวิกฤตเศรษฐกิจในปี  พ.ศ. 2540 
ภาครัฐให้ความส าคญักบัการท่องเท่ียวมากข้ึน 
โดยเฉพาะตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเป็น

หน่ึงในแหล่งรายรับท่ีเป็นเงินตราต่างประเทศท่ี
ส าคญัของไทย ดงันั้นกวา่สองทศวรรษท่ีผา่นมา 
ภาครัฐจึงให้ความส าคัญกับนโยบายส่งเสริม
ตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมาอย่างต่อเน่ือง 
เช่น การจัดแคมเปญ “Amazing Thailand” ในปี 
พ.ศ. 2541 แคมเปญ “Unseen Thailand ในปี พ.ศ. 
2546 เป็ น ต้ น  (Untong, 2012; Kaosa-ard and 

Untong, 2014) ซ่ึ ง ช่ ว ย ก ร ะ ตุ ้ น ให้ ต ล า ด
น ักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติของไทยขยายตวั
เพิ ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง แมว้ ่าไทยจะเผชิญกบั
วิกฤตการณ์ท่ีมีผลกระทบต่อการท่องเท่ียวทั้ ง
ที่ เกิด ข้ึนภายในและภายนอกประเทศ เช่น 
การระบาดของโรคซาร์สในปี พ.ศ. 2546 การ
เกิดภยัพิบติัสึนามิในช่วงปลายปี พ.ศ. 2547 ความ
วุ่นวายทางการเมืองภายในประเทศตั้ งแต่ปี พ.ศ. 
2552 เหตุการณ์การก่อการร้ายในต่างประเทศ 
เป็นต้น โดยพบว่าในช่วงปี  พ.ศ. 2542-2560 
รายรับจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีการขยายตวั
มากกวา่จ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเล็กนอ้ย 
(จ านวนและรายรับขยายตัวเฉล่ียร้อยละ 8.19 
และ11.60 ต่อปี ตามล าดับ) ส่วนหน่ึงเป็นผล
จากการท่ีนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีค่าใช้จ่าย
เฉล่ียต่อหัวและ/มีจ านวนวนัพกัเพ่ิมข้ึน5 และ

                                                 
5 ช่วงปี พ.ศ. 2552-2560 ค่าใช้จ่ายต่อหัวและจ านวนวนั
พกัของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติขยายตวัร้อยละ 3.8 และ 
0.72 ต่อปี  ตามล าดับ โดยนักท่องเท่ียวชาวจีนและ
ตะวนัออกกลางมีการขยายตวัของการใช้จ่ายต่อหัวมาก
ท่ีสุดถึงร้อยละ 5.23 และ 4.95 ตามล าดบั ส าหรับแอฟริกา
เป็นตลาดท่ีมีจ านวนวนัพกัขยายตวัสูงสุดในอตัราร้อย
ละ 4.85 ต่อปี 
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ก า ร ข ย ายตั ว ของจ าน วนและรายรับจาก
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในช่วงเกือบสองทศวรรษ
ท่ีผ่านมามีเสถียรภาพไม่แตกต่างกนั6 อย่างไรก็
ตาม ช่วงก่อนและหลังการขยายตัวอย่างก้าว
กระโดดของนกัท่องเท่ียวชาวจีนในปี พ.ศ. 2552 
แนวโน้มการขยายตวัของทั้งจ านวนและรายรับ
จากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีอตัราการขยายตวั
แตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยหลงัปี พ.ศ. 2552 
จ านวนและรายรับจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
มีการขยายตวัเพ่ิมข้ึนมากกวา่เท่าตวัเม่ือเทียบกบั
ช่วงปี  พ .ศ. 2542-2552 และการขยายตัวมี
เสถียรภาพมากกวา่อีกดว้ย (Figure 1) 

 

                                                 
6 พิ จ า รณ าจ าก ค่ าสั ม ป ร ะ สิ ท ธ์ิ ค ว าม ผัน แ ป ร 
(Coefficient of variation: CV) หาก CV มีค่าน้อย
และใกล้ศูนยแ์สดงว่า มีเสถียรภาพมากกว่า CV ที่มีค่า
มากกว่า โดยการขยายตวัของจ านวนและรายรับจาก
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติของไทยในช่วงปี พ.ศ. 2542-
2560 มีค่า CV เท่ากบั 1.14 และ 1.17 ตามล าดบั  

ก าร ข ย าย ตั ว อ ย่ า ง ก้ าว ก ร ะ โด ด ข อ ง
นักท่องเท่ียวชาวจีนหลงัปี พ.ศ. 2552 ในอตัรา
ประมาณร้อยละ 37 ต่อปี (หรือ มากกว่า 10 เท่า 
ในช่วงเวลา 8 ปี) มีส่วนท าให้เกิดการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติของไทย 
โดยการขยายตวัของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีสูงกว่า
ยโุรปถึง 6 เท่า ท าใหน้กัท่องเท่ียวชาวจีนมีสดัส่วน
เพ่ิมข้ึน 5.6 เท่า (เพ่ิมจากร้อยละ 5 ในปี พ.ศ. 2552 
เป็นร้อยละ 28 ในปี พ.ศ. 2560) และกลายมาเป็น
หน่ึงในตลาดหลกัส าคญัของการท่องเท่ียวไทย 
ขณะที่ยุโรปท่ีเคยเป็นตลาดหลกักลบัมีสัดส่วน
ลดลงเกือบคร่ึงหน่ึงจากประมาณร้อยละ 29 

Billion Baht Million 

tourists 

SARS 

Internal  
unrest 

Tsunam
i 

CAGR  Arrivals=5.13% (1.72): Receipts=7.61% (1.95) CAGR  Arrivals=12.07% (0.75): 
Receipts=17.42% (0.62) 

Year

s 

Military coup 
in Thailand 

Figure 1. Thailand’s International Tourist Arrivals and Receipt, 1999-2017 

Notes: CAGR = Compound annual growth rate; Numbers in brackets are coefficient of variation (CV). 
Sources: Thai Ministry of Tourism and Sports. 
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ในปี พ.ศ. 2552 เหลือเพียงร้อยละ 18 ในปี พ.ศ. 
2560 (Table 1) นอกจากน้ี  การขยายตัวของ
นักท่องเท่ียวชาวจีนหลงัปี พ.ศ. 2552 ยงัอ่อนไหว
ต่อสถานการณ์วิกฤตท่ีเกิดข้ึนในไทยน้อยกว่า
นักท่องเท่ียวชาติอ่ืนๆ โดยเฉพาะสถานการณ์
ความไม่สงบภายในประเทศท่ี เกิดจากการ
รัฐประหารและการประกาศกฎอัยการศึกในปี 
พ.ศ. 2557 ซ่ึงท าให้นักท่องเท่ียวชาวจีนปรับตัว
ลดลงเล็กน้อยเพียงร้อยละ 0.29 ซ่ึงน้อยกว่า
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดของไทยท่ี
ล ด ล ง ถึ ง ร้ อ ย ล ะ  7 .1 3  แ ล ะ ยังน้ อ ยก ว่ า
นกัท่องเท่ียวจากยุโรปและอาเซียนท่ีเป็นหน่ึงใน
ตลาดหลกัของไทย1 (ดูสดัส่วนตลาดใน Table 1)  

นอกจากจีนและย ุโรปแลว้ หลงัปี  พ.ศ. 
2558 ประเทศในอาเซียนท่ีเป็นเพื่อนบา้นของ
ไทยและเคยเป็นหน่ึงในตลาดหลักเช่นเดียวกับ
ยุโรป ย ังคงเป็นอีกหน่ึงตลาดท่ี มีจ านวนและ
สัดส่วนตลาดสูง โดยมีจ านวนและสัดส่วนตลาด
ใกลเ้คียงกับนักท่องเท่ียวชาวจีน และมีอตัราการ
ขยายตวัในช่วงปี พ.ศ. 2552-2560 เฉล่ียประมาณ
ร้อยละ 10.91 ต่อปี ซ่ึงอตัราการขยายตวัในระดบั
สองดิจิตของตลาดอาเซียนช่วยให้สัดส่วนตลาด
อาเซียนลดลงเล็กนอ้ย โดยมีสัดส่วนลดลงจากร้อย
ละ 28.05 ในปี พ.ศ. 2552 เหลือร้อยละ 25.75 ในปี 
พ.ศ. 2560 หรือลดลงเฉล่ียประมาณร้อยละ 2.27 
ต่อปี (ดูรายละเอียดในTable 1) 
 

                                                 
1 ปี  พ .ศ. 2557 ตลาดนักท่องเท่ียวจากยุโรปลดลง
ประมาณร้อยละ 2.4 ส่วนอาเซียนลดลงประมาณร้อยละ 
10.0  

จากการเปล่ียนแปลงโครงสร้างตลาดท่ี
เกิดข้ึนหลังปี พ.ศ. 2552 สามารถแบ่งตลาด
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติของไทยออกเป็น 2 
กลุ่มหลกั  คือ 1) กลุ่มตลาดเก่าท่ีอ่ิมตวั (Mature 

market) ได้แก่ อาเซียนและยุโรป ซ่ึงเคยเป็น
ตลาดหลกัของไทยมากวา่ทศวรรษ และยงัคงมี
สัดส่วนสูงในปัจจุบัน (ปี พ.ศ. 2560 ทั้ งสอง
ตลาดมีสัดส่วนรวมกันประมาณร้อยละ 44 
ลดลงจากปี พ.ศ. 2552 ซ่ึงมีสัดส่วนรวมกัน
ประมาณร้อยละ 54) แต่มีแนวโน้มการขยายตัว
เพ่ิมข้ึนในอตัราท่ีลดลง (ในช่วงปี พ.ศ. 2552-2560 
ตลาดอาเซียนและยโุรปขยายตวัประมาณร้อยละ 
11 และ 6 ต่อปี ตามล าดับ) และ 2) กลุ่มตลาด
ใหม่ท่ีขยายตัว (Emerging market) ได้แก่ จีน 
รัสเซีย และอินเดีย ซ่ึงทั้ งสามตลาดมีศักยภาพ
และแนวโน้มการขยายตวัในอตัราท่ีเพ่ิมข้ึนอย่าง
ต่อเน่ืองในช่วงปี พ.ศ. 2552-2560 ด้วยอัตราการ
ขยายตัวเฉล่ียต่อปีไม่ต ่ ากว ่าสองดิจ ิตตลอด
ระยะเวลา 8 ปีท่ีผ่านมา โดยมีอตัราการขยายตวั
ในอตัราเฉล่ียประมาณร้อยละ 37 19 และ 11 ต่อ
ปี ตามล าดบั (ดูรายละเอียดใน Table 1) 

 
2. วธีิการศึกษา 

แนวคิดและวิธีว ัดความได้เปรียบในการ
แข่ งขันด้านการท่องเท่ี ยวมีหลากหลายวิ ธี 
( Kayar and Kosak, 2010; Song, Dwyer, Li 

and Cao, 2012; Kaosa-ard and Untong, 2014)



Chiang Mai University Journal of Economics – 23/2 

73 

 

Table 1. Market structure of international tourist in Thailand. 

Region 

2009 2017 
Annual average 

growth (%) 
Number 

(Millions) 
Share (%) 

Number 

(Millions) 
Share (%) 

1. ASEAN 3.97 28.05 9.12 25.78 10.96 

- Malaysia 1.76 12.42 3.35 9.48 8.41 

2. East Asia 3.11 21.96 14.52 41.05 21.26 

- China 0.78 5.49 9.81 27.71 37.28 

- South Korea 0.62 7.10 1.71 4.36 13.55 

- Japan 1.00 4.37 1.54 4.83 5.52 

3. South Asia 0.83 5.84 1.77 5.00 9.99 

- India 0.61 4.34 1.41 3.99 10.96 

4. Europe 4.06 28.69 6.51 18.40 6.08 

- Russia 0.34 2.38 1.35 3.80 18.90 

5. The Americas 0.85 6.03 1.54 4.36 7.67 

- USA 0.63 4.43 1.06 2.98 6.73 

6. Oceania 0.74 5.21 0.94 2.65 3.06 

- Australia 0.65 4.57 0.82 2.31 2.97 

7. Africa & Middle 

East 0.60 4.21 0.98 2.76 6.36 

Total 14.15 100.00 35.38 100.00 12.14 
Sources: Thai Ministry of Tourism and Sports. 

 
หน่ึงในนั้ นคือ การประยุกต์ใช้แนวคิดการค้า
ระหว่างประเทศเปรียบเทียบความได้เปรียบใน
การแข่งขนัดา้นการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศ 
และการวิเคราะห์เพ่ือคน้หาปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนด
หรือส่ งเสริมความได้ เปรียบในการแข่ งขัน 
( Untong, 2013; Untong and Kaosa-ard, 

2015) เช่น การวิเคราะห์ระดับความช านาญ
พิเศษด้านการท่องเที่ยวด ้วยความไดเ้ปรียบ
โดย เป รียบเทียบ เทียบ ท่ีปรากฏ (Revealed 

comparative advantage: RCA) (Sahli, 2006; 

Kim and Lee, 2010; Untong, 2012) การแยก
องคป์ระกอบการเติบโตของจ านวนนกัท่องเท่ียว 
เพ่ือเข้าใจพลวตัความสามารถในการแข่งขัน
ดา้นการท่องเท่ียว (Fuchs, Lennaert, Mike and 

Klaus, 2000; Toh, Khan and Lim, 2004; Vu 

and Turner, 2011; Untong, 2012) เ ป ็ น ต น้ 
บทความน้ีประย ุกต ์ใชแ้นวคิดด งักล่าวใน

การศึกษา โดยประยุกต์ใช้อัตราส่วนความ
ไ ด้ เป รี ย บ ใน ก ารแ ข่ งขั น  (Competittive 

advantage ratio: CAR) ทั้ งในเชิงสถิต (Static) 
และพลวตั (Dynamic) เพื่อประเมินความสามารถ
ในการดึงดูดและวิเคราะห์สถานการณ์แนวโน้ม
ตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ส าคญัของ
ไท ย  แล ะป ระย ุก ต ์ใช ้ Shift-share analysis 

(SSA) ประเมินต าแหน่งความสามารถในการ
แข่งขันและโอกาสทางการตลาดของไทย โดย
วิเคราะห์เปรียบเทียบในช่วงปี พ.ศ. 2552-2555 
(หลังการเป ล่ียนแปลงโครงสร้างตลาดอัน
เน่ื องมาจากการขยายต วัอย่ างรวดเร็วของ
นักท่องเท่ียวชาวจีนในปี พ.ศ. 2552) และพ.ศ. 
2558-2560 (หลงัการรัฐประหารในปี พ.ศ. 2557)  
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ส าหรับคู่แข่งท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบ ได้แก่ 
ประเทศในอาเซียน 9 ประเทศ (ไม่นับรวมบรูไน 
ซ่ึงมีจ านวนนักท่องเท่ียวน้อยมากประมาณ 1.5 
หม่ืนคนต่อปี หรือมีส่วนแบ่งตลาดไม่เกินร้อยละ 
0.15 ของจ านวนนกัท่องเท่ียวจากอาเซียนทั้งหมด) 
ยกเวน้ ตลาดนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีจะเพ่ิมญ่ีปุ่น
และเกาหลีใต้เป็นอีกสองคู่แข่ง เน่ืองจากญ่ีปุ่น
และเกาหลีใตเ้ป็น 1 ใน 5 จุดหมายปลายทางท่ี
ส าคัญของนักท่องเท่ียวชาวจีน (Untong and 

Kaosa-ard, 2015) โดยในปี พ.ศ. 2560 คนจีน
เดินท างไป ท่ อง เท่ี ยว ญ่ี ปุ่ นและ เกาห ลีใต ้
ประมาณ 7.36 และ 4.17 ลา้นคน ซ่ึงสูงกว่าทุก
ประเทศในอาเซียน ยกเวน้ ไทย ส่วนขอ้มูลท่ีใช้
ศึกษารวบรวมจาก Annual Statistical Report 
และ  Annual Tourism Monitor ขอ ง Pacific 

Asia Travel Association (PATA) โ ด ยแ บ่ ง
แนวทางการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน ดงั
มีรายละเอียดพอสงัเขปน้ี 

1. ประเมินความสามารถในการดึงดูด
และสถานการณ์แนวโน้มตลาดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีส าคญัของไทย โดยประยุกต์ใช้ 
Normalized CAR (NCAR) ที ่ เ ส น อ โ ด ย 
Untong (2012) เพื่อประเมินความไดเ้ปรียบใน
การแข่ งขัน ใน เชิ งส ถิต  และป ระยุกต์ ใช ้
Dynamic CAR ท่ี เสน อโดย  Kaosa-ard and 

Untong (2 0 0 8 )  เพื่ อ วิ เค ร าะ ห์ พ ลวัต ก าร
เปล่ียนแปลงความได้เปรียบในการแข่งขนัใน
ตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคญั  

จ า ก ดั ช นี  RCA ข อ ง  Balassa (1965) 

Kaosa-ard and Untong (2008)  ได้ เสนอวิ ธี
วิ เคราะห์อัตราส่วนความได้เป รียบในการ
แข่งขนั (CAR) ท่ีเป็นการเปรียบเทียบสัดส่วน
อตัราการดึงดูดน ักท่องเที่ยวจากประเทศใด
ประเทศหน่ึง (แทนดว้ย i) ของไทย (แทนดว้ย 
T) เทียบกับอัตราการดึงดูดนักท่องเท่ียวจาก
ประเทศใดประเทศหน่ึงของอาเซียน (แทนด้วย 
S) แสดงเป็นสูตรการค านวณไดด้งัน้ี 

 

ของอาเซียนiงเท่ียวงดูดนกัท่ออตัราการดึ

ของไทยiงเท่ียวงดูดนกัท่ออตัราการดึ
CAR T,i     

และสามารถเขียนเป็นสูตรคณิตศาสตร์ไดด้งัน้ี  

SS,i

TT,i
T,i TA/TA

TA/TA
CAR        

 (1) 
โดยท่ี CARi,T คือ อตัราส่วนความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของไทยในตลาดนกัท่องเท่ียว i 

TAi,T คือ จ านวนนกัท่องเท่ียว i ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวไทย 
TAT คือ จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมดของไทย 
TAi,S คือ จ านวนนกัท่องเท่ียว i ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวอาเซียน 
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TAS คือ จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมดของอาเซียน 
T คือ ประเทศไทย 
i คือ ประเทศตน้ทาง ไดแ้ก่ ตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคญัของไทย 

 S คือ อาเซียน (ไม่นบัรวมบรูไน) 
 

หากค่า CARi,T > 1 แสดงว่า ไทยมีความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดนักท่องเท่ียว i 
ในทางกลบักนั ถา้ค่า CARi,T < 1 แสดงว่า ไทย
ไม่มีความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาด
นักท่องเท่ียว i ส่วนกรณีท่ีค่า CARi,T = 1 เป็น
กรณี ท่ีไทยมีอัตราการดึงดูดนักท่องเท่ียว i 
เท่ากับอาเซียน จึงไม่สามารถระบุได้ว่าไทยมี
หรือไม่มีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด
นักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ใน
อาเซียน 

ค่า CAR ท่ีค  านวณไดมี้ค่าระหวา่ง 0 -  (มี
ค่ าบ ว ก )  แ ล ะ มี คุ ณ ส ม บั ติ ไ ม่ ส ม ม าต ร 
(Asymmetric property) ดั งนั้ นค่ าเฉ ล่ี ยของ 
CAR ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกันจึงมีขนาดไม่
เท่ากัน และไม่สามารถน าค่า CAR ของแต่ละ
ช่วงเวลาท่ีแตกต่างกันมาเปรียบเทียบกันได ้
(Untong, 2012) ดังนั้ น  Untong (2012) จ ึง
ประยุกต์ใชแ้นวทางของ Yu, Cai and Leung 

(2009) Normalized CAR (NCAR) เ พื ่อ ใ ห้
สามารถน าค่า NCAR ในช่วงเวลาท่ีแตกต่างกนั
มาเปรียบเทียบกันได้ โดยมีสูตรค านวณค่า 
NCAR ดงัน้ี 
 

2
S

S,iT

S

T,i
T,i TA

TATA

TA

TA
NCAR


         (2) 

 
ค่า NCARi,T ที่ค  านวณได้อยู ่ตั้งแต่ -1/4 (-

0.25) ถึง +1/4 (+0.25) หากค่า NCARi,T > 0 
แสดงว่า ไทยมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน
ตลาดนักท่องเท่ียว i เช่นเดียวกบักรณีท่ี CARi,T 
> 1 ในทางตรงกันข้าม  หากค่า NCARi,T < 0 
แสดงว่า ไทยไม่มีความได้เปรียบในการแข่งขนั
ในตลาดนกัท่องเท่ียว i เช่นเดียวกบักรณีท่ี CARi,T 
< 1 ส่วนกรณีท่ี NCARi,T = 0 ก็คือ กรณีท่ี CARi,T 
= 1 ซ่ึงไม่สามารถระบุได้ว่าไทยมีหรือไม่มี
ค วาม ได้ เป รี ยบ ใน ก ารแข่ งขัน ใน ตลาด
นักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ใน
อาเซียน  (Untong, 2012) 

การวิเคราะห์ขา้งตน้เป็นการศึกษาเชิงสถิต 
(Static) ท่ี พิ จารณ าความได้ เป รียบ ในการ
แข่งขนัในปีใดปีหน่ึง อยา่งไรก็ตาม สัดส่วนอตัรา
การดึงดูดนักท่องเท่ียว i ของไทยและอาเซียน
สามารถเป ลี ่ยน แปลงต าม เว ล า  แ ล ะก าร
เปล่ียนแปลงดังกล่าวท าให้ความได้เปรียบใน
การแข ่งข นั เป ลี ่ยน แป ลง  บ ทค วาม นี้ จ ึง
ป ร ะ ย ุก ต ์ใ ช ้ Dynamic CAR ที ่ เส น อ โ ด ย 
Kaosa-ard and Untong ( 2 0 0 8 )  ใ น ก า ร
วิเคราะห์พลวตัการเปล่ียนแปลงความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนัในตลาดนักท่องเท่ียว i ของไทย 
โดย Taking logs และ Totally differentiating 
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สมการ ท่ี  (1 ) แล้ วแยกองค์ ป ระกอบ การ
เปล่ียนแปลงของ CARi,T ออกเป็น 2 ส่วน คือ การ
เปล่ียนแปลงอตัราการดึงดูดนกัท่องเท่ียว i ของ
ไทย (พจน์ แรกในสมการท่ี  (3 )) และการ

เปล่ียนแปลงอตัราการดึงดูดนกัท่องเท่ียว i ของ
อาเซียน (พจน์ท่ีสองในสมการท่ี (3)) ดงัน้ี 

 

SS,i

SS,i

TT,i

TT,i

T,i

T,i

TA/TA

)TA/TA(

TA/TA

)TA/TA(

CAR

CAR 






               (3) 

 
จากสมการท่ี (3) สามารถนิยามสถานการณ์

แนวโน้มตลาดนักท่องเท่ียว i ได้ 6 สถานการณ์ 
(Table 2) ตามการเปล่ียนแปลงของ CAR และ
ก าร เป ล่ี ยน แ ป ล งข อ ง อั ต ร าก า ร ดึ ง ดู ด
นกัท่องเท่ียว i ของไทยและอาเซียน ดงัน้ี 

กรณีที่ CAR มีค่าเพิ่มขึ้น (มีความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัเพ่ิมข้ึน) แบ่งเป็น 3 สถานการณ์ ดงัน้ี 

1) ด าว รุ่ งพุ่ ง แ ร ง  (Rising star) เ ป็ น
สถานการณ์ท่ีตลาดนักท่องเท่ียว i ในอาเซียนมี
แน วโน้ ม ดี ข้ึ น  แ ล ะไท ยส าม ารถ ดึ ง ดู ด
นักท่องเท่ียว i ได้มากกว่าอตัราการดึงดูดของ
อาเซียน 

2) ส วน ก ร ะ แ ส  ( Falling star) เป็ น
สถานการณ์ท่ีไทยมีความสามารถในการดึงดูด
นักท่องเท่ียว i ได้มากข้ึน แต่สถานการณ์ตลาด
นกัท่องเท่ียว i ในอาเซียนกลบัหดตวั 

3) ตั้ ง รั บ ป รั บ ตั ว  ( Retreat)  เ ป็ น
สถานการณ์ท่ีไทยมีความสามารถในการดึงดูด
นักท่องเท่ียว i ลดลง โดยความสามารถในการ

ดึงดูดนักท่องเท่ียว i ของไทยลดลงชา้กวา่การหด
ตวัของตลาดนักท่องเท่ียว i ในอาเซียน 

กรณีที่ CAR มีค่าลดลง (มีความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัลดลง) แบ่งเป็น 3 สถานการณ์ ดงัน้ี 

1) ค ว้าไ ม่ ทั น  (Lagging opportunity) 

เป็นสถานการณ์ ท่ีตลาดนักท่องเท่ี ยว i ใน
อ า เซี ย น  แล ะไท ย มี แน วโน้ ม ดี ข้ึ น  แ ต่
ความสามารถในการดึงดูดนกัท่องเท่ียว i  ของไทย
ขยายตวัต ่ากวา่อตัราการดึงดูดของอาเซียน 

2) เสี ยโอกาส  (Lost opportunity) เป็ น
สถานการณ์ท่ีตลาดนักท่องเท่ียว i ในอาเซียน มี
แนวโน้มดีข้ึน แต่ไทยกลบัมีความสามารถใน
การดึงดูดนกัท่องเท่ียว i ลดลง 

3) ถ อ ย น า  ( Follow retreat)  เ ป็ น
สถานการณ์ท่ีตลาดนักท่องเท่ียว i เกิดการหดตัว
ทั้งในอาเซียนและไทย แต่ความสามารถในการ
ดึงดูดนกัท่องเท่ียว i ของไทยลดลงเร็วกวา่อตัรา
การหดตวัของอาเซียน 
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Table 2. The market trend situation defined by the Dynamic CAR analysis. 

The direction of 

change in CAR 

The direction of change in  
Market trends 

situation 
Thailand’s share of the 

tourists market i  
 

ASEAN’s share of the  

tourists market i  

Increasing 

 >  Rising star 

   Falling star 

 <  Retreat 

Declining 

 
<  

Lagging 

opportunity 

   Lost opportunity 

 >  Follow retreat 

Source: adapted from Kaosa-ard and Untong (2008). 

 
2.  การวิเคราะห์ท่ีมาของอตัราการขยายตัว

ของตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคญัดว้ย 
Shift-share analysis (SSA) เพื่อทราบต าแหน่ง
ความสามารถในการแข่ งขันและได้มาซ่ึ ง
ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายเก่ียวกบัการด าเนินกล
ยุทธ์ทางการตลาดในอนาคต โดยประยุกต์ใช้
แบบจ าลองท่ี เสนอโดย Esteban-Marquillas 

(1972) แยกองค์ประกอบอตัราการขยายตวัของ
จ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคญัของไทย
ออกเป็น 4 องค์ประกอบหลัก คือ Area wide 

effect (ผลของการขยายตวัของตลาดนกัท่องเท่ียว
ต่างชาติทั้ งหมดในอาเซียน) Region-mix effect 
(ผลของการขยายตัวของตลาดนักท่องเท่ียว
ช าวต่ า งช า ติ ท่ี ส าคัญ เม่ื อ เที ยบ กับ ตลาด
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดในอาเซียน) 
Competitive effect (ผลของความสามารถใน
การแข่ งขันของไทยในตลาดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีส าคัญ) และ Allocation effect 
(ผลของการจดัสรรที่เป็นผลกระทบร่วมกนั
ร ะ ห ว ่า ง  Region-mix effect แ ล ะ 
Competitive effect) 

ห ลังจ าก ท่ี  Sirakay, Uysal and Toepper 

(1995) ประยุกต์ใช้ SSA เป รียบเทียบความ
ได้เปรียบในการแข่งขันระหว่างภาคเศรษฐกิจ
ท่องเท่ียวกบัภาคเศรษฐกิจอ่ืนๆ ในระบบเศรษฐกิจ 
ก็ มีการประยุกต์ใช้  SSA อย่างกว้างขวางใน
การศึกษาการเติบโตของตวัแปรดา้นการท่องเท่ียว 
เช่น การจ้างงานในภาคเศรษฐกิจการท่องเท่ียว 
จ านวนนกัท่องเท่ียว รายรับจากการท่องเท่ียว เป็น
ต้น ซ่ึง Fuchs et al. (2000) เสนอว่า จ านวน
นกัท่องเท่ียวเป็นตวัแปรท่ีเหมาะสมมากท่ีสุดใน
การวิเคราะห์การเติบโตของการท่องเท่ียว และ
การใช ้SSA วิเคราะห์ตวัแปรดงักล่าวสามารถให้
ข้อมู ล ท่ี ส าคัญส าห รับการวางกลยุท ธ์การ
พฒันาการท่องเท่ียวในระยะยาว (Fuchs et al., 

2000) ทั้ งย ังท าให้ เข้าใจบทบาทของความ
ได้เปรียบในการแข่งขันและความช านาญพิเศษ
ด้านการท่องเท่ียวภายใต้ตลาดนักท่องเท่ียวท่ี
แ ต ก ต่ า ง กั น ได้  ( Alavi and Yasin, 2000) 
อย่างไรก็ตาม การใช้ SSA วิ เคราะห์จ านวน
นั ก ท่ อ ง เท่ี ย วส าม ารถ วัด ได้ เฉ พ าะก าร
เปล่ียนแปลงความตอ้งการในการแข่งขนัระหวา่ง
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ตลาดและการเปล่ียนแปลงระหวา่งเวลาท่ีพิจารณา
ในเชิงปริมาณ โดยไม่ครอบคลุมคุณลกัษณะเฉพาะ
หรือคุณภาพของนักท่องเท่ียว ดั้ งนั้ นจึงควร
ระมดัระวงัในการน า SSA มาอธิบายการเติบโต
ของตลาดนกัท่องเท่ียว โดยเฉพาะในมุมมองเชิง
คุณภาพของนักท่องเท่ี ยว (Toh, Khan and 

Lim, 2004; Untong, 2012) 

ใน ช่ ว ง เกื อบ ส อ งท ศ วรรษ ท่ี ผ่ าน ม า 
แ บ บ จ า ล อ ง  SSA ท่ี เส น อ โ ด ย  Esteban-

Marquillas (1972) เ ป็ น แ บ บ จ า ล อ ง ท่ี ถู ก
ประยกุตใ์ชอ้ยา่งกวา้งขวางในการวิเคราะห์การ
เติบโตของภาคเศรษฐกิจท่องเท่ียว (Shi et al., 

2007; Vu and Turner, 2011; Untong, 2012) 
เน่ืองจากเป็นแบบจ าลองท่ีได้รวมผลกระทบ
ร่วมกัน (Interaction effect) ระหว่าง Region-

mix effect และ Competitive effect และการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยา่งต่อเน่ืองของ Region-

mix effect ไวใ้นแบบจ าลอง ซ่ึงไดรั้บการพิสูจน์
ในเวลาต่อมาว่า เป็นแบบจ าลองท่ีมีความสามารถ
ในการวิเคราะห์ เหนือกว่าแบบจ าลองดั้ งเดิม 
( Haynes and Machunda, 1987; Untong, 

2012) เน่ืองจากแบบจ าลองดั้งเดิมมีลกัษณะเชิง
สถิต (Static) ท่ีเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ระหว่างจุดเร่ิมตน้กบัจุดสุดทา้ยของช่วงเวลาท่ี
ใช้ในการพิจารณาท าให้ละเลยผลกระทบ
ร่ ว ม กั น ร ะ ห ว่ า ง  Region-mix effect แ ล ะ 
Competitive effect และการเป ล่ี ยนแปลงท่ี
เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ื องของ Region-mix effect 

(Wilson and Mei, 1999; Ton et al., 2004; 

Untong, 2012) ห รื อก ล่ าวโด ยส รุ ป ได้ ว่ า 
แบบจ าลองดั้ งเดิมไม่มี Allocation effect ที ่เป็น
ผลของการจดัสรรที่เป็นผลกระทบร่วมกนั
ร ะ ห ว ่า ง  Region-mix effect แ ล ะ 

Competitive effect นัน่เอง 
บทความน้ีจึงเลือกใชแ้บบจ าลองท่ีเสนอโดย 

Esteban-Marquillas (1972) ในการวิเคราะห์
ท่ี ม าข อ งอั ต ร าก ารข ยายตั วข อ งจ าน วน
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคัญของไทย โดย
วิเคราะห์การขยายตวัในช่วงปี พ.ศ. 2552-2555 
และพ .ศ . 2 5 5 8 -2 5 6 0  ซ่ึ งส าม ารถแสดง
แบบจ าลองท่ีใชศึ้กษาไดด้งัน้ี (Untong, 2012) 
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 (4) 
โดยท่ี T,ig  คือ อตัราการเติบโตของจ านวนนกัท่องเท่ียว i ในไทย  

SG  คือ อตัราการเติบโตของจ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมดในอาเซียน 
 S,ig  คือ อตัราการเติบโตของจ านวนนกัท่องเท่ียว i ในอาเซียน 
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 0
TT  คือ จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมดท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวไทยในปีท่ี 0 

 0
ST  คือ จ านวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมดท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวอาเซียนในปีท่ี 0 
0
T,iT  คือ จ านวนนกัท่องเท่ียว i ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวไทยในปีท่ี 0 

 0
S,iT  คือ จ านวนนกัท่องเท่ียว i ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวอาเซียนในปีท่ี 0 

  T คือ ประเทศไทย 
  i คือ ตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีส าคญัของไทย 
 S คือ อาเซียน (ไม่นบัรวมบรูไน) 

 
จากสมการท่ี (4) อตัราการขยายตวัของจ านวน

นกัท่องเท่ียว i ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวไทยในปีท่ี t 
เกิดจากอิทธิพลหลกั 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1. ผ ล จ าก ก ารข ย าย ตั ว ข อ งต ล าด
นักท่องเท่ี ยวชาวต่ างชาติทั้ งหมดในอาเซียน 
โดยทั่วไปเรียกว่า “Area-wide effect” คือ พจน์ 

SG  [หมายถึง ผลของการขยายตัวของตลาด
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในอาเซียน] 

2. ผ ล ข อ งก ารข ย าย ตั ว ข อ งต ล าด
นักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับตลาดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติทั้ งหมดในอาเซียน โดยทั่วไป
เ รี ย ก ว่ า  “Region-mix effect” คื อ  พ จ น์ 

)Gg( SS,i   หาก region-mix effect มีค่าเป็น

บวก แสดงว่า ตลาดนักท่องเท่ียว i ในอาเซียน 
(gi,S) มีอัตราการขยายตัวมากกว่าการขยายตัว
ของตลาดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดของ
อาเซี ยน (GS) หมายความว่า อาเซี ยนมีความ
ได้ เป รี ยบ ใน ก าร แ ข่ ง ขั น  (Competitive 

advantage) ในตลาดนักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับ
ตลาดนักท่องเท่ียวชาติอ่ืนๆ จึงมีอตัราการเติบโต
ข อ งต ล าด นั ก ท่ อ ง เท่ี ย ว  i สู ง ก ว่ าต ล าด
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมด  

3. ผลของความสามารถในการแข่งขัน
ของไทยในตลาดนักท่องเท่ียว i โดยทั่วไป
เ รี ย ก ว่ า  “Competitive effect” คื อ  พ จ น์ 
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ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดนกัท่องเท่ียว 
i เม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ในอาเซียน ไทยยอ่มมี
อตัราการขยายตวัของตลาดนักท่องเท่ียว i สูงกว่า
อ า เ ซี ย น  ดั ง นั้ น ค่ า  Competitive effect ท่ี
ค  านวณได้จึงมีค่าเป็นบวก ในทางตรงกันข้าม 
หากค่า Competitive effect มีค่าเป็นลบ แสดงวา่ 
ไทยไม่มีความสามารถในการแข่งขันในตลาด
นักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับประเทศอ่ืนๆ ใน
อาเซียน จึงท าให้ไทยมีอตัราการขยายตัวของ
ตลาดนกัท่องเท่ียว i นอ้ยกวา่อาเซียน 

4. ผลของการจัดสรรท่ี เป็นผลกระทบ
ร่ ว ม กั น ร ะ ห ว่ าง  Region-mix effect แ ล ะ 
Competitive effect โ ด ย ทั่ ว ไ ป เ รี ย ก ว่ า 
“Allocation effect” คื อ  พ จ น์ 
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Allocation effect สะทอ้นถึงความช านาญพิเศษ 
(Specialization) และความได้เปรียบในการ
แข่งขัน (Competitive advantage) ของไทยใน
ตลาดนกัท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ใน
อาเซียน  

ทั้ งน้ี เพ่ื อความเข้าใจองค์ประกอบของ 
Allocation effect ท่ี ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ค ว าม
ได้เปรียบในการแข่งขัน คือ พจน์ )gg( S,iT,i   

แ ล ะ ค ว า ม ช า น า ญ พิ เศ ษ ใ น ต ล า ด  i 
(Specialization) คื อ  พ จน์  ))TT(TT( 0

S
0
S,i

0
T

0
T,i   

จึงขอขยายความองคป์ระกอบทั้งสองพอสังเขป
ดงัน้ี 
- ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด

นักท่องเท่ี ยว i ห รือ  พจน์  )gg( S,iT,i   เป็น

องคป์ระกอบของ Allocation effect ท่ีแสดงให้
เห็นวา่ หากไทยมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ในตลาดนักท่องเท่ียว i (พจน์ น้ีมีค่าเป็นบวก) 
ไ ท ย จ ะ ม ีอ ตั ร าก า ร ข ย าย ต วั ข อ งต ล าด
นักท่องเที่ยว i มากกว่าอาเซียน ในทางตรงกัน
ขา้ม หากพจน์น้ีมีค่าเป็นลบ แสดงวา่ ไทยมีอตัรา
การขยายตัวของตลาดนักท่องเท่ียว i น้อยกว่า

อาเซียน หรือไทยไม่มีความได้เปรียบในการ
แข่งขนัในตลาดนกัท่องเท่ียว i 
- ความช านาญพิเศษในตลาดนกัท่องเท่ียว 

i ห รื อ  พ จ น์  ))TT(TT( 0
S

0
S,i

0
T

0
T,i   เ ป็ น

องค์ประกอบท่ีแสดงถึงความสามารถของไทยใน
การดึงดูดนักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกบัอาเซียน หาก
ไทยมีส่วนแบ่งตลาดนักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดสูงกว่าอาเซียน 
(พจน์ น้ี มีค่ าเป็นบวก) แสดงว ่า  ไทย มีความ
ช านาญพิเศษในตลาดนักท่องเท่ียว i จึงสามารถ
ดึงดูดนักท่องเท่ียว i ได้ในสัดส่วนท่ีมากกว่า
อาเซียน ในทางตรงกนัขา้ม หากพจน์น้ีมีค่าเป็นลบ 
แสดงว่า ไทยมีส่วนแบ่งตลาดนักท่องเท่ียว i เม่ือ
เทียบกบันักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้ งหมดต ่า
กว่าอาเซียน หรือกล่าวไดว้ ่า ไทยไม่มีความ
ช านาญพิ เศษในตลาดนักท่องเท่ี ยว i จึงไม่
สามารถดึงดูดนักท่องเท่ียว i ได้ในสัดส่วนท่ี
มากกวา่อาเซียน 

จากองคป์ระกอบทั้งสองส่วนของ Allocation 

effect สามารถแสดงสถานการณ์ท่ีสะทอ้นกลยทุธ์
ทางการตลาดในอนาคตท่ีเป็นไปไดข้องไทยได้
ดงัแสดงใน Table 3 

 
Table 3 .  Situation that reflects possible 

marketing 

strategies under 

the allocation 

effect. 
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Source: adapted from Untong (2012). 
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Table 3 สะทอ้นให้เห็นถึงขอ้เสนอแนะเชิง
น โยบ าย เก่ี ยวกับ การด า เนิ น กลยุท ธ์ท าง
การตลาดท่ีแตกต่างกนัในอนาคตดงัน้ี 
- [A,S] เป็นสถานการณ์ท่ีไทยมีทั้งความ

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและความช านาญพิเศษ
ในตลาดนักท่องเท่ียว i หมายความว่า ตลาด
นักท่องเท่ียว i ในไทยมีการขยายตัวมากกว่า
อาเซียน โดยการขยายตวัดงักล่าวอยูบ่นพ้ืนฐาน
ท่ีไทยมีความช านาญในตลาดนักท่องเท่ียว i 
(ห รือ มี ส่วนแบ่งตลาดน ักท ่อ ง เที ่ยว  i ใน
สัดส่วนที่สูงกว่าอาเซียน) ด ังนั้นไทยยงัคง
สามารถด าเนินนโยบายหรือกลยุทธ์เดิมใน
ตลาดนักท่องเท่ียว i (Right track) สถานการณ์
น้ีเปรียบเสมือนสถานการณ์ Star ใน Boston 

model 

- [A,N] เป็นสถานการณ์ท่ีไทยมีส่วน
แบ่งตลาดนักท่องเท่ียว i น้อยเม่ือเทียบกับ
อาเซียน (หรือ ไม่มีความสามารถในการดึงดูด
นักท่องเท่ียว i เม่ือเทียบกับอาเซียน) แต่กลบัมี
แนวโนม้การขยายตวัสูงกวา่อาเซียน หมายความ
วา่ ดว้ยความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัท าใหไ้ทย
มีอตัราการขยายตวัของตลาดนักท่องเท่ียว i สูง
กว่าอาเซียน แต่การขยายตวัดงักล่าวไม่ไดม้า
จากการที่ไทยมีความช านาญพิเศษในตลาด
นกัท่องเที่ยว i ดังนั้ นไทยจึงควรให้ความสนใจ
ตลาดนั ก ท่ องเท่ี ยว  i เป็ น พิ เศษ  (Specific 

attention) เพื่อสร้างความช านาญพิเศษในตลาด
นักท่องเท่ียว i ซ่ึงเปรียบเสมือนสถานการณ์ 
Wild cat ใน Boston model 
- [D,S] เป็นสถานการณ์ ท่ี ไทยมีความ

ช านาญพิเศษหรือมีความสามารถในการดึงดูด

นักท่องเท่ียว i เหนือกว่าอาเซียน แต่กลับ มี
แนวโน้มการขยายตัวน้อยกว่าอาเซียน (ไม่มี
ความได้เปรียบในการแข่งขนั) หมายความว่า 
แม ว้ ่าไท ยม ีค วามช าน าญพ ิเศษ ใน ตลาด
นักท่องเที่ยว i แต่กลบัไม่ไดใ้ชค้วามช านาญ
พิเศษดงักล่าวเสริมสร้างความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนั หรือท าให้ตลาดนกัท่องเท่ียว i ขยายตวั
สูงกวา่อาเซียน ดงันั้นไทยจึงควรให้ความสนใจ
กับ ต ล าด นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว  i อ ย่ า ง ต่ อ เน่ื อ ง 
(Sustained attention) ห รือ ใช้ความช านาญ
พิเศษท่ีมีอยู่เพ่ือยกระดับความได้เปรียบในการ
แข่งขนัในตลาดนักท่องเท่ียว i ซ่ึงเปรียบเสมือน
สถานการณ์ Cash cow ใน Boston model 

- [D,N] เป็นสถานการณ์ ท่ีไทยไม่มีทั้ ง
ความได้เปรียบในการแข่งขันและความช านาญ
พิ เศษในตลาดนักท่องเท่ียว i ดังนั้ นหากไทย
ต้องการขยายตลาดนักท่ องเท่ี ยว i ไทยควร
ปรับปรุงแผนการตลาด ใหม ่ (Re-planning) 
เพื ่อ ส ร ้า งค ว าม ช าน าญ พ ิเศ ษ และค วาม
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดนักท่องเท่ียว 
i ซ่ึงเปรียบเสมือนสถานการณ์ Dog ใน Boston 

model 

ค่าที่ค  านวณไดจ้ากสมการที่ (4) มีหน่วย
เป ็ น ร ้อ ย ล ะ  (%) แ ล ะ ห ม า ย ค ว า ม ว า่ 
องคป์ระกอบในดา้นนั้นๆ มีส่วนช่วยให้จ านวน
นกัท่องเท่ียว i ขยายตวัเท่าไหร่ และผลรวมของ
ทั้งส่ีองค์ประกอบเท่ากบัอตัราการขยายตวัของ
จ านวนนกัท่องเท่ียว i 
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3. ผลการศึกษา 
ผลการศึกษาแบ่งเป็นสองส่วนตามกลุ่ม

ตลาดหลักท่ีส าคัญ ได้แก่ 1) กลุ่มตลาดเก่าท่ี
อ่ิมตวั (Mature market) ประกอบดว้ย อาเซียน
และยุโรป และ 2) กลุ่มตลาดใหม่ท่ีขยายตัว 
(Emerging market) ประกอบด้วย จีน รัสเซีย 
และอินเดีย โดยแบ่งเน้ือหาการน าเสนอในแต่ละ
ตลาดออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกน าเสนอขนาด
ตลาด แนวโน้ม และเสถียรภาพการขยายตัว
ในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา (Topic 1-3 in 

Table 4) ส่วนที่สองเป็นการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขนัและ
โอกาสของไทยเมื ่อ เทียบคู่แข่งในอาเซียน 
(Topic 4-7 in Table 4) ด งัมีรายละเอียดพอ
สงัเขปดงัน้ี 

1. กลุ่ ม ต ล าด เก่ าที่ อิ่ ม ตั ว  (Mature 

market) 
กลุ่มตลาดเก่าท่ีอ่ิมตวัประกอบดว้ย อาเซียน

และยโุรป โดยอาเซียนเป็นตลาดภายในภูมิภาค 
(Intra-region) ท่ีนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เดินทาง
มาท่องเท่ียวและชอ้ปป้ิงท่ีกรุงเทพฯ และจงัหวดั
ท่ีมีชายแดนติดกบัไทย เช่น สงขลา (บริเวณด่าน
สะเดา) หนองคาย (รวมถึงอุดรธานี) ตาก (บริเวณ
ด่านแม่สอด) เป็นต้น โดยเฉพาะบริเวณด่าน
สะเดา (เรียกกันว่า “ด่านนอก”) และในตัวอ าเภอ
หาดใหญ่ของสงขลา ถือเป็นจุดหมายปลายทาง
ส าคญัที่นกัท่องเที่ยวชาวมาเลเซียนิยมเดินทาง
มาท่องเท่ียวบนัเทิงยามราตรี ขณะท่ีในตวัเมือง
อ ุด รธ าน ีเป็ นหน่ึ งใน จุดหมายปลายทาง ท่ี
นักท่องเท่ียวจาก สปป. ลาว นิยมเดินทางมา
ท่องเท่ียวพกัผ่อนและชอ้ปป้ิงในช่วงวนัหยุดสุด

สปัดาห์ (Kaosa-ard et al., 2015) ส าหรับตลาด
ยโุรปเป็นตลาดเก่าของไทยมากวา่สองทศวรรษ 
นอกจากท่องเท่ียวในกรุงเทพฯ แลว้ ส่วนใหญ่
จะเดินทางไปพกัผ่อนในจงัหวดัท่ีเป็นจุดหมาย
ปลายทางประเภทชายหาดและทะเลอย่าง ภูเก็ต 
ชลบุรี (พัทยา) อย่างไรก็ตาม มีนักท่องเท่ียวชาว
ยุโรปบางส่วนที่สนใจธรรมชาติ วฒันธรรม 
และวิถีชีว ิตของผูค้น ก็จะเลือกเดินทางไป
ท่องเท่ียวจงัหวดัอ่ืนๆ ท่ีมิใช่จุดหมายปลายทาง
ประเภทชายหาดและทะเล  เช่น  เชียงให ม่ 
เชียงราย แม่ฮ่องสอน (ปาย) เป็นตน้  

ก. ตลาดอาเซียน 
ในช่วง 2-3 ปี ท่ีผ่านมา อาเซียนส่งออก

นักท่องเท่ียวไปต่างประเทศเกือบ 70 ลา้นคนคร้ัง
ต่อปี ซ่ึงนอ้ยกวา่จีนและยโุรปประมาณ 2 และ 8 
เท่า ตามล าดับ โดยมากกว่าร้อยละ 60 เป็นการ
ท่องเท่ี ยวภายในภู มิภาค (Intra-tourism) ซ่ึ งมี
มาเลเซียเป็นจุดหมายปลายทางท่ีมีส่วนแบ่งตลาด
ในสัดส่วนสูงท่ีสุด (ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเท่ียว
จากสิงคโปร์) แต่กลับมีแนวโน้มของส่วนแบ่ง
ตลาดลดลงอยา่งต่อเน่ืองจากร้อยละ 57 ในปี พ.ศ. 
2552 เหลือร้อยละ 45 ในปี พ.ศ. 2560 ซ่ึงแตกต่าง
จากไทยท่ีมีส่วนแบ่งตลาดเป็นล าดับสองรอง
จากมาเลเซีย (พิจารณาจากขอ้มูลท่ีรายงานโดย 
PATA) แต่ กลับ มีแนวโน้ม ส่วนแบ่ งตลาด
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง จากร้อยละ 13 ในปี พ.ศ. 
2552 เป็นร้อยละ 20 ในปี พ.ศ. 2560 และในช่วง
เวลาดงักล่าวยงัมีอตัราการขยายตวัเฉล่ียเพ่ิมข้ึน
ร้อ ยล ะ  11  ต่ อ ปี   (Topic 1 and 2 in Table 4 

Column ASEAN) 
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หลงัปี พ.ศ. 2552 นกัท่องเท่ียวจากอาเซียน
เดินทางมาท่องเท่ียวไทยเพ่ิมข้ึนมากกว่าช่วง
ทศวรรษก่อนหน้า (ปี  พ.ศ. 2542-2552) แต่มี
อัตราการขยายตัวต ่ ากว่าการขยายตัวของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดของไทย1 และมี
สัดส่วนลดลงอยา่งต่อเน่ืองจากร้อยละ 28.05 ในปี 
พ.ศ. 2552 เหลือร้อยละ 25.78 ในปี พ.ศ. 2560 
(ลดลงน้อยกว่ายุโรปท่ีมีสัดส่วนตลาดลดลงจาก
ร้อยละ 28.69 ในปี พ.ศ. 2552 เหลือร้อยละ 18.40 
ในปี พ.ศ. 2560) ซ่ึงเป็นผลจากการขยายตวัอยา่ง
รวดเร็วของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างของตลาดนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติของไทย นอกจากน้ี การขยายตวัของ
ตลาดอาเซี ยนในช่ วงหลังปี  พ .ศ . 25 52  มี
เสถียรภาพน้อยลงเล็กน้อยเม่ือเทียบกบัในช่วง
ท ศ วรรษ ก่ อนหน้ า 2  (Topic 3  in Table 4 

Column ASEAN) 

หลงัการรัฐประหารในปี พ.ศ. 2557 (ปี 
พ.ศ. 2558-2560) นกัท่องเท่ียวจากอาเซียนยงัคง
เดินทางมาท่องเท่ียวไทยเพ่ิมข้ึนอย่างเน่ืองด้วย
อตัราการขยายตวัเฉล่ียประมาณร้อยละ 7 ต่อปี ซ่ึง
ใกลเ้คียงกบันักท่องเท่ียวจากยุโรป การขยายตวั
ดงักล่าวเป็นผลมาจากการท่ีไทยมีความสามารถ

                                                 
1 ในช่วงปี  พ.ศ. 2552-2560 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
ทั้งหมดของไทย และอาเซียนมีอตัราการขยายตวัเฉล่ียร้อย
ละ 12.14 และ 10.96 ต่อปี ตามล าดบั 
2 พิจารณาลูกศรในวงเล็บของแถวนอน “Instability 

during 2009-2017 (CV)” ใน  Table 4 ซ่ึ งแสดง
ให้เห็นว่า เมื่อเทียบกบัช่วงปี ค.ศ. 1999-2009 แล้ว 
ในช่วงปี ค.ศ. 2009-2017  มีค่า CV เพ่ิมข้ึน หรือมี
ความไม่มีเสถียรภาพเพ่ิมข้ึน 

ในการดึงดูดนักท่องเท่ียวจากอาเซียนเพ่ิมข้ึน 
แมว้่าไทยไม่มีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน
ตลาดอาเซียนเมื่อเทียบกบัประเทศอื่นๆ ใน
อาเซียนดว้ยกนั  (ค ่า NRCA < 0) แต ่ไทยมี
แนวโน้มของความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน
ตลาดอาเซียนท่ี เพ่ิมข้ึน ท าให้ ไทยตกอยู่ใน
สถานการณ์ “ตั้งรับปรับตัว (Retreat)” ส าหรับ
ตลาดอาเซียน 3 อย่างไรก็ตาม ไทยยงัขาดความ
ช านาญพิเศษในตลาดอาเซียน ดังนั้ นในอนาคต
ไทยควรให้ ความสนใจเป็นพิ เศษ (Specific 

attention)
4 กับตลาดอาเซี ยน เพ่ื อสร้างความ

ช านาญพิเศษในตลาดดังกล่าว โดยเฉพาะกลุ่ม
นกัท่องเท่ียวชาวมุสลิมท่ีเป็นหน่ึงในตลาดขนาด
ให ญ่ ข องอ าเซี ยน  (Topic 4 -7  in Table 4 

Column ASEAN)  

ข. ตลาดยโุรป 
แม้ว่ายุโรปจะส่งออกนักท่องเท่ียวมาก

ท่ีสุดในโลก แต่มีแนวโน้มการขยายตวัในอตัราท่ี
ลดลง โดยกว่าทศวรรษท่ีผ่ านมา มีอัตราการ
ขยายตวัเพียงร้อยละ 3 ต่อปี ซ่ึงน้อยท่ีสุดเม่ือเทียบ
กบัภูมิภาคอ่ืนๆ ในโลก จ านวนนักท่องเท่ียวจาก
ยโุรปท่ีออกมาท่องเท่ียวต่างประเทศประมาณร้อย
ละ 80-85 เป็นการท่องเท่ียวภายในภูมิภาค และ
ประมาณร้อยละ 12-13 ของจ านวนท่ีออกมา
ท่องเท่ียวนอกภูมิภาค เดินทางมาท่องเท่ียวใน
                                                 
3 เป็นสถานการณ์ที่ไทยและอาเซียนมีความสามารถ
ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวจากอาเซียนลดลงทั้งคู่ แต่
อาเซียนมีความสามารถในการดึงดูดลดลงเร็วกว่าไทย 
4 เป็นสถานการณ์ท่ีไทยมีสัดส่วนตลาดอาเซียนน้อยเม่ือ
เทียบกบัอาเซียน แต่มีแนวโน้มการขยายตวัสูงกว่าอาเซียน 
หรือมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดอาเซียน  
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อาเซียน ซ่ึงเพ่ิมข้ึนจาก 8.64 ล้านคน ในปี พ.ศ. 
2552 เป็น 12.62 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2560 (หรือ
เพ่ิมข้ึนประมาณร้อยละ 5 ต่อปี) โดยนกัท่องเท่ียว
จากยุโรปกว่าคร่ึงหน่ึงเดินทางมาท่องเท่ียวไทย 
โดยมีสิงคโปร์เป็นคู่แข่งของไทยแบบห่างๆ (ใน
ปี พ.ศ. 2560 ไทยและสิงคโปร์มีส่วนแบ่งตลาด
นักท่องเท่ียวจากยุโรปประมาณร้อยละ 52 และ 
15 ตามล าดบั) ทั้งน้ีเป็นท่ีน่าสังเกตวา่ ในช่วง 8 ปี
ท่ีผ่านมา สหภาพพม่าเป็นเพียงประเทศเดียวใน
อาเซียนที ่ม ีอ ตั ราการขยายต วัของจ านวน
นักท่องเที่ยวจากยุโรปสูงถึงร้อยละ 22 ต่อปี 
ทั้ งน้ีส่วนหน่ึงเป็นผลจากการขยายตัวมาจาก
ฐานจ านวนนักท่องเท่ียวท่ีต ่าโดยเพ่ิมข้ึนจาก 5 
หม่ืนคน ในปี พ.ศ. 2552 เป็น 2.6 แสนคน ในปี 
พ.ศ. 2560 (จากฐานขอ้มูลของ PATA) และอีก
ส่วนหน่ึงอาจเป็นผลมาจากการที่สหภาพพม่า
ไดร้ับความสนใจมากข้ึนจากนักท่องเท่ียวจาก
ยโุรปหลงัจากการเปิดประเทศเม่ือปี พ.ศ. 25555  

สองทศวรรษท่ีผ่านมา ตลาดยุโรปเป็น
หน่ึงในตลาดหลัก ท่ีส าคัญของไทยท่ี มีการ
ขยายตวัแบบค่อยเป็นค่อยไปในอตัราเฉล่ียร้อย
ละ 6 ต่อปี  (สูงกวา่โอเชียเนียเพียงภูมิภาคเดียว) 
แม้ว่าใน ช่วงก่อนและหล งั ปี  พ .ศ . 2 5 52 

                                                 
5 รัฐบาลของสหภาพพม่ าได้ก  าหนดเป้ าหมายให้
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวเป็นส่วนหน่ึงในการผลักดันการ
ขยายตวัทงเศรษฐกิจของสหภาพพม่าให้ได้ร้อยละ 7 ต่อปี 
และยงัได้มีการจดัท าแผนแม่บทการท่องเท่ียวปี 2556-
2563 โดยตั้งเป้าท่ีจะเพ่ิมจ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
จาก 3 ลา้นคน ในปี พ.ศ. 2558 เป็น 7.5 ล้านคน ในปี พ.ศ. 
2563 

นักท่องเที่ยวจากยุโรปเดินทางมาท่องเที่ยว
ไทยเพ่ิมข้ึนดว้ยอตัราการขยายตวัท่ีไม่แตกต่าง
กนั แต่การขยายตวัในช่วงหลงัปี พ.ศ. 2552 มี
เสถียรภาพนอ้ยกวา่ในช่วงทศวรรษก่อนหนา้ 
(อาจเป็นผลจากเหตุการณ์รัฐประหารในปี พ.ศ. 
2557 ท่ีท าให้นักท่องเท่ียวจากยุโรปลดลงในปี 
พ.ศ. 2557 และพ.ศ. 2558 ประมาณร้อยละ 2.43 
และ 9.32 ตามล าดบั6) และยงัมีสัดส่วนตลาดลดลง
อย่างต่อเน่ื องเกือบคร่ึงหน่ึ ง โดยลดลงจาก
ประมาณเกือบร้อยละ 29 ในปี พ.ศ. 2552 เหลือ
ประมาณร้อยละ 18 ในปี พ.ศ. 2560 (โดยเฉพาะ
หลังปี  พ.ศ. 2557) ซ่ึงเป็นเวลาเดียวกับท่ีตลาด
นักท่องเท่ียวชาวจีนขยายตวัอย่างกา้วกระโดดใน
ไทย จนท าให้ มีส ัดส่วนตลาด เพิ ่ม ขึ้น และ
ก ล า ย เป็ น ห นึ ่ ง ใ น ต ล าด น ัก ท ่อ ง เ ที ่ย ว
ชาวต่างชาติที่ส าคญัของไทย ดงันั้นอาจกล่าว
ไดว้า่ หลงัปี พ.ศ. 2552 ตลาดยโุรปซ่ึงเป็นตลาดเก่า
มีสัดส่วนความส าคญัลดลง ขณะท่ีตลาดจีนท่ีเป็น
ตลาดใหม่กลายมาเป็นตลาดหลักแทน และมี
บทบาทความส าคญัมากข้ึนต่อการท่องเท่ียวของ
ไทย 

ความสามารถในการแข่งขันและความ
ช านาญพิเศษในตลาดยุโรปของไทยมีส่วนช่วย
ให้ตลาดยโุรปขยายตวัเพ่ิมข้ึนอยา่งต่อเน่ืองมาก
ว่าสองทศวรรษ (แม้ว่าจะเป็นการเพ่ิมข้ึนใน
อตัราท่ีลดลง) โดยในช่วงสองทศวรรษท่ีผ่านมา 
ไทยมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดยโุรป
มากกว่าประเทศอ่ืนๆ ท่ีอยู่ในภูมิภาคเดียวก ัน 

                                                 
6 เหตุการณ์รัฐประหารในไทยส่งผลต่อการท าประกัน
การเดินทาง 
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แต่ในช่วงเกือบทศวรรษหลงัปี พ.ศ. 2552 
ความได ้เป รียบในการแข่งขนัของไทยใน
ตลาดยุโรปกลบัมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ือง 
อนัเป็นผลจากอตัราการดึงดูดนักท่องเท่ียวจาก
ยุโรปของไทยลดลงและลดลงเร็วกว่าอตัราการ
ดึงดูดนักท่องเท่ียวจากยุโรปของอาเซียน (ถูก
แทนท่ีด้วยตลาดจีน) จนท าให้ในช่วงเกือบ
ทศวรรษท่ีผ่านไทยตกอยูใ่นสถานการณ์ “ถอย
น า (Follow retreat)” ในตลาดยโุรป อยา่งไร
ก็ตาม ดว้ยสถานการณ์การขยายตวัในอตัราท่ี
ลดลงของตลาดยุโรปท่ีเกิดข้ึนทั้งในระดบัโลก
และในอาเซียนรวมทั้งในไทย และการที่ไทย
ย งัค ง เป็ น จ ุดห ม ายปลายท าง ที ่น ิยมข อง
นักท่องเท่ียวจากยุโรปเม่ือเดินทางมาท่องเท่ียว
อาเซียน นอกจากน้ี  ไทยยังมีแนวโน้มการ
ขยายตวัของนกัท่องเท่ียวยโุรปท่ีสูงกวา่ภาพรวม
ของอาเซียน จากเหตุผลทั้งหมดท่ีกล่าวมาขา้งตน้
ผนวกกับการท่ีไทยมีทั้ งความสามารถในการ
แข่งขันและความช านาญพิเศษในตลาดยุโรป 
ดังนั้ นไทยจึงยงัไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนกลยุทธ์
การตลาดใดๆ  ส าห ร ับ ตลาดยุโรป  (Right 

trace)7 ( Topic 4 -7  in Table 4  Column 

Europe) 

 
2. กลุ่มตลาดใหม่ที่ขยายตัว (Emerging 

market) 

กลุ่มตลาดใหม่ท่ีขยายตวัประกอบด้วย 
จีน รัสเซีย และอินเดีย ซ่ึงมีแนวโนม้การขยายตวั

                                                 
7 เป็นสถานการณ์ท่ีไทยมีสัดส่วนตลาดยโุรปมากเม่ือเทียบ
กบัอาเซียน และยงัมีแนวโน้มการขยายตวัสูงกว่าอาเซียน 
หรือมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดยโุรป  

เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองในช่วงเกือบทศวรรษท่ีผ่าน
มา จุดเด่นส าคญัของไทยท่ีใชดึ้งดูดนกัท่องเท่ียว
กลุ่มน้ีนอกเหนือจากความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่าย 
(Value for money) ย ังมีความหลากหลายของ
สถานท่ีท่องเที่ยว กิจกรรม และอาหาร รวมทั้ง
การมีจ านวนเท่ียวบินมากและใชเ้วลาไม่นานใน
การเดินทางมาไทย โดยเฉพาะจากจีนและอินเดีย 
ซ่ึงนอกจากกรุงเทพฯ แลว้ คนจีนส่วนใหญ่นิยม
เดินทางไปพกัผ่อนตามจงัหวดัที่เป็นจุดหมาย
ปลายทางประเภทชายหาดและทะเลอย่างภูเก็ต 
ชลบุรี (พทัยา) และมีบางส่วนนิยมเดินทางไป
ท่องเท่ียวเชียงใหม่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน (ปาย) 
เพื่อเยี่ยมชมเมืองและใชชี้วิตแบบสบายๆ ส าหรับ
รัสเซียเป็นตลาดท่ีสนใจแหล่งท่องเท่ียวประเภท
ชายหาดและทะเล โดยนิยมเดินทางไปท่องเท่ียวท่ี
ภูเก็ตและพทัยา ส่วนนักท่องเท่ียวอินเดีย พบว่า
ส่วนใหญ่ยงัคงนิยมท่องเท่ียวในกรุงเทพฯ และ
ส่วนห น่ึงเดินทางไปภูเก็ตเพ่ือพักผ่อนตาม
ชายหาดและทะเลของภูเก็ต นอกจากการเดินทาง
มาท่องเท่ียวแลว้ นักท่องเท่ียวอินเดียยงัเลือกไทย
เป็นสถานท่ีจัดงานแต่งงานอย่างเช่นท่ี ภู เก็ต 
เชียงใหม่ เป็นตน้ เน่ืองจากการจัดงานแต่งงานท่ี
ไทยมีความคุ้มค่ากับเงินท่ี จ่ายมากกว่าการจัด
ภายในประเทศอินเดีย หรือประเทศอ่ืนๆ ท่ีตั้งอยู่
ในภูมิภาคเดียวกับไทยอย่างเช่น อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย เป็นตน้ 

 
ก. ตลาดจนี 
เกือบทศวรรษท่ีผ่านมาจีนเป็นประเทศ

ที่ส่งออกนักท่องเที่ยวมากที่สุดในโลกดว้ย
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อตัราการขยายตัวประมาณร้อยละ 15 ต่อปี หรือ
เพ่ิมข้ึนประมาณ 3 เท่า ในช่วงเวลา  8 ปี (ระหวา่งปี 
พ.ศ. 2552-2560) โดยประมาณเกือบร้อยละ 60 
เดินทางไปฮ่องกงและมาเก๊า และอีกประมาณ
ร้อยละ 25 เดินทางท่องเที ่ยวในอาเซียน+2 
(ประกอบด้วย ประเทศในอาเซียน 9 ประเทศ 
(ยกเวน้ บรูไน) และญี่ปุ่นกับเกาหลีใต)้ โดย
ไทยเป็นหน่ึงในสามจุดหมายปลายทางท่ีนิยม
ของคนจีนในช่วงหลังปี พ.ศ. 25528 (อีกสอง
ประเทศ คือ ญี่ปุ่น และเกาหลีใต ้ ไม่นับรวม
ฮ่องกง มาเก๊า และไตห้วนั) หรืออาจกล่าวได้
ว ่า  ไท ย เป็ น ห นึ่ ง ใน ผู ้น าในตลาดจีนของ
อาเซียน+2 ทั้งในเร่ืองของจ านวนนกัท่องเท่ียวและ
แนวโน้มการขยายตวั (ในปี พ.ศ. 2560 ไทยมีคน
จีนมาท่องเท่ียวประมาณ 9.8 ลา้นคน มีส่วนแบ่ง
ประมาณร้อยละ 28 ของคนจีนท่ี เดินทางมา
ท่องเท่ียวอาเซียน+2 และมีอัตราการขยายตัว
ในช่วงระหวา่งปี พ.ศ. 2552-2560 ประมาณร้อย
ละ 37 ต่อปี ซ่ึงสูงท่ีสุดในอาเซียน+2) โดยมี
ญี ่ปุ่นและเกาหลีใตเ้ป็นคู ่แข่งหลกั ส่วนใน
อาเซียนมีเพ ียงเว ียดนามที ่ม ีแนวโน ้มการ
ขยายตวัที่น่าสนใจ แต่ยงัมีจ านวนและส่วน
แบ่งนักท่องเที่ยวจีนที่ต  ่ากว่าไทยประมาณ
คร่ึงหน่ึง หรือประมาณ 2.5 เท่า (วิเคราะห์จาก
ฐานขอ้มูลของ PATA) 

                                                 
8 ล  าดบัมีการเปล่ียนแปลงตลอดในช่วงเกือบทศวรรษท่ี
ผ่านมา ข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ระหว่างประเทศและ
ขอ้ม ูลในโซเชียลมีเดียของจีน ซ่ึงตลาดจีนมีความ
อ่อนไหวต่อขอ้มูลจากโซเชียลมีเดียมาก 

ดว้ยอานิสงส์จากปัจจยัท่ีหลากหลายไม่วา่
จะเป็นการขยายเท่ียวบินทั้งในเส้นทางหลกัและ
เส้นทางใหม่ท่ีเป็นการเช่ือมต่อทั้งในเมืองหลกั
และเมืองรองระหวา่งจีนกบัไทย การพฒันา
เทคโนโลยีการส่ือสารและสารสนเทศท่ีช่วยใน
เร่ืองของการไหลเวียนของข้อมูลและความ
สะดวกในการใชจ่้ายเงินระหวา่งประเทศ ต่างช่วย
ท าให้คนจีนเดินทางมาท่องเท่ียวไทยเพ่ิมข้ึนอยา่ง
กา้วกระโดดในช่วงหลงัปี พ.ศ. 2552 จนกลายมา
เป็นตลาดหลกัท่ีมีบทบาทส าคญัต่อการท่องเท่ียว
ไ ท ย  (Untong and Kaosa-ard, 2015; 

Untong, 2016) อย่างไรก็ตาม หลังปี พ.ศ. 2557 
เร่ิมเห็ นภาพก ารช ะลอต วัข อ งอ ตั ร าก าร
ขยายตวัของตลาดจีน โดยลดลงจากอตัราเฉล่ีย
ร้อยละ 60 ต่อปี  ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2556 เหลือ
เพียงร้อยละ 10 ต่อปี  ในช่วงปี  พ.ศ.2559-2560 
(พิจารณาจากฐานขอ้มูลของ PATA) ส่วนหน่ึง
อาจเน่ืองมาจากฐานจ านวนนกัท่องเท่ียวชาวจีน
ท่ีสูงข้ึนเม่ือเทียบกบัช่วงก่อนหน้า หรืออาจกล่าว
ไดว้่า ตลาดจีนเร่ิมเขา้สู่ช่วงการขยายตวัในอตัราท่ี
คงท่ี (หรือ อ่ิมตวั) ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากขอ้จ ากัด
ของ Seat capacity ของเท่ียวบิน รวมทั้งปัจจยั
อื ่นๆ  เช ่น  ป ัญ ห าคว ามป ลอดภ ยั ใน ก าร
ท่องเที่ยวไทยและ/ภาพลกัษณ์ในเชิงลบของ
การท่องเที่ยวไทยที่มีการส่ือสารผ่านโซเชียล
มีเดียในจีน เป็นตน้ 

การขยายตวัอย่างกา้วกระโดดของตลาด
จีนท่ีเพ่ิมข้ึนมากกว่า 10 เท่า ในช่วงเวลา 8 ปีท่ี
ผ่านมา และสูงกว่าการขยายตัวของจ านวน
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้ งหมดของไทยถึง 3 
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เท่า เป็นการขยายตัวท่ี มี เสถียรภาพมากกว่า
ในช่วงทศวรรษก่อนหน้า (พ.ศ. 2542-2552) 

และท าให้ในปี พ.ศ. 2560 ตลาดจีนมีสัดส่วน
ตลาดเพ่ิมข้ึนอยา่งกา้วกระโดดประมาณ 5 เท่า 
เมื ่อเทียบกบัปี พ.ศ. 2552 (มีส ัดส่วนตลาด
เพ่ิมข้ึนจากร้อยละ 5.49 ในปี พ.ศ. 2552 เป็นร้อย
ละ 27.71 ในปี พ.ศ. 2560) และมีส่วนแบ่งสูงถึง
เกื อบ  1  ใน  3  ข อ ง จ าน วน นั ก ท่ อ ง เท่ี ย ว
ชาวต่ างชาติทั้ งหมดของไทย (Topic 3 in 

Table 4 Column China) การเพ่ิมข้ึนดังกล่าว
ท าให้ เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างตลาด
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติของไทย  

การขยายตวัของนักท่องเท่ียวชาวจีนใน
ไทย ด้วยอตัราการขยายตวัประมาณร้อยละ 53 
ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2552-2555 ส่วนหน่ึงไดรั้บ
อานิสงส์จากการขยายตวัของนักท่องเท่ียวชาว
จีนในอาเซียน และจากการท่ีไทยมีความสามารถ
ในการแข่งขนัและมีความช านาญพิเศษเพ่ิมข้ึนใน
ตลาดจีน ขณะเดียวกันไทยก็มีความได้เปรียบใน
การแข่งขนัเพ่ิมข้ึน โดยสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียว
ชาวจีนได้มากกว่าการดึงดูดของอาเซียน ท าให้
ไทยตกอยู่ในสถานการณ์  “ดาวรุ่ง” ส าหรับ
ตลาดจีน ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2558-2560 แมว้่า
ไทยมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดจีน 
แต่มีแนวโน้มความได้เปรียบในการแข่งขัน
ลดลง เน่ืองจากไทยมีความสามารถในการดึงดูด
นักท่องเท่ียวชาวจีนต ่ากว่าอาเซียน ท าให้ในช่วง
ดังกล่าวไทยตกอยู่ในสถานการณ์ “คว้าไม่ทัน 
(Lagging opportunity)” ส าหรับตลาดจีน ซ่ึงอาจ
เป็นผลมาจากหลากหลายเหตุการณ์ ท่ีส่งผลต่อ

ตลาดจีนในช่วงปี  พ.ศ. 2558-2560 เช่น การ
สวรรคตของรัชกาลท่ี 9 การปราบปรามทัวร์ศูนย์
เหรียญ เป็นตน้ อย่างไรก็ตาม ไทยยงัคงมีความ
ช านาญพิเศษในตลาดจีน ดงันั้นในอนาคตไทย
จึงควรให้ ความส าคัญ กับ ตลาด จีนต่ อไป 
(Sustained attention)

9 เพื่ อ ย ก ร ะ ดั บ ค ว าม
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของตนเองในตลาดจีน 
(Topic 4-7 in Table 4 Column China) 

ข. ตลาดรัสเซีย 
ปี พ.ศ. 2560 ชาวรัสเซียเดินทางออกมา

ท่องเท่ียวนอกประเทศ 39.63 ล้านคนค ร้ัง 
เพิ่มข้ึนเป็นปีแรกหลงัจากลดลงอย่างต่อเน่ือง
นับตั้ งแต่วิกฤตการณ์การเงินของรัสเซียในปี 
พ.ศ. 2557 เป็นตน้มา อย่างไรก็ตาม อาเซียน
ม ิใ ช ่จ ุด มุ ่ง ห ม าย ป ล ายท า ง ที ่น ิย ม ข อ ง
นักท่องเท่ียวชาวรัสเซีย (มีส่วนแบ่งตลาดเพียง
ร้อยละ 4) ยกเว ้น ไทยท่ีเป็นหน่ึงในจุดหมาย
ปลายทาง (ประเภทชายหาดและทะเล) ท่ีนิยมของ
นกัท่องเท่ียวชาวรัสเซีย10 (โดยเฉพาะพทัยาและ
ภูเก็ต) ไทยจึงเป็นผูน้ าในตลาดรัสเซียในอาเซียน 
โดยมีส่วนแบ่งของตลาดรัสเซียที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวอาเซียนสูงถึงร้อยละ 78 ในปี พ.ศ. 
2 5 6 0  (Topic 1  and 2 in Table 4  Column 

Russia) ห รือ อ าจกล ่าว ได ว้ ่า  ป ระ เท ศ ใน

                                                 
9 เป็นสถานการณ์ท่ีไทยมีส่วนแบ่งตลาดจีนมากเม่ือเทียบ
กับอาเซี ยน+2 แต่ มีแนวโน้มการขยายตัวน้ อยกว่ า
อาเซียน+2 หรือมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาด
จีนลดลง  
10 ในปี พ.ศ. 2560 นักท่องเท่ียวชาวรัสเซียเดินทางมา
ท่องเท่ียวไทย 1.35 ลา้นคน เพ่ิมข้ึนจาก 0.34 ลา้นคน ในปี 
พ.ศ. 2552 หรือเพ่ิมข้ึนเฉล่ียประมาณร้อยละ 19 ต่อปี  
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อาเซียนมิใช่คู ่แข่งของไทยในตลาดรัสเซีย 
โดยคู่แข่งส าคญัของไทยในตลาดรัสเซีย ไดแ้ก่ 
ตุรกี จีน  กลุ ่มประเทศในยุโรป เช่น สเปน 
อิตาลี เยอรมนี กรีช เป็นตน้ 

นักท่องเท่ียวชาวรัสเซียถือว่ามีสัดส่วน
ตลาดนอ้ยในไทย โดยในปี พ.ศ. 2560 มีสดัส่วน
ประมาณร้อยละ 4 แต่เป็นตลาดท่ีมีแนวโนม้การ
ขยายตวัสูงในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมา โดยเฉพาะ
ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2556 ตลาดรัสเซียมีการ
ขยายตัวเพ่ิมอย่างก้าวกระโดดด้วยอัตราการ
ขยายตวัเฉล่ียประมาณร้อยละ 51 ต่อปี แต่วิกฤต
เศรษฐกิจท่ีเป็นผลมาจากวิกฤตการณ์การเงิน
ของรัสเซียท่ีเกิดข้ึนในปี พ.ศ. 2557 ท าให้ตลาด
รัสเซียหดตวัอย่างรุนแรงในอตัราร้อยละ 81.4 
ในปี พ.ศ. 2558 ก่อนกลบัขยายตวัในอตัราเฉล่ีย
ประมาณร้อยละ 23 ต่อปี ในช่วงปี พ.ศ. 2559-
2560 ดงันั้นการขยายตวัของตลาดรัสเซียในช่วง
เกือบทศวรรษท่ีผ่านมาจึงมีความผนัผวนสูงและ
สูงกว่าตลาดจีนและอินเดียท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกัน 
และยงัสูงกว่าในช่วงทศวรรษท่ีแรก (พ.ศ. 2542-
2552) ประมาณ 3 เท ่า (Topic 3 in Table 4 

Column Russia) 

การขยายต วัของน ักท ่อ ง เที ่ยวชาว
รัส เซียในทศวรรษที่ผ ่านมาของไทย ส่วน
หน่ึงได้รับอานิสงส์จากการขยายตวัของตลาด
รัส เซี ยในอาเซี ยน 11 และจากการ ท่ี ไท ยมี

                                                 
11 เนื ่องดว้ยขอ้จ ากดัของขอ้มูล ท าให ้การวิเคราะห์
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและที่มาของการขยายตวั
ของตลาดรัสเซียในไทยเมื่อตอ้งเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง
ในอาเซียนจึงมิไดมี้ขอ้มูลของเวียดนามรวมอยู ่

ความสามารถในการแข่งขนัและมีความช านาญ
พิเศษในตลาดรัสเซีย 12 นอกจากน้ี ไทยยงัมี
ความสามารถในการดึงดูดนักท่องเที่ยวชาว
รัสเซียไดม้ากกว่าประเทศอ่ืนๆ ในอาเซียน จน
เป็นผู ้น าและมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ี สุดใน
อาเซียน ท าให ้ไทยมีความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัและมีแนวโน้มความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองตลอดทศวรรษท่ี
ผา่นมา โดยในช่วงปี พ.ศ. 2558-2560 ไทยยงัคง
มีความสามารถในการดึงดูดนักท่องเท่ียวชาว
รัสเซียไดม้ากกวา่อาเซียน ดงันั้นไทยจึงเป็น “ดาว
รุ่ง (Rising Star)” ในตลาดรัสเซีย และด้วยการท่ี
ไทยมีทั้ งความสามารถในการแข่งขนัและความ
ช านาญพิเศษในตลาดรัสเซีย จึงไม่จ าเป็นท่ีไทย
ตอ้งเปล่ียนกลยทุธ์การตลาดใดๆ ส าหรับตลาดน้ี 

( Right track) 13 (Topic 4 -7  in Table 4 

Column Russia) 

 

ค. ตลาดอินเดยี 
ปี พ.ศ. 2560 อินเดียส่งออกนักท่องเท่ียว 

23.9 ลา้นคนคร้ัง (ล าดบั 9 ของโลก) และมีการใช้
จ่ายในการท่องเท่ียวต่างประเทศ 18.4 พนัลา้น
เหรียญสหรัฐฯ (ล าดบั  17 ของโลก)  โดยมี

                                                 
12 การขยายตวัของนักท่องเท่ียวชาวรัสเซียในไทยไดรั้บ
อานิสงส์จากการขยายตวัของตลาดรัสเซียในอาเซียนท่ี
เป็นการขยายตัวมาจากฐานจ านวนนักท่องเท่ียวท่ีต  ่ า
มากกว่าผลจากความสามารถในการแข่งขนัของไทยท่ีมี
ฐานจ านวนนกัท่องเท่ียวชาวรัสเซียท่ีสูงกวา่  
13 เป็นสถานการณ์ที่ไทยมีทั้งส่วนแบ่งตลาดมากใน
ตลาดรัสเซียเมื่อเทียบกบัอาเซียน และยงัมีแนวโน้ม
การขยายตวัสูงกว่าอาเซียน หรือมีความได้เปรียบใน
การแข่งขนัในตลาดรัสเซีย 
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แนวโนม้การขยายตวัในช่วงปี พ.ศ. 2553-2560 
ในระดบัสองดิจิตเช่นเดียวกบัจีน และคาดวา่ในปี 
พ.ศ. 2563 อินเดียจะส่งออกนักท่องเท่ียวเพ่ิมข้ึน
เป็น 50 ลา้นคนคร้ัง ทั้งน้ี นอกจากสหรัฐฯ และ
ประเทศในตะวนัออกกลางอยา่งซาอุดีอาระเบีย
และคูเวตแล้ว อาเซียนเป็นหน่ึงในจุดหมาย
ปลายทางท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวชาวอินเดีย 
โดยในปี พ.ศ. 2560 อาเซียนมีนักท่องเท่ียวชาว
อินเดียมาเยือนประมาณ 4 ลา้นคน (หรือ มีส่วน
แบ่งตลาดร้อยละ 16.5) เพ่ิมข้ึนจาก 2 ลา้นคน ในปี 
พ.ศ. 2552 (หรือ มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 18.9) ดว้ย
อตัราการขยายตวัเฉล่ียประมาณร้อยละ 8 ต่อปี 
โดยมี ไทยกับ สิ งคโป ร์ เป็ นสองจุดหมาย
ปลายทางท่ีนิยมในอาเซียน (ในปี พ.ศ. 2560 ทั้ง
สองประเทศมีส่วนแบ่งตลาดนกัท่องเที่ยวชาว
อินเดียประมาณร้อยละ 36 และ 32 ตามล าดบั) 
ส าห รับ ม า เล เซีย ซึ่ ง เค ย เป็ นห นึ่ ง ในสาม
จุดหมายปลายทางท่ีนิยมของนักท่องเท่ียวชาว
อินเดียกลบัมีส่วนแบ่งตลาดลดลงคร่ึงหน่ึงใน
ช่วงเวลา 8 ปีท่ีผ่านมา 

ตลาดอินเดียในไทยมีการขยายตวัแบบ
เพิ ่ม ขึ้นอย ่างต ่อ เนื ่อง โดยในช่วงกว ่าสอง
ทศวรรษ ท่ีผ่านมา มีอตัราการขยายตวัเฉลี ่ย
ประมาณร้อยละ 12 ต่อปี (นอ้ยกวา่จีนและรัสเซีย) 
หลังปี  พ.ศ. 2552 น ักท ่องเที ่ยวชาวอิน เดีย
เดินทางมาท่องเท่ียวไทยเพ่ิมข้ึนในอตัราท่ีน้อย
กว ่าใน ช ่ว งท ศ วรรษ ก ่อน หน ้า  และยัง มี
แนวโนม้การขยายตวันอ้ยกวา่ตลาดรัสเซียเกือบ
คร่ึงหน่ึง แม้ว่าในปี พ.ศ. 2560 จะมีสัดส่วน
ตลาดท่ีใกลเ้คียงกัน แต่การขยายตวัของตลาด

อิน เดียมีเสถียรภาพมากกว ่าตลาดรัส เซีย
ประมาณหน่ึงเท่าตวั โดยมีเสถียรภาพใกลเ้คียง
กับตลาดอาเซียนและจีน (Topic 3 in Table 4 

Column India) อย่างไรก็ตาม ในช่วงสามปีท่ี
ผ่ านม า (พ .ศ . 2558 -2560) ตลาด อิน เดี ย มี
แนวโนม้ขยายตวัเพ่ิมข้ึนมากกวา่ในช่วงก่อนหนา้ 
โดยมีการขยายตวัในอตัราเฉล่ียประมาณร้อยละ 15 
ต่อปี ซ่ึงเป็นผลมาจากการขยายตวัทางเศรษฐกิจ
ของอินเดียและการเติบโตของเมืองรองใน
อินเดีย รวมทั้งการขยายเท่ียวบินจากเมืองหลกัและ
เมืองรองระหวา่งอินเดียกบัไทย และคาดวา่ในปี 
พ.ศ. 2562 ไทยจะเปิดเท่ียวบินจากเมืองรองใน
อิน เดี ย เพ่ิ ม ข้ึ น อี ก  7  เมื อ ง  (Deparment of 

Tourism, 2019) 

การขยายตวัของนักท่องเท่ียวชาวอินเดีย
ในช่วงหลังการรัฐประหารเม่ือปี พ.ศ. 2557 
(ระหว่างปี  พ.ศ. 2558-2560) ส่วนหน่ึงได้รับ
อานิสงส์จากการขยายตัวของตลาดอินเดียใน
อาเซียน และจากการท่ีไทยมีความสามารถในการ
แข่งขนัและมีความช านาญพิเศษในตลาดอินเดีย 
ขณะเดียวกันด้วยความสามารถในการดึงดูด
นักท่องเท่ียวชาวอินเดียของไทยท่ีสูงกว่าประเทศ
อ่ืนๆ ในอาเซียน ท าให้ไทยมีความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขัน (มีค่า NRCA > 0) และความได้เปรียบ
ดงักล่าวมีแนวโนม้เพ่ิมข้ึนตลอดทศวรรษท่ีผ่านมา 
โดยในช่วงสามปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2558-2560) ไทย
ยงัคงมีความสามารถในการแข่งขนัในการดึงดูด
นักท่องเท่ียวชาวอ ิน เดียได้มากกว่าอาเซียน 
ดงันั้นไทยจึงเป็น “ดาวรุ่ง (Rising star)” ในตลาด
อินเดีย เช่นเดียวกบัในตลาดรัสเซีย และดว้ยการท่ี
ไทยมีทั้งความสามารถในแข่งขนัและความช านาญ
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พิเศษในตลาดอินเดีย ไทยจึงไม่จ าเป็นตอ้งเปล่ียน
กลยุทธ์การตลาด (Right track)

14 ส าหรับตลาด
อินเดีย (Topic 4-7 in Table 4 Column India) 

 
4. สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 
บทความน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประเมินความ

ได้เปรียบและต าแหน่งความสามารถในการ
แข่ งขัน ด้ าน การท่ อง เท่ี ยว  และวิ เค ราะ ห์
สถานการณ์แนวโน้มตลาดและโอกาสของการ
ท่องเท่ียวไทยในตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี
ส าคญั เม่ือเทียบกับคู่แข่งส าคญัในอาเซียนหลงั
ก าร เป ล่ี ยน แป ล งโค รงส ร้ าง ต ล าด ข อ ง
น ักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติและสถานการณ์
ความวุ่นวายภายในประเทศ โดยประยุกต์ใช้
อตัราส่วนความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทั้งในเชิง
สถิตและพลวัต และประยุกต์ใช้  Shift-share 

analysis (SSA) วิเคราะห์ข้อมูลระหว่างปี พ.ศ. 
2552-2555 (หลังการเปล่ียนแปลงโครงสร้าง
ตลาด ) และ  พ .ศ . 2558 -2560  (ห ล งั ก า ร
รัฐประหาร) ผลการศึกษาที่ได้จะเป็นขอ้มูล
เชิงประจักษ์ท่ีแสดงถึงต าแหน่งและแนวโน้ม
การเปล่ียนแปลงความสามารถในการแข่งขนั
ด ้า น ก า ร ท ่อ ง เ ที ่ย ว ข อ ง ไ ท ย ใ น ต ล า ด
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ส าคญัในช่วงหลงั
การขยายตัวแบบก้าวกระโดดของนักท่องเท่ียว
ชาวจีนและหลังจากวิกฤตการเมืองในประเทศ

                                                 
14 เป็นสถานการณ์ที่ไทยมีทั้งส่วนแบ่งตลาดอินเดีย
มาก เมื ่อ เท ียบกบัอาเซียน  และยงัมีแนวโน ้มการ
ขยายตวัสูงกว่าอาเซียน หรือมีความได้เปรียบในการ
แข่งขนัในตลาดอินเดีย  

ไทย รวมทั้ งแนวทางการปรับปรุงกลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรับแต่ละตลาดในอนาคต 

การท่องเท่ียวไทยได้รับผลกระทบจากการ
ขยายตวัอยา่งกา้วกระโดดของนกัท่องเท่ียวชาวจีน
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 โดยการขยายตวัดังกล่าวท า
ใหโ้ครงสร้างตลาดนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติของ
ไทยเปล่ียนแปลง โดยยุโรปท่ีเคยเป็นตลาดหลกั
เช่นเดียวกบัอาเซียนมีสัดส่วนตลาดลดลง และถูก
แทน ท่ี ด้ วยตล าด ให ม่ อย่ าง จี น  จ าก ก าร
เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนสามารถแบ่งกลุ่มตลาด
นกัท่องเที ่ยวชาวต่างชาติออกเป็นสองกลุ ่ม
ส าคญั  ได้แก่  กลุ่มตลาดเก่าท่ี อ่ิมตัว (Mature 

market) ประกอบดว้ย อาเซียนและยโุรป และกลุ่ม
ต ล าด ให ม่ ท่ี ข ย า ย ตั ว  (Emerging market) 
ประกอบดว้ย จีน รัสเซีย และอินเดีย โดยเกือบ
ทศวรรษ ท่ีผ่ านมากลุ่มตลาดเก่าท่ี อ่ิมตัว มี
แนวโนม้การขยายตวันอ้ยกวา่กลุ่มตลาดใหม่ และ
ในแต่ละกลุ่มตลาดมีคู่แข่งท่ีแตกต่างกนัทั้งท่ีอยู่
ในภู มิภาคเดี ยวกัน  เช่น  สิ งคโปร์  มาเลเซี ย 
อินโดนีเซีย เป็นต้น และต่างภูมิภาค เช่น ญ่ีปุ่น 
เกาหลีใต ้ตุรกี เป็นตน้ 

การขยายตวัของแต่ละตลาดในช่วงสามปีท่ีท่ี
ผ่านมาเกิดจากปัจจยัท่ีแตกต่างกนั โดยกลุ่มตลาด
ให ม่ ทั ้ ง ส าม ต ล าด ไ ด ้ร ับ อ าน ิส ง ส ์จ า ก
ความส าม ารถใน การด ึงด ูด ร่วมก ัน ขอ ง
อาเซียน  และจากการที่ไทยมีความช านาญ
พิเศษและความสามารถในการแข่งขนั (ยกเวน้ 
จีน) ขณะท่ีตลาดเก่าอยา่งอาเซียนไดรั้บอานิสงส์
เฉพาะจากการท่ีไทยมีความสามารถในการ
แข่งขัน ซ่ึงแตกต่างจากตลาดยุโรปท่ีได้รับ
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Table 4. Market status, competitiveness, and opportunities of Thai tourism in the important 

international tourist market 

Item ASEAN Europe China Russia India 

1. The Outbound tourists, 2016       

- Number (million persons) 

[Average growth rate during 

2010-2016 (% per year)] 

69 

[6.7] 

618 

[3.04] 

135 

[15.33] 

32 

[-3.55] 

22 

[9.07] 

- Expenditure (billion USD) 

[Average growth rate during 

2010-2016 (% per year)] 

68 

[6.5] 

441 

[7.21] 

250 

[21.3] 

31 

[1.90] 

17 

[11.03] 

2. Market status in ASEAN, 

2017 
     

- Market size (million 

persons) 

[Average growth rate during 

2009-2017 (% per year)] 

45.68 

[4.68] 

12.53 

[4.75] 

35.552/ 

[23.78] 

1.72 

[15.98] 

3.94 

[8.22] 

- Thailand’s share (%) 20.17 51.97 27.582/ 78.41 35.79 

- Major competitors of 

Thailand Malaysia 

Singapore 

Singapore 

Indonesia 

(Intra 

84%) 

South 

Korea 

Japan 

Vietnam 

Vietnam 

(Turkey 

and Europe) 

Singapore 

Malaysia 

Indonesia 

3. Market status in Thailand       

- Market size: 2009  2017 

(million persons) 
3.979.12 4.066.51 0.789.81 0.341.35 0.611.41 

- Market share: 2009  2017 

(%) 
28.125.8 28.718.4 5.527.7 2.43.8 4.34.0 

- Average growth rate during 

2009-2017 (% per year)1/ 

[Trend when compare with 

the period 1999-2009] 

10.96  

[] 

6.08  

[] 

37.28  

[] 

18.90  

[] 

10.96  

[] 

- Instability during 2009-2017 

(CV) 1/ 

[Trend when compare with 

the period 1999-2009] 

0.86  

[] 

1.18  

[] 

0.76  

[] 

2.00  

[] 

0.83  

[] 

4. Average growth rate during 

2015-2017 (% per year) 
7.31 7.53 11.15 23.40 14.90 

5. Source of the growth during 

2015-20173/ 
     

- Market growth in ASEAN      

- Thailand has competitive 

advantage 
     

- Thailand has specialized      
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Table 4. Market status, competitiveness, and opportunities of Thai tourism in the important 

international tourist market (Continued) 

Item ASEAN Europe China Russia India 

6. Comparative advantage      

- Situation in 20174/      

- Trend during 2015-20175/       

7. Opportunities of Thai tourism 

in the future 
     

- Market trend situation6/ Retreat 
Follow 

retreat 

Lagging 

opportunity 
Rising star Rising star 

- Policy/ Strategy7/ 
Specific 

attention 

Right 

track 

Sustained 

attention 

Right 

track 

Right 

track 

Note: 1/ “
” and “” are the trends when compare with the period 1999-2009; 2/ including Japan and 

South Korea; 3/ Considering from shift-share analysis; 4/ Considering from NRCA (= NRCA 

< 0,  = NRCA > 0); 5/ and 6/ Considering from dynamic-CAR;7/ Considering from the 

component of Allocation effect. 

Source: Calculated from the data of Thai Ministry of Tourism and Sports and Pacific Asia Travel 

Association (PATA).  

 
อานิสงส์จากทั้ งสองปัจจัย คือ จากการท่ีไทยมี
ความช านาญพิเศษและความสามารถในการ
แข่งขนั 

ในช่วง 3 ปีท่ีผ่านมา (พ.ศ. 2558-2560) มี
เฉพาะตลาดอาเซียนเท่านั้ นท่ีไทยไม่มีความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั แต่ก็มีแนวโน้มของ
ความได้เปรียบในการแข่งขนัเพ่ิมข้ึน และตก
อยู่ในสถานการณ์ “ตั้งรับปรับตัว” ส่วนตลาด
ยุโรปและจีนเป็นสองตลาดท่ีไทยมีแนวโน้ม
ความได้เปรียบในการแข่งขันลดลง โดยใน
ตลาดยโุรปเกิดจากการท่ีไทยมีความสามารถใน
การดึงดูดลดลงเร็วกว่าอาเซียน จึงตกอยู่ใน
สถานการณ์ “ถอยน า” ขณะท่ีตลาดจีน ไทยกลบัมี
ความสามารถในการดึงดูดไดน้้อยกว่าอาเซียน จึง
ตกอยู่ในสถานการณ์ “คว้าไม่ทัน” ส่วนสอง
ตลาดท่ีเหลือ คือ รัสเซียและอินเดีย ไทยตกอยู่
ส ถ าน ก าร ณ์  “ด าว รุ่ ง ” เ น่ื อ ง จ า ก ไท ย มี
ความสามารถในการดึงดูดมากกวา่อาเซียน  

ส าห รับแนวนโยบายหรือกลยุทธ์ท่ีควร
ด าเนินการในอนาคตก็มีความแตกต่างกนัในแต่
ละตลาด โดยตลาดยุโรป รัสเซีย และอินเดีย เป็น
สามตลาดท่ีไทยไม่จ าเป็นต้องเปล่ียนกลยุทธ์
การตลาด (Right track) เน่ืองจากไทยมีทั้งความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและความช านาญพิเศษ
ในตลาดทั้ งสามอยู่แลว้ ส่วนตลาดอาเซียนเป็น
ตลาด ท่ี ไทยควรให้ ความสนใจเป็นพิ เศษ 
(Specific attention) เพื่อเสริมสร้างความช านาญ
พิเศษ ท่ีจะสามารถช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดให้
ได้มากข้ึน เช่น การให้ความส าคัญกับตลาด
มุสลิมท่ีเป็นตลาดใหญ่ของอาเซียน หรือการเนน้
ตลาดนักท่องเท่ียวอาเซียนกลุ่มช้อปป้ิง หรือการ
ส่งเสริมให้มีการเดินทางข้ามแดนมาท่องเท่ียว
ตามจงัหวดัท่ีมีชายแดนติดกบัประเทศเพ่ือนบา้น
หรือจังหวดัใกล้เคียง เป็นต้น ส าหรับตลาดจีน
เป็นตลาดท่ีไทยควรใหค้วามสนใจอยา่งต่อเน่ือง 
(Sustained attention) หรือใชค้วามช านาญพิเศษ
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ท่ีมีอยู่ ยกระดับความได้เปรียบในการแข่งขัน 
เช่น การดูแลในเร่ืองของภาพลกัษณ์และความ

ปลอดภยัในการเดินทางมาท่องเท่ียวในประเทศ
ไทย เป็นตน้ 

 
กติกิรรมประกาศ 

 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของชุดโครงการ “แผนยุทธศาสตร์เพ่ือพฒันาเมืองย ัง่ยืนเพ่ือรองรับ
ท่องเท่ียวไทย 4.0” สนบัสนุนโดยส านกังานกองทุนสนบัสนุนการวจิยั (สกว.) 
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