
1 
 

ท่องเที่ยวไทย ไปต่อยังไงด?ี 

 

 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกก์ ภทรธนกุล  
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

 

บทนำ 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย ซึ่งเปรียบเสมือนเส้นเลือดใหญ่ที่หล่อเลี้ยงเศรษฐกิจของ
ประเทศ กำลังเผชิญกับความท้าทายครั้งสำคัญ ตัวเลขนักท่องเที่ยวและรายได้ที่เคยเป็นเป้าหมายกลับไม่
เป็นไปตามที่คาดการณ์ไว้ สร้างสภาวะที่เรียกว่า "อาการช็อก" ให้กับผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
วงการ สภาวะการณ์น้ีไม่ได้เกิดจากปัจจัยที่เราคุ้นเคยเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว
และรุนแรงในหลายมิติ ทั้งในระดับมหภาค (Macro) เช่น เศรษฐกิจโลกและภูมิทัศน์การแข่งขัน และในระดับ
จุลภาค (Micro) ที่น่าตกใจยิ่งกว่า คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทัศนคติ และโลกทัศน์ของนักท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายแห่งอนาคต 

บทความนี้เรียบเรียงจากการบรรยายโดย ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกก์ ภทรธนกุล ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาด เพื่อถอดรหัสสถานการณ์ปัจจุบันและนำเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์สำหรับการตลาดการท่องเที่ยวไทย
ในยุคแห่งความผันผวน โดยจะวิเคราะห์ปัญหาอย่างลึกซึ้งผ่าน 4 หัวข้อหลัก ได้แก่ 

1. Why (ทำไมต้อง“ไปต่อ”?): เจาะลึกถึงต้นตอของวิกฤตและ "อาการช็อก" ที่อุตสาหกรรมกำลัง
เผชิญ 

2. What (เกิดอะไรขึ้น?): สำรวจภูมิทัศน์การตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงไป 

3. How (ทำอย่างไรดี?): นำเสนอกลยุทธ์การตลาด "4จ" ที่จับต้องได้ เพื่อให้ผู้ประกอบการนำไป 
ปรับใช ้

4. What's Next (อนาคตคืออะไร?): มองไปข้างหน้ากับ 3 เทรนด์การท่องเที่ยวแห่งอนาคตที่ต้อง
จับตามอง 

บทความนี้ต้องการชี้ให้เห็นว่า การทำการตลาดท่องเที่ยวในปัจจุบันและอนาคตไม่ใช่เพียงการ
ปรับเปลี่ยนวิธีการเล็กๆ น้อยๆ แต่คือการเปลี่ยนกระบวนทัศน์ (Paradigm Shift) ครั้งใหญ่ เพื่อให้สามารถอยู่
รอดและเติบโตได้อย่างยั่งยืนในโลกที่ไม่เหมือนเดิมอีกต่อไป 
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1. ทำไมต้องไปต่อ? สัญญาณ "ช็อก" ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 

จุดเริ่มต้นของการสนทนาในวันนี้ มาจากตัวเลขที่ไม่เป็นไปตามเป้าหมายซึ่งสร้างแรงสั่นสะเทือนไปทั่ว
ทั้งอุตสาหกรรม ในปี 2567 ประเทศไทยตั้งเป้าหมายจำนวนนักท่องเที่ยวไว้ที่ 37.5 ล้านคนครั้ง และคาดหวัง
รายได้กว่า 1.78 ล้านล้านบาท ซึ่งเป็นเป้าหมายที่ท้าทายและสะท้อนความหวังในการฟื้นตัวอย่างเต็มรูปแบบ
หลังวิกฤตการณ์ อย่างไรก็ตาม ข้อมูลจนถึงเดือนสิงหาคมกลับช้ีให้เห็นภาพที่น่ากังวล 

1.1 วิกฤตตัวเลข: เมื่อเป้าหมายไกลเกินเอื้อม 

ข้อมูลเชิงปริมาณแสดงให้เห็นว่า จำนวนนักท่องเที่ยวสะสมต่ำกว่าปีที่แล้วถึง 7.16% และรายได้ลดลง 
5.4% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหน้า (Year-on-Year) สถานการณ์นี้บ่งช้ีว่า ไม่เพียงแต่เราจะไม่
สามารถไปถึงเป้าหมายที่ตั้งไว้ แต่เรายังไม่สามารถทำได้ดีเท่ากับปีที่ผ่านมาด้วยซ้ำ สัญญาณดังกล่าว ประกอบ
กับข่าวเชิงลบที่เกิดขึ้นเป็นระยะๆ ยิ่งตอกย้ำถึงความเปราะบางของสถานการณ์ และเป็นสาเหตุหลักที่ทำให้
เกิด "อาการช็อก" ซึ่งหมายถึงสภาวะที่สับสน งุนงง และมองไม่เห็นทางออกจากปัญหา เนื่องจากสิ่งที่เคยเชื่อ
และเคยทำในอดีตใช้ไม่ได้ผลอีกต่อไป 

1.2 ความจริงสองระดับ: ช็อกมหภาคและช็อกจุลภาค 

"อาการช็อก" ที่เกิดขึ้นไม่ได้มีเพียงมิติเดียว แต่เกิดขึ้นพร้อมกันในสองระดับ ได้แก ่

• ช็อกระดับมหภาค (Macro Shock): คือความตกใจจากตัวเลขและสถิติภาพรวมที่น่าผิดหวัง ไม่ว่าจะ
เป็นจำนวนนักท่องเที่ยว รายได้ หรือสภาวะเศรษฐกิจโลกที่ไม่เอื้ออำนวย นี่คือปัญหาเชิงโครงสร้างที่
เรามองเห็นได้ชัดเจน แต่กลับรับมือได้ยาก 

• ช็อกระดับจุลภาค (Micro Shock): คือความงุนงงจากการที่ไม่สามารถทำความเข้าใจนักท่องเที่ยว
กลุ่มใหม่ๆ ได้ เรากำลังเผชิญกับช่องว่างระหว่างวัย (Generation Gap) ที่กว้างขึ้นอย่างไม่เคยเป็นมา
ก่อน มุมมอง ความเชื่อ และพฤติกรรมของคนรุ่นใหม่แตกต่างจากคนรุ่นก่อนหน้าอย่างสิ้นเชิง จนทำ
ให้เกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า "เราไม่รู้ว่าเราไม่รู้" (We don't know that we don't know) ซึ่งเป็น
ความน่ากลัวที่สุดสำหรับนักการตลาด เพราะหากเราไม่รู้ว่ามีสิ่งใดที่เรายังไม่รู้ เราก็จะไม่พยายาม
เรียนรู้ และจะยังคงใช้กรอบความคิดและเครื่องมือแบบเดิมๆ ในการแก้ปัญหาใหม่ๆ ซึ่งท้ายที่สุดแล้ว
มีแต่จะล้มเหลว 

วิกฤตการณ์ครั้งนี้จึงไม่ใช่แค่เรื่องของตัวเลข แต่เป็นวิกฤตของ "ความเข้าใจ" การจะก้าวข้าม
ผ่านไปได้นั้น จำเป็นต้องเริ่มต้นจากการยอมรับและทำความเข้าใจความจริงในระดับจุลภาค ซึ่งเป็น
รากฐานสำคัญของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในอนาคต 

มุมมองระดับจุลภาค: เมื่อเรา "ไม่รู้ว่าเราไม่รู้" 

เพื่อทำความเข้าใจ "อาการช็อกระดับจุลภาค" อย่างลึกซึ้ง เราจำเป็นต้องถอดเลนส์แว่นเดิมที่เคยใช้
มองโลกออก แล้วพยายามสวมเลนส์ของคนรุ่นใหม่ เพื่อจะเห็นในสิ่งที่พวกเขาเห็น 
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กรณีศึกษาที่ 1: จากแผ่นดิสก์สู่ปุ่มบันทึก (Floppy Disk vs. Save Button) 

เมื่อนำวัตถุอย่างแผ่นดิสก์เก็ต (Floppy Disk) ขนาด 3.5 นิ้ว ไปให้คนรุ่นก่อนดู ทุกคนจะตอบเป็น
เสียงเดียวกันว่ามันคือ "ไดรฟ์ A" หรือ "แผ่นดิสก์" แต่เมื่อนำสิ่งเดียวกันไปให้เด็กยุคใหม่ดู คำตอบที่ได้กลับเป็น 
"ปุ่มบันทึก" (Save Button) เพราะสิ่งที่พวกเขารู้จักคือไอคอนสี่เหลี่ยมในโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่เมื่อกดแล้ว
ข้อมูลจะถูกบันทึก พวกเขาไม่เคยเห็นหรือใช้งานแผ่นดิสก์จริงๆ มาก่อนในชีวิต ปรากฏการณ์นี้สะท้อนความ
จริงที่ว่า "เรามองเห็นโลกไม่เหมือนกัน" แม้จะมองวัตถุชิ้นเดียวกันก็ตาม 

กรณีศึกษาที่ 2: วัฒนธรรมการ์ตูนที่เปลี่ยนไป 

หากนักการตลาดต้องการใช้การ์ตูนเพื่อดึงดูดเด็กยุคใหม่ การ์ตูนเรื่องใดคือคำตอบ? หลายคนอาจนึก
ถึง "ดาบพิฆาตอสูร" (Demon Slayer) ซึ่งโด่งดังมากเมื่อ 5 ปีก่อน แต่สำหรับเด็กยุคนี้ มันกลายเป็นการ์ตูน 
"โบราณ" ไปแล้ว 

การ์ตูนที่อยู่ในความสนใจของพวกเขาเมื่อปีก่อนคือ "Skibidi Toilet" ซึ่งเป็นเรื่องราวของหัวคนที่โผล่
ออกมาจากโถส้วม และกลายเป็นกระแสที่เด็กรู้จักกันทั้งเจเนอเรชัน คำว่า " Skibidi" ได้รับความนิยมจนถูก
บรรจุในพจนานุกรมเคมบริดจ์ โดยมีความหมายว่า "อะไรก็ได้แล้วแต่อารมณ์" ซึ่งสะท้อนความซับซ้อนและยาก
ต่อการทำความเข้าใจของภาษาและวัฒนธรรมคนรุ่นใหม่ แต่แม้กระทั่ง "Skibidi Toilet" ก็กลายเป็นเรื่องเก่า
ไปแล้ว การ์ตูนที่กำลังเป็นกระแสในปัจจุบันมีลักษณะเป็น “มีม” และมีการสร้างตัวละครและดำเนินเรื่องที่
แปลกยิ่งกว่า เช่น 

• Ballerina Cappuccina: นักเต้นบัลเลต์ที่มีศีรษะเป็นกาแฟคาปูชิโน ่

• Assassino Cappuccino: นักฆ่าร่างเป็นกาแฟคาปูชิโน่  

• Taralero Tarara: ปลาฉลามที่มีเท้าและใส่รองเท้า Nike สีฟ้า 

• ทุงๆๆ ซาฮูร่า (Tung Tung Tung Sahur): ตัวการ์ตูนไม้กลองที่เป็นตัวละครที่โด่งดังที่สุดในขณะนี้ 

ความน่ากลัวของการตลาดในยุคนี้คือ "คนที่เคยได้ยิน ก็จะได้ยิน แต่คนที่ไม่เคยได้ยิน แม้จะดังแค่ไหน
ก็จะไม่เคยได้ยิน" ช่องว่างของข้อมูลนี้ทำให้นักการตลาดไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ได้ หากยังยึดติด
อยู่กับสื่อและความสนใจแบบเดิมๆ 

บทสรุปเชิงการตลาด: ความสำเร็จของแบรนด์อย่าง Nike เกาะกระแสด้วยรองเท้าสีฟ้าเพื่อตอบสนอง
กระแสของตัวการ์ตูน "Taralero Tarara"  และกลายเป็นสินค้าขายดีที่สุดสำหรับเด็ก พิสูจน์ให้เห็นว่า การ
เข้าใจข้อมูลเชิงลึก (Insight) ของคนยุคใหม่ คือกุญแจสำคัญที่ทำให้แบรนด์ไม่เคย "โบราณ" และสามารถสร้าง
ยอดขายได้จริง 

โลกใบใหม่ของนักท่องเที่ยวรุ่นเยาว์: จาก Roblox สู่เศรษฐกิจเสมือนจริง 
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นอกจากการเปลี่ยนแปลงด้านวัฒนธรรมและความสนใจแล้ว "พื้นที่" ที่คนรุ่นใหม่ใช้ชีวิตก็แตกต่างไป
จากเดิมอย่างสิ้นเชิง การทำการตลาดบนแพลตฟอร์มเดิมๆ อย่าง Facebook หรือ LINE อาจไม่สามารถเข้าถึง
พวกเขาได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกต่อไป 

2.1 Roblox: แพลตฟอร์มหลักของเด็กรุ่นใหม่ 

สำหรับเด็กอายุต่ำกว่า 15 ปีในประเทศไทย แพลตฟอร์มอันดับหนึ่งที่พวกเขาใช้เวลาอยู่ด้วยมากที่สุด
ไม่ใช่โซเชียลมีเดียที่เราคุ้นเคย แต่คือ Roblox ข้อมูลล่าสุดชี้ว่า เด็กไทยใช้เวลาบน Roblox โดยเฉลี่ยสูงถึง 3 
ชั่วโมงต่อวัน การที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังคงทำการตลาดอยู่บนโลกของ Facebook และ LINE จึงเท่ากับ
ว่าเรากำลัง "อยู่คนละโลก" กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแห่งอนาคต 

2.2 กรณีศึกษา: เมื่อแบรนด์ใหญ่กระโดดสู่โลกเสมือน 

แบรนด์ที่มองการณ์ไกลได้เริ่มเข้าไปทำการตลาดในโลกของ Roblox แล้ว เพื่อสร้างการรับรู้และ
อิทธิพลต่อการตัดสินใจของครอบครัว: 

• Isuzu ประเทศไทย: ได้นำรถยนต์อีซูซุเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของเกมใน Roblox แม้เด็กๆ จะยังไม่สามารถซื้อ
รถได้เอง แต่เมื่อครอบครัวไปที่โชว์รูม เด็กๆ จะร้องขอให้พ่อแม่ซื้อรถคันที่พวกเขาคุ้นเคยจากในเกม ซึ่งช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อให้เร็วขึ้นอย่างมีนัยสำคัญ 

• การท่องเที่ยวเม็กซิโก: เม็กซิโกเผชิญปัญหาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย ทำให้คนรุ่นเก่าชาวอเมริกันไม่
กล้าเดินทางไปเที่ยว รัฐบาลเม็กซิโกจึงเปลี่ยนเป้าหมายไปที่คนรุ่นใหม่ โดยใช้ Roblox เป็นเครื่องมือในการ
ดึงดูดเด็กและเยาวชนให้มา "เที่ยวทิพย์" ในโลกเสมือนก่อน พร้อมมอบสิทธิพิเศษ คูปอง และของรางวัลต่างๆ 
เพื่อจูงใจให้พวกเขาชวนครอบครัวมาเที่ยวในโลกแห่งความจริง ซึ่งกลยุทธ์นี้ประสบความสำเร็จอย่างงดงาม 

2.3 เศรษฐกิจเสมือนจริง (Virtual Economy): มากกว่าแค่การเล่นเกม 

อีกหนึ่งปรากฏการณ์ที่สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงคือ การเติบโตของเศรษฐกิจในโลกเสมือนจริง ซึ่งมี
มูลค่ามหาศาลเกินกว่าที่หลายคนคาดคิด 

• กรณีศึกษากางเกงแมวโคราช: โครงการ "กางเกงช้าง" ที่ต่อยอดไปสู่สินค้าประจำจังหวัดต่างๆ ประสบ
ความสำเร็จอย่างสูงในกรณีของ "กางเกงแมวโคราช" ซึ่งสร้างยอดขายได้กว่า 363 ล้านบาท แต่สิ่งที่น่าทึ่งคือ 
ยอดขายกว่า 200 ล้านบาท มาจากการขายกางเกงในรูปแบบไอเท็มเสมือนจริง  (Virtual Item) ให้อวตาร 
(Avatar) สวมใส่ในเกม Free Fire 

ปรากฏการณ์เหล่าน้ีชี้ให้เห็นว่า การสร้างมูลค่าในยุคดิจิทัลไม่ได้จำกัดอยู่แค่สินค้าที่จับต้องได้อีกต่อไป 
แต่ขยายไปสู่โลกเสมือนที่ซึ่งคนรุ่นใหม่ใช้ชีวิตและให้ความสำคัญ การมองข้ามพื้นที่และเศรษฐกิจเหล่านี้จึง
เท่ากับการทิ้งโอกาสทางธุรกิจมหาศาลไปอย่างน่าเสียดาย 
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บทที่ 2: เกิดอะไรขึ้น? ฟันธงการตลาดไทย 2025+ 

หลังจากสำรวจการเปลี่ยนแปลงในระดับจุลภาคแล้ว จำเป็นต้องกลับมามองภาพใหญ่ในเชิงการตลาด
และเศรษฐกิจ เพื่อให้เห็นภูมิทัศน์ที่แท้จริงที่ธุรกิจท่องเที่ยวต้องเผชิญ ข้อมูลจากการสำรวจผู้บริหารสูงสุดด้าน
การตลาด 111 คนในประเทศไทย โดยสมาคมการตลาดแห่งประเทศไทย ได้ให้มุมมองที่น่าสนใจและเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งสำหรับปี 2025 และปีต่อๆ ไป 

3.1 ปัจจัยสำคัญและอุปสรรคที่ต้องจับตามอง 

ผลสำรวจชี้ให้เห็นถึงลำดับความสำคัญของปัจจัยต่างๆ ที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจ ซึ่งอาจ
แตกต่างจากความเชื่อเดิมๆ: 

ปัจจัยที่สำคัญที่สุด 3 อันดับแรก: 

1. เศรษฐกิจโลก (Global Economy): ความผันผวนรุนแรง สงคราม และภาวะเศรษฐกิจถดถอยทั่วโลก 
ส่งผลโดยตรงทำให้กำลังซื้อของนักท่องเที่ยวลดลง ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ยากแต่ส่งผลกระทบสูงสุด กรณี
ของเศรษฐกิจจีนที่ไม่ดีที่สุดนับตั้งแต่ยุคเติ้งเสี่ยวผิง คือตัวอย่างที่ชัดเจน 

2. เทคโนโลยี (Technology): โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่เข้ามามีบทบาทในทุกมิติของ
การตลาดและการดำเนินธุรกิจ 

3. การเปลี่ยนแปลงของลูกค้า (Changing Customers): แม้จะสำคัญ แต่ถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 3 ซึ่งสะท้อน
ว่าปัจจัยภายนอกอย่างเศรษฐกิจและเทคโนโลยีมีอิทธิพลรุนแรงกว่าในปัจจุบัน 

อุปสรรคสำคัญที่สุด 3 อันดับแรก: 

1. งบประมาณ (Budget): งบการตลาดมีแนวโน้มเท่าเดิมหรือลดลง แต่ค่าใช้จ่ายกลับเพิ่มสูงขึ้น 

2. สภาพเศรษฐกิจ (Economy): สภาวะเศรษฐกิจโลกที่ย่ำแย่เป็นอุปสรรคโดยตรง 

3. การแข่งขัน (Competition): การแข่งขันในอุตสาหกรรมจะรุนแรงมากขึ้น 

3.2 เทรนด์พฤติกรรมผู้บริโภค: เมื่อ "สุขภาพ" มาเป็นอันดับหนึ่ง 

ในมุมมองของผู้บริโภค ผลสำรวจได้จัดลำดับความสำคัญของสิ่งที่พวกเขามองหาจากการท่องเที่ยว
และบริการต่างๆ ดังนี้: 

1. สุขภาพ (Health & Wellness): หลังยุคโควิด-19 สุขภาพได้กลายเป็นปัจจัยสำคัญอันดับหนึ่งอย่าง
ต่อเนื่องและไม่มีทีท่าว่าจะแผ่วลง นี่คือโอกาสครั้งใหญ่สำหรับ Medical & Wellness Tourism จุดแข็งของ
ไทยในเรื่องนี้คือบุคลากรทางการแพทย์ที่มีหัวใจบริการ (Hospitality) สูงมาก จนชาวต่างชาติรู้สึกประทับใจใน
ความเอาใจใส่ที่ "เจ็บแทนลูกค้า" 

2. เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology): ลูกค้าให้ความสำคัญกับประสบการณ์ดิจิทัลที่ราบรื่นและ
สะดวกสบาย 
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3. คุณภาพ (Quality): คุณภาพของสินค้าและบริการยังคงเป็นสิ่งสำคัญ แต่ถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 3 

ข้อมูลชุดนี้ชี้ให้เห็นว่า แม้การเปลี่ยนแปลงของลูกค้าจะไม่ได้เป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดจากมุมมองของ
นักการตลาด แต่การทำความเข้าใจเทรนด์พฤติกรรมของผู้บริโภคยังคงเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบโจทย์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาด Wellness ที่มีศักยภาพในการเติบโตสูง 

 

ต้นทุนใหม่ที่ผู้ประกอบการต้องเผชิญ (New Costs for Operators) 

ท่ามกลางสภาวะเศรษฐกิจที่ฝืดเคืองและรายได้ที่ลดลง ผู้ประกอบการท่องเที่ยวไม่เพียงแต่ต้องรับมือ
กับความท้าทายด้านการตลาด แต่ยังต้องเผชิญกับ "ค่าใช้จ่ายใหม่" ที่เกิดขึ้นจากระบบนิเวศทางธุรกิจดิจิทัล ซึ่ง
กำลังกัดกร่อนผลกำไรและเพิ่มแรงกดดันด้านงบประมาณ 

ในอดีต เรามักพูดกันว่า "Content is King" โดยเน้นการลงทุนสร้างเนื้อหาที่ดีเพื่อดึงดูดลูกค้า แต่ปัจจุบันมี
ค่าใช้จ่ายอีกหลายประเภทที่กลายเป็นสิ่งจำเป็นและหลีกเลี่ยงไม่ได้: 

1. ค่าส่วนแบ่งการขายและค่าขาย (Commercial Fee) แพลตฟอร์มตัวกลางออนไลน์ (Online Travel 
Agency - OTA) และ E-commerce เช่น Ctrip, Trip.com, Agoda, Shopee, Lazada มีอำนาจต่อรอง
สูงขึ้นมาก เนื่องจากเป็นผู้กุมฐานลูกค้าจำนวนมหาศาลไว้ในมือ พวกเขาเรียกเก็บค่าคอมมิชชั่นในอัตราที่สูงขึ้น
เรื่อยๆ ซึ่งผู้ประกอบการจำเป็นต้องยอมจ่ายเพื่อเข้าถึงลูกค้า ต้นทุนส่วนนี้กลายเป็นค่าใช้จ่ายก้อนใหญ่ที่
กระทบต่อโครงสร้างราคาและกำไรโดยตรง 

2. ค่าธรรมเนียมการชำระเงิน (Payment Fee) พฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคเปลี่ยนไปสู่สังคมไร้เงินสด
อย่างเต็มรูปแบบ นักท่องเที่ยวคาดหวังที่จะสามารถชำระเงินผ่านช่องทางดิจิทัลที่สะดวกสบาย เช่น WeChat 
Pay, True Money, Google Pay ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มเหล่านี้จะหักค่าธรรมเนียมจากการทำธุรกรรมแต่ละ
ครั้ง (เช่น 1-1.5%) หากผู้ประกอบการปฏิเสธที่จะให้บริการช่องทางเหล่านี้ ก็อาจสูญเสียโอกาสในการขายไป
เลย เพราะลูกค้าไม่นิยมพกเงินสดและอาจเปลี่ยนใจไม่ซื้อได้ง่ายๆ 

3. ค่าธรรมเนียมด้านธรรมาภิบาลข้อมูล (Governance Fee) กฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 
กำหนดให้ธุรกิจต้องมีการจัดเก็บและป้องกันข้อมูลของลูกค้าอย่างรัดกุม เพื่อป้องกันการรั่วไหล การปฏิบัติตาม
กฎหมายนี้ก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนในระบบรักษาความปลอดภัยทางไซเบอร์ การจัด
จ้างบุคลากรผู้เชี่ยวชาญ หรือการซื้อประกันภัยไซเบอร์ ค่าใช้จ่ายส่วนนี้จำเป็นอย่างยิ่งเพื่อหลีกเลี่ยงโทษปรับ
จำนวนมหาศาลหากเกิดเหตุข้อมูลรั่วไหล 

บทสรุปของความท้าทาย: ผู้ประกอบการท่องเที่ยวไทยกำลังตกอยู่ในสภาวะ "เลือดไหลสองทาง" คือ 
รายได้ฝืดเคือง จากสภาวะเศรษฐกิจและการแข่งขันที่รุนแรง ในขณะที่ ค่าใช้จ่ายใหม่ๆ กำลังเพิ่มสูงขึ้น อย่าง
ต่อเนื่อง การบริหารจัดการต้นทุนและการสร้างประสิทธิภาพในการดำเนินงานจึงกลายเป็นทักษะสำคัญอย่าง
ยิ่งยวดเพ่ือความอยู่รอดในยุคนี้ 
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บทที่ 3: ทำอย่างไรดี? กลยุทธ์ "4จ" พิชิตตลาดท่องเที่ยว 

เมื่อต้องเผชิญกับสถานการณ์ที่ "ช็อก" งบประมาณที่จำกัด และต้นทุนที่สูงขึ้น คำถามสำคัญคือ "แล้ว
จะทำอย่างไรดี?" คำตอบไม่ได้อยู่ที่การทำงานหนักขึ้น แต่คือการทำงานอย่างชาญฉลาดขึ้น โดยใช้กลยุทธ์และ
เครื่องมือที่แม่นยำและมีประสิทธิภาพสูงสุด กลยุทธ์ "4จ" คือกรอบความคิดเชิงปฏิบัติการที่ออกแบบมาเพื่อ
ตอบโจทย์ความท้าทายเหล่านี้โดยเฉพาะ 

จ. ที่ 1: จิกเป้าหมาย (Pinpoint the Target) ในยุคที่งบประมาณมีจำกัด การทำการตลาดแบบหว่านแห 
(Mass Marketing) ถือเป็นการ "ตำน้ำพริกละลายแม่น้ำ" เราต้องเปลี่ยนไปใช้เครื่องมือดิจิทัลที่สามารถ "จิก" 
หรือติดตามลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแม่นยำและไม่ปล่อยให้หลุดมือไป 

• เครื่องมือติดตามข้ามแพลตฟอร์ม 

◦ Facebook Pixel และ Google Tag Manager: คือโค้ดที่ฝังไว้ในเว็บไซต์เพื่อติดตามพฤติกรรมของผู้เข้าชม 
เมื่อผู้ใช้แสดงความสนใจในสินค้าหรือบริการของเราแล้ว ไม่ว่าพวกเขาจะย้ายไปใช้แพลตฟอร์มอื่นใด โฆษณา
ของเราจะสามารถ "ตาม" ไปแสดงผลให้พวกเขาเห็นซ้ำๆ ได้นานถึง 180 วัน เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด 

• เครื่องมือยิงโฆษณาด้วย AI 

◦ Performance Max (ของ Google) และระบบโฆษณาอัตโนมัติ: แทนที่จะตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายด้วยตนเอง
แบบเดิมๆ ซึ ่งซับซ้อนและอาจไม่แม่นยำ เครื ่องมือเหล่านี ้ใช้ AI ในการวิเคราะห์และยิงโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มจะสนใจมากที่สุดโดยอัตโนมัติ AI จะเรียนรู้และปรับปรุงประสิทธิภาพของโฆษณาอยู่
ตลอดเวลา ทำให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าและคุ้มค่ากับงบประมาณมากกว่า 

• โฆษณาอัจฉริยะ 

◦ Google AdSense: เป็นระบบที่สามารถเปลี่ยนเนื้อหาในป้ายโฆษณาได้เองตามความสนใจของผู้ที่กำลัง
มองเห็น เช่น หากผู้ใช้สนใจเรื่องสุขภาพ โฆษณาสถานที่ท่องเที่ยวเดียวกันจะเปลี่ยนไปเน้นเรื่องกิจกรรมเพื่อ
สุขภาพ แต่ถ้าผู้ใช้สนใจเรื่องอาหาร เนื้อหาก็จะเปลี่ยนไปเน้นเรื่องของกินในแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ เพื่อให้ "ตรง
ใจ" ผู้รับสารมากที่สุด 

จ. ที่ 2: เจาะกลุ่ม (Niche Down) องค์กรขนาดใหญ่อาจมุ่งจับตลาดมวลชน แต่สำหรับผู้ประกอบการขนาด
กลางและเล็ก กลยุทธ์ที่ดีที่สุดคือการ "เจาะกลุ่ม" ตลาดเฉพาะ (Niche Market) ที่มีความต้องการพิเศษและลง
ลึกให้มากที่สุด การทำเช่นนี้จะช่วยสร้างความโดดเด่น ลดการแข่งขันกับรายใหญ่ และสร้างฐานลูกค้าที่ภักดีได้
ในระยะยาว 

ตัวอย่างการเจาะกลุ่มที่ประสบความสำเร็จ 

◦ โรงแรม Pet-Friendly สำหรับสัตว์เลี้ยงพิการ: ลึกไปกว่าแค่ Pet-Friendly ทั่วไป โดยเน้นการดูแลเป็น
พิเศษสำหรับสัตว์เลี้ยงที่ต้องการการดูแลมากกว่าปกติ ซึ่งโดนใจเจ้าของอย่างยิ่ง 



8 
 

◦ คู่รักสูงวัย (Silver Market Couple): ไม่ใช่แค่ตลาดผู้สูงวัยทั่วไป แต่เจาะจงเฉพาะคู่รักที่ยังแอคทีฟและ
ต้องการสร้างความทรงจำดีๆ ร่วมกัน 

◦ Nutty's Adventures: บริษัททัวร์ขนาดเล็กที่ประสบความสำเร็จระดับโลกโดยการเจาะกลุ่ม "นักท่องเที่ยว
ชาวเยอรมันที่พิการ" เริ่มจากกลุ่มผู้ใช้วีลแชร์ (มนุษย์ล้อ) และต่อยอดไปยังกลุ่มผู้พิการทางสายตา (คนตาบอด) 
การให้บริการที่ลึกซึ้งและเข้าใจความต้องการเฉพาะทางอย่างแท้จริง ทำให้ไม่มีใครสามารถแข่งขันได้ 

กลยุทธ์ "4จ" (ต่อ): พลังของ Gen AI และความรับผิดชอบต่อสังคม 

จ. ที่ 3: ใช้ Gen AI (Use Generative AI) Generative AI ไม่ใช่แค่ของเล่นหรือเทคโนโลยีไกลตัว แต่เป็น
เครื่องมือทรงพลังที่จะช่วย "ลดต้นทุน" และเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานได้อย่างมหาศาล ในวันที่งบประมาณ
มีจำกัด การใช้ Gen AI อย่างชาญฉลาดคือทางรอดที่สำคัญ 

• AI เลขาส่วนตัว 

◦ ChatGPT, Gemini, Copilot, Perplexity: ใช้สำหรับงานพื้นฐาน เช่น แปลเอกสาร, เขียนบทความ, สรุป
ข้อมูล, ช่วยคิดหัวข้อ การใช้เครื่องมือเหล่านี้สามารถทดแทนการจ้างงานบางประเภทและประหยัดเวลาได้
อย่างมหาศาล 

• AI นักการตลาด 

◦ PrompLab.com, Wrytr.me: เป็น AI ที่ออกแบบมาเพื่องานการตลาดโดยเฉพาะ สามารถช่วยคิดคอน
เทนต์, เขียนแคปชั่นที่น่าดึงดูด, คิดสโลแกน, หรือแม้กระทั่งคิดชื่อแบรนด์ใหม่ๆ ได้หลายร้อยชื่อภายในไม่กี่
นาที 

• AI ผู้สร้างสรรค์คอนเทนต์ (Content Creator) 

◦ DeepBrain AI & HeyGen: สามารถสร้างวิดีโอจากสคริปต์ โดยใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็น AI และสามารถเปลี่ยน
ภาษาพูดของคนในวิดีโอให้เป็นภาษาต่างๆ ได้อย่างแนบเนียน ช่วยทลายกำแพงด้านภาษาในการสื่อสาร 

◦ Suno: สามารถแต่งเพลงและร้องเพลงประจำแบรนด์ได้ในราคาเพียง 29 บาท ซึ่งในอดีตอาจมีค่าใช้จ่ายเป็น
หลักแสน 

◦ Midjourney & Microsoft Designer: สร้างภาพประกอบที่สวยงามและมีเอกลักษณ์ได้ตามคำสั่ง โดยไม่
ต้องจ้างช่างภาพหรือกราฟิกดีไซเนอร์ 

กรณีศึกษาการประยุกต์ใช้: การสร้างโปสเตอร์โครงการ "XYZ Experience Your Zero" สามารถทำ
เสร็จทั้งหมดภายใน 10 นาที โดยใช้ PrompLab คิดเนื้อหา, Midjourney สร้างภาพ และ Canva จัดวาง
องค์ประกอบ ซึ่งทั้งหมดนี้แทบไม่มีค่าใช้จ่าย สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมหาศาลระหว่าง "คนที่รู้" 
กับ "คนที่ไม่รู้" ในการใช้เครื่องมือ AI 
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จ. ที่ 4: จุนเจือสังคม (Support Society) ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและเศรษฐกิจ สิ่งที่
ยังคงมีความสำคัญและทิ้งไม่ได้คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน ในวันที่ทุกคนต่างก็ลำบาก การดำเนิน
ธุรกิจท่องเที่ยวที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม สนับสนุนชุมชนท้องถิ่น และสร้างผลกระทบเชิงบวก จะยังคงเป็นปัจจัยที่
สร้างความเชื่อมั่นและความยั่งยืนให้กับแบรนด์ในระยะยาว 

บทสรุปกลยุทธ์ 4จ: การผสมผสานระหว่างการใช้เทคโนโลยีที่แม่นยำ (จิกเป้าหมาย) , การมีโฟกัสที่
ชัดเจน (เจาะกลุ่ม), การใช้ AI เพื่อลดต้นทุนและเพิ่มประสิทธิภาพ (ใช้ Gen AI), และการยึดมั่นในความ
รับผิดชอบต่อสังคม (จุนเจือสังคม) คือแนวทางที่สมดุลและทรงพลังที่สุดที่จะนำพาธุรกิจท่องเที่ยวไทยให้ผ่าน
พ้นวิกฤตการณ์ครั้งนี้ไปได ้

บทที่ 4: What's Next? 3 เทรนด์อนาคตของการท่องเที่ยว 

การปรับตัวเพื่อรับมือกับสถานการณ์ปัจจุบันเป็นสิ่งจำเป็น แต่การมองไปข้างหน้าเพื่อเตรียมพร้อม
สำหรับอนาคตก็สำคัญไม่แพ้กัน โลกของการท่องเที่ยวจะไม่หยุดนิ่ง และจะมีแนวคิดและเทคโนโลยีใหม่ๆ 
เกิดขึ้นเสมอ 3 เทรนด์ต่อไปนี้คือสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องจับตามองและเริ่มทำความเข้าใจตั้งแต่วันนี ้

1. Regenerative Tourism (การท่องเที่ยวเชิงฟื้นฟู) คำว่า "Sustainable Tourism" หรือการท่องเที่ยวที่
ยั่งยืนกำลังจะถูกแทนที่ด้วยแนวคิดที่ก้าวไปอีกขั้น Regenerative Tourism ไม่ใช่แค่การ "ไม่ทำลาย" หรือ 
"รักษาสภาพเดิม" แต่คือการท่องเที่ยวที่มุ่ง "ฟื้นฟูให้ดีขึ้นกว่าเดิม" 

• แนวคิดหลัก: การทำกิจกรรมท่องเที่ยวต้องส่งผลให้ระบบนิเวศ สังคม หรือวัฒนธรรมในพื้นที่นั้นๆ ได้รับการ
บำรุงฟื้นฟูให้กลับมาสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

• ตัวอย่าง: พาวิลเลียนของญี่ปุ่นในงาน Expo ที่โอซาก้า นำเศษอาหารที่เหลือทิ้งทั้งหมดมาเปลี่ยนเป็นพลังงาน
ไฟฟ้าเพ่ือใช้หมุนเวียนภายในอาคาร โดยไม่พึ่งพาพลังงานจากภายนอก เป็นการเปลี่ยน "ของเสีย" ให้กลายเป็น 
"ทรัพยากร" 

• โอกาสทางธุรกิจ: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ใส่ใจเรื่องนี้มีจำนวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง และพวกเขายอมจ่ายในราคา
ที่สูงกว่าเพื่อสนับสนุนธุรกิจที่สร้างผลกระทบเชิงบวกอย่างแท้จริง แพลตฟอร์มอย่าง Tripadvisor ถึงกับต้องมี
หมวดหมู่ "Green Leader" เพื่อรองรับตลาดกลุ่มนี้โดยเฉพาะ 

2. Precision Tourism (การท่องเที่ยวแม่นยำสูง) จาก Personalized Tourism (การท่องเที่ยวเฉพาะ
บุคคล) เรากำลังก้าวสู่ยุคของ Precision Tourism ที่ใช้ข้อมูลเชิงลึก (Data) เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ "แม่น
ตรง" และ "รู้ใจ" ในระดับที่ไม่เคยมีมาก่อน 

• แนวคิดหลัก: การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าอย่างละเอียด (อายุ, เพศ, ไลฟ์สไตล์, แพลตฟอร์มที่ใช้) เพื่อ
นำเสนอสินค้า บริการ และการสื่อสารที่ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคลในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม
ที่สุด 

• เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง: Beacon Technology คือเครื่องส่งสัญญาณขนาดเล็กที่สามารถระบุตำแหน่งของผู้ใช้
สมาร์ทโฟนได้ในระยะใกล้และแม่นยำ (แม้จะอยู่ในอาคาร) 
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• ตัวอย่าง: ลูกค้าเดินเข้าไปในร้าน Starbucks แต่กลับได้รับคูปองส่วนลด 30 บาทจากร้านกาแฟคู่แข่งอย่าง 
Au Bon Pain เข้ามาในโทรศัพท์ทันที นี่คือการยิงโฆษณาที่แม่นยำสูงไปยังลูกค้าของคู่แข่ง ณ จุดขาย ซึ่งมี
ประสิทธิภาพมากกว่าการแจกใบปลิวแบบเดิมๆ หลายเท่าตัว 

3. Immersive Tourism (การท่องเที่ยวแบบดื่มด่ำ) เทคโนโลยีโลกเสมือน (Virtual Reality - VR) และโลก
เสริมจริง (Augmented Reality - AR) จะเข้ามาหลอมรวมกับโลกแห่งความจริง เพื่อสร้างประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่ "ดื่มด่ำ" (Immersive) และน่าตื่นตาตื่นใจยิ่งขึ้น 

• แนวคิดหลัก: การผสานโลกจริงและโลกเสมือนเข้าด้วยกันอย่างไร้รอยต่อ เพื่อให้ผู้มาเยือนได้สัมผัสกับ
เรื่องราวและบรรยากาศในอีกมิติหนึ่ง 

ตัวอย่าง 

◦ teamLab (ญี่ปุ่น): พิพิธภัณฑ์ศิลปะดิจิทัลที่ใช้เทคโนโลยี Projection Mapping เปลี่ยนพื้นที่ว่างเปล่าให้
กลายเป็นโลกแฟนตาซีที่เปลี่ยนแปลงไปเรื่อยๆ สร้างประสบการณ์ที่สวยงามและน่าจดจำ 

◦ การเที่ยวอยุธยาผ่านแว่น VR/AR: นักท่องเที่ยวสามารถสวมแว่นแล้วมองเห็นภาพของกรุงศรีอยุธยาในสมัยที่
ยังเป็นราชธานีอันรุ่งเรืองซ้อนทับอยู่บนโบราณสถานในปัจจุบัน ทำให้รู้สึกเหมือนได้เดินทางย้อนเวลากลับไป
จริงๆ 

เทรนด์ทั้งสามนี้อาจยังดูเป็นเรื่องไกลตัวและมีต้นทุนสูงในปัจจุบัน แต่จะเป็นมาตรฐานใหม่ของการท่องเที่ยวใน
อนาคตอันใกล้อย่างแน่นอน 

บทสรุป: จงเป็น "ปลาหมึกยักษ์" ในมหาสมุทรแห่งความเปลี่ยนแปลง 

ในบทความนี้ เราได้เห็นถึงความท้าทายที่ซับซ้อนและรุนแรงที่อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยกำลังเผชิญ 
ตั้งแต่สถิติท่องเที่ยวที่ไม่เป็นใจ ไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงของนักท่องเที่ยวและเทคโนโลยีที่ยากจะตามทัน 
อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางวิกฤตย่อมมีโอกาสสำหรับผู้ที่พร้อมจะปรับตัวและเปลี่ยนแปลง 

คำแนะนำสุดท้ายที่ทรงพลังที่สุด อาจสรุปได้ด้วยภาพของ "ปลาหมึกยักษ์" (Octopus) ซึ่งเป็นสัตว์ที่สามารถ
อยู่รอดในมหาสมุทรที่โหดร้ายมาได้อย่างยาวนาน เพราะมีคุณสมบัติที่จำเป็นสำหรับยุคนี้อย่างครบถ้วน 

คุณลักษณะของปลาหมึกยักษ์ที่ผู้ประกอบการต้องมี 

1. สมองที่ใหญ่และฉลาด (คิดเก่ง): ปลาหมึกยักษ์เป็นสัตว์ที่ฉลาดมาก ในโลกธุรกิจ นี่หมายถึงการมีความคิด
เชิงกลยุทธ์ สามารถวิเคราะห์สถานการณ์ที่ซับซ้อน และวางแผนรับมือได้อย่างเฉียบคม เหมือนกับการนำกล
ยุทธ์ "4จ" มาปรับใช้อย่างเหมาะสม 

2. ดวงตาที่มองการณ์ไกล (ตามองไกล): ปลาหมึกยักษ์มีสายตาที่ดีเยี่ยมและมองเห็นได้ไกล เฉกเช่นเดียวกับ
ผู ้ประกอบการที ่ต้องไม่มองแค่ปัญหาระยะสั ้น แต่ต้องมองเห็นเทรนด์ในอนาคต (What's Next) เช่น 
Regenerative, Precision และ Immersive Tourism เพื่อเตรียมพร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะมาถึง 
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3. หนวดทั้งแปด (ทำได้หลายอย่าง): การมีหนวด 8 เส้นทำให้ปลาหมึกยักษ์สามารถทำกิจกรรมหลายอย่างได้
พร้อมกัน เปรียบได้กับการที่ธุรกิจต้องรู้จักกระจายความเสี่ยง (Diversify) อาจมีการสร้างธุรกิจเสริม หรือขยาย
บริการไปสู่ตลาดใหม่ๆ เพื่อไม่ให้พึ่งพารายได้จากแหล่งเดียว 

4. ความสามารถในการพรางตัว (เปลี ่ยนแปลงรวดเร็ว): คุณสมบัติที ่สำคัญที ่สุดของปลาหมึกยักษ์คือ
ความสามารถในการเปลี่ยนสีและรูปร่างเพื่อพรางตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมได้อย่างรวดเร็ว นี่คือหัวใจสำคัญ
ของการอยู่รอดในยุคนี้ การยึดติดกับความสำเร็จหรือวิธีการเดิมๆ คือหนทางสู่ความล้มเหลว เราต้องพร้อมที่
จะ "เปลี่ยน" และปรับตัวให้เข้ากับภูมิทัศน์ใหม่ๆ ได้อย่างฉับพลัน 

ก้าวต่อไป: จาก "รู้" สู่ "ทำ" 

การรับฟังข้อมูลและความรู้ใหม่ๆ เป็นเพียงจุดเริ่มต้น สิ่งที่จะสร้างความเปลี่ยนแปลงได้จริงคือการ 
"ลงมือทำ" ถึงเวลาแล้วที่ต้องทำใจยอมรับว่าโลกได้เปลี่ยนไปแล้ว ลองนำเครื่องมือ AI ใหม่ๆ มาใช้ ลองปรับ 
กลยุทธ์การตลาดเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายที่เล็กลงแต่ชัดเจนขึ้น และที่สำคัญที่สุดคือการปลูกฝังวัฒนธรรมแห่ง
การเรียนรู้และ "การเป็นปลาหมึกยักษ์" ให้เกิดขึ้นในองค์กร เพื่อให้ธุรกิจท่องเที่ยวไทยไม่เพียงแต่จะอยู่รอด 
แต่ยังสามารถพลิกฟื้นกลับมาเติบโตได้อย่างสง่างามในมหาสมุทรแห่งความเปลี่ยนแปลงนี ้


