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Tourism war : เร่งปรับทัพท่องเที ่ยวไทย พลิกเกมดึงดูด

นักท่องเท่ียวท่ัวโลก 

 
KEY SUMMARY 

_____ 

สงครามการท่องเท่ียวในเอเชีย หรือ Tourism war เอเชียก าลังเข้มข้นจากการท่ีหลายประเทศปรับ

ยุทธศาสตร์ให้ภาคการท่องเท่ียวเป็นเคร่ืองยนต์หลักในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจ 

ภายใต้ข้อจ ากัดของการขยายตัวทางเศรษฐกิจท่ัวโลกท่ีชะลอตัวและเผชิญความไม่แน่นอนสูง ท าให้หลายประเทศในเอเชีย

ต้องปรับยุทธศาสตร์ของประเทศโดยหันมาให้ความส าคัญกับภาคการท่องเท่ียวมากข้ึน จึงส่งผลให้เกิดการแข่งขันเชิง

นโยบายท่ีเข้มข้นและครอบคลุมในหลายมิติเพ่ือดึงนักท่องเท่ียวต่างชาติเข้าประเทศ ซ่ึงในปัจจุบัน สมรภูมิ Tourism war 

ในเอเชียมีประเทศคู่แข่งด้านการท่องเท่ียวท่ีส าคัญอย่าง ไทย, ญ่ีปุ่น, เกาหลีใต้, มาเลเซีย, เวียดนาม และสิงคโปร์ รวมถึง

จีนท่ีก าลังเป็นอีกหนึ่งประเทศคู่แข่งส าคัญ โดยแต่ละประเทศต่างต้ังเป้าหมายการเติบโตด้านการท่องเที่ยวไว้ค่อนข้างสูง

มากกว่า 10%YoY แสดงให้เห็นถึงการวางยุทธศาสตร์เชิงรุกที่มุ่งผลักดันการท่องเที่ยวให้เป็นตัวแปรส าคัญในการ

ขับเคล่ือนเศรษฐกิจ ซ่ึงจะน าไปสู่ Tourism war ท่ีเข้มข้นย่ิงข้ึนในระยะข้างหน้า 

สมรภูมิ Tourism war ได้เปลี่ยนเกมแข่งขันด้านการท่องเที่ยวในเอเชีย และเพิ่มแรงกดดันต่อ 

ขีดความสามารถในการแข่งขันของไทย ทั้งในด้านจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติท่ียังหดตัวสวนทาง

กับหลายประเทศที่ขยายตัวแข็งแกร่ง การเข้าถึงตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายท าได้ยากขึ้นจากท่ี

ตลาดมีความทับซ้อนสูงในหลายประเทศ และการเพ่ิมการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวท่ียังจ ากัด 

ในช่วง 9 เดือนแรกของปี 2025 หลายประเทศสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติได้ดีจากอัตราขยายตัวท่ีมากกว่า 

10%YoY โดยเฉพาะจีนกับเวียดนาม ซึ่งยังได้รับแรงหนุนจากการอ่อนค่าของค่าเงินด้วย ขณะที่ไทยยังเผชิญแรงกดดัน

จากการหดตัวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งมีปัจจัยส าคัญมาจากการชะลอตัวของนักท่องเท่ียวจีนท่ีส่วนหน่ึงเป็นผล

จากความกังวลด้านความปลอดภัย อีกส่วนหนึ ่งเป็นผลจากการแข่งขันเชิงรุกจากหลายประเทศในการดึงดูด

นักท่องเที ่ยวจีนที่เป็นตลาดเป้าหมายหลักให้เดินทางไปท่องเที ่ยวในประเทศของตน ยิ่งไปกว่านั ้น การเจาะตลาด

นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มท าได้ยากข้ึน เน่ืองจากแต่ละประเทศมีการทับซ้อนของตลาดนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ี

ค่อนข้างสูง โดยมีนักท่องเที่ยวจากเพียง 18 ประเทศเท่าน้ันที่กระจุกตัวอยู่ใน 10 อันดับแรกของนักท่องเท่ียวต่างชาติ

ที่มาเที่ยวในทั้ง 6 ประเทศในสมรภูมิ Tourism war โดยเฉพาะเวียดนามและสิงคโปร์ที่มีตลาดหลักท่ีทับซ้อนกับไทยใน

ระดับสูง นอกจากนี้ ในช่วงที่ผ่านมา ไทยยังเผชิญกับความท้าทายในการกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อทริปในปี 2024 ท่ีลดลงสวนทางกับประเทศอื่นที่ปรับเพ่ิมขึ้นเมื่อเทียบกับปี 2019 ขณะเดียวกัน 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันในไทยก็ยังอยู่ในระดับต ่าเมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ ซึ่งยิ่งสะท้อนความจ าเป็นในการเร่งยกระดับ

คุณภาพการท่องเท่ียวเพ่ือเพ่ิมศักยภาพการสร้างรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติ 
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สถานการณ์ Tourism war มีแนวโน้มยิ่งเข้มข้นขึ้น โดยแต่ละประเทศได้ใช้กลยุทธ์เชิงรุกในการ

ดึงดูดนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีความหลากหลายและซับซ้อนมากข้ึน 

โดยกลยุทธ์ส าคัญที่หลายประเทศน ามาใช้ ได้แก่ 1. การเร่งออกมาตรการพิเศษด้านวีซ่าในการเจาะนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมาย โดยในปีน้ีหลายประเทศต่างทยอยออกมาตรการวีซ่าเพ่ิมเติมเพ่ือขยายตลาดนักท่องเท่ียวท้ังการยกเว้น 

วีซ่า และการออกวีซ่าประเภทพิเศษ 2. การสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยว (Brand image) ท่ีเน้นการสร้าง

ประสบการณ์ที่แปลกใหม่มากขึ้น เพ่ือดึงความสนใจของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 3. การใช้คอนเทนต์บนสื่อออนไลน์ 

และพลังของอินฟลูเอนเซอร์ เพ่ือสร้างกระแสโพรโมตการท่องเท่ียวให้เข้าถึงคนท่ัวโลกได้อย่างรวดเร็วและยังต่อยอด

เสริมภาพลักษณ์ประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ 4. การร่วมกับภาคธุรกิจท่องเที่ยวในการออกแคมเพนโพรโมชัน  

ซึ่งครอบคลุมทั้งตั๋วเครื่องบิน โรงแรมที่พัก และกิจกรรมท่องเที่ยว เพื่อสร้างแรงจูงใจและเร่งการตัดสินใจเดินทาง 

ของนักท่องเท่ียว 5. การยกระดับแหล่งท่องเท่ียวเดิมให้มีความแปลกใหม่ ควบคู่กับการสร้างแหล่งท่องเท่ียวท่ีมนุษย์

สร้างขึ้น (Man-made destinations) เพื่อเพิ่มจุดขายใหม่ให้แข่งขันกับประเทศอื่นได้ และ 6. การพัฒนาเครือข่าย

เส้นทางการบินให้ครอบคลุมเส้นทางมากข้ึน ซ่ึงจะช่วยสร้างความได้เปรียบในการขยายตลาดนักท่องเท่ียว 

ผลกระทบจาก Tourism war ที่เกิดข้ึนก าลังผลักดันให้ภาคธุรกิจไทยต้องเร่งปรับแผนรับมือกับ

สถานการณ์ให้ทันท่วงที  

ผลกระทบของ Tourism war สามารถแบ่งตามกลุ่มนักท่องเที่ยวได้เป็น 3 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่ม ภาคธุรกิจจะต้อง

พิจารณาวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้มากข้ึน ได้แก่ 1. กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีไทยยังเป็นผู้น า 

แต่เริ่มกระจายไปเที่ยวประเทศอื่นเพิ่มขึ้น ได้แก่ มาเลเซีย, อินเดีย, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร และฟิลิปปินส์ โดยภาค

ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับการรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน มุ่งเน้นการยกระดับคุณภาพบริการ ควบคู่กับการ

สร้างประสบการณ์ใหม่เพื่อกระตุ ้นให้นักท่องเที ่ยวกลับมาเยือนซ ้าและเพิ่มการใช้จ่ายในการท่องเที ่ยว  2. กลุ่ม

นักท่องเท่ียวท่ีเติบโตสูงในหลายประเทศ แต่ยังขยายตัวไม่มากในไทย ได้แก่ ญ่ีปุ่น, สหรัฐฯ, ออสเตรเลีย และแคนาดา 

ซ่ึงภาคธุรกิจควรเดินหน้าโพรโมตการท่องเท่ียวและสร้างจุดขายท่ีแตกต่างเพ่ือเพ่ิมแรงจูงใจให้นักท่องเท่ียวท่ียังมีความ

ต้องการเดินทางสูงเดินทางเข้าไทยมากข้ึน 3. กลุ่มนักท่องเที่ยวที่แข่งขันกันรุนแรงและไทยเผชิญกับภาวะชะลอตัว 

ได้แก่ จีน, เกาหลีใต้, ไต้หวัน, สิงคโปร์ และอินโดนีเซีย โดยภาคธุรกิจภายใต้ความร่วมมือกับภาครัฐ ควรใช้กลยุทธ์

การตลาดเชิงรุกเพื่อกระตุ ้นตลาดให้ฟื้นตัวโดยเร็วผ่านการท าโพรโมชันแบบเจาะประเทศควบคู่กับการโพรโมตการ

ท่องเท่ียวอย่างต่อเน่ือง  

อย่างไรก็ดี ในระยะยาว ภาคธุรกิจควรเน้นกลยุทธ์ที่ช่วยเสริมความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ไม่ว่าจะเป็น 

1. การสร้างแบรนด์ท่องเที ่ยวที ่โดดเด่นแตกต่างจากประเทศคู ่แข่ง 2. การยกระดับประสบการณ์ใหม่ให้แก่

นักท่องเท่ียวอยู่เสมอผ่านการจัดกิจกรรม อิเวนต์ หรือบริการท่ีสอดรับเทรนด์การท่องเท่ียวยุคใหม่ และ 3. การสร้าง

พันธมิตรทางธุรกิจกับเครือข่ายผู้ให้บริการท่องเท่ียวในประเทศต้นทางเพ่ือผลักดันนักท่องเท่ียวเข้าไทยอย่างต่อเน่ือง 

นอกจากนี้ มาตรการภาครัฐยังมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนภาคการท่องเที่ยวไทยท่ามกลาง

การแข่งขันท่ีเข้มข้นและผลักดันให้เกิดความได้เปรียบเชิงแข่งขันบนความท้าทายใหม่ ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน 

มาตรการสนับสนุนจากภาครัฐจะมีส่วนช่วยเร่งให้ภาคการท่องเท่ียวไทยฟ้ืนกลับมาได้เร็วและส่งเสริมให้เกิดการยกระดับ

คุณภาพการท่องเที่ยว ซึ่งมาตรการสนับสนุนของภาครัฐที่ออกมา (เช่น การออกแคมเพนโพรโมชัน การโพรโมต 

การท่องเท่ียว และการยกระดับแหล่งท่องเท่ียว) จ าเป็นต้องด าเนินอย่างจริงจัง ต่อเน่ืองและมีความยืดหยุ่นสูง สามารถ

ปรับเปล่ียนได้ทันกับสถานการณ์เหมาะสมกับสมรภูมิ Tourism war โดยการพัฒนาโครงสร้างข้อมูลด้านการท่องเท่ียว
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ปฏิเสธไม่ได้ว่า ในช่วงปี 2024-2025 ถือเป็นช่วงเวลาท้าทายของภาคการท่องเที่ยวไทย จากการฟื้นตัวของนักท่องเที่ยว

ต่างชาตทิี่ค่อนข้างช้ากว่าอีกหลายประเทศในเอเชีย และยังต้องเผชิญแรงกดดันจากหลายปัจจัย ทั้งประเด็นความกังวล

ด้านความปลอดภัย เศรษฐกิจทั่วโลกที่ชะลอตัว และการแข่งขันในระดับภูมิภาคที่เร่งดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้า

ประเทศ ซึ่งน าไปสู่สงครามการท่องเที่ยว Tourism war ที่เข้มข้น 

สถานการณ์ Tourism war ในเอเชียเป็นอย่างไร? 

Tourism war คือสมรภูมิการแข่งขันเชิงยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยว ที่หลายประเทศเร่งใช้นโยบาย

และมาตรการดึงดูดนักท่องเที่ยว เพื่อเพิ่มรายได้เข้าประเทศและขับเคลื่อนเศรษฐกิจ ท่ามกลางภาวะ

เศรษฐกิจท่ัวโลกท่ีชะลอตัวและเผชิญความไม่แน่นอนสูง จากทั้งความตึงเครียดทางภูมิรัฐศาสตร์ ภาวะสงคราม
ที่เกิดขึ้นในหลายภูมิภาค และมาตรการภาษีระลอกใหม่ของสหรัฐฯ ที่กดดันทั้งภาคการผลิตและการน าเข้า-ส่งออก  

โดยภายใตข้้อจ ากัดของการขยายตัวทางเศรษฐกิจดังกล่าว หลายประเทศในเอเชียตะวันออกและเอเชียตะวันออกเฉียงใต้

จึงปรับยุทธศาสตร์ของประเทศโดยให้ความส าคัญกับภาคการท่องเที่ยวมากขึ้นในฐานะอีกหนึ่งแหล่งรายไดห้ลักที่จะช่วย

พยุงเศรษฐกิจ อีกทั้ง ยังสามารถกระจายรายได้ไปสู่เศรษฐกิจฐานรากในระดับท้องถิ่นได้ดีอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ การแข่งขัน

เชิงนโยบายเพื่อดึงนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้าประเทศจึงทวีความเข้มข้นและครอบคลุมในหลายมิติ ตั้งแต่การผ่อนคลาย

มาตรการวีซ่า การเพิ่มเส้นทางและความถี่การบิน การจัดอิเวนต์ระดับนานาชาติ ไปจนถึงการลงทุนพัฒนาเมือง

ท่องเที่ยวใหม่ ระบบโครงสร้างพื้นฐาน และการยกระดับประสบการณ์ท่องเที่ยวเพื่อตอบโจทย์นักท่องเที่ยวยุคใหม่ที่ให้

ความส าคัญต่อประสบการณ์และความยั่งยืน โดยในปัจจุบัน สมรภูมิ Tourism war ในเอเชียมีประเทศคู่แข่งด้านการ

ท่องเที่ยวที่ส าคัญ ได้แก ่ไทย, ญี่ปุ่น, เกาหลีใต,้ มาเลเซีย, เวียดนาม, สิงคโปร ์และจีนที่ก าลังเป็นอีกหนึ่งประเทศคู่แขง่

ส าคัญ ซึ่งในบทความนี้ การแข่งขันภายใต้สมรภูมิ Tourism war จะวิเคราะห์เปรียบเทียบประเทศคู่แข่งส าคัญ 7 

ประเทศที่ได้กล่าวมาข้างต้น 

ในปี 2025 ถือเป็นปีท่ีหลายประเทศต่างคาดหวังต่อการเติบโตของภาคท่องเท่ียวค่อนข้างสูง โดยต้ังเป้า

จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติขยายตัวมากกว่า 10%YoY ซึ่งสะท้อนถึงทิศทางเชิงรุกในการก าหนด

ยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยว จากที่จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติในปี 2024 ของหลายประเทศฟื้นตัวกลับมา
ใกล้เคียงหรือสูงกว่าระดับปี 2019 แล้ว โดยญี่ปุ่นตั้งเป้าดึงนักท่องเที่ยวต่างชาติให้ได้สูงถึง 40 ล้านคนในปี 2025  

ต่อยอดหลังจากทุบสถิติจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติสูงสุดในปี 2024 ที่ 36.9 ล้านคน ขณะที่สิงคโปร์ เวียดนาม  

และมาเลเซีย แม้มีฐานนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ไม่ใหญ่มาก แต่ต่างตั้งเป้าเติบโตสูงกว่า 20%YoY โดยในฝั่งของไทย 

ให้ยิ่งมีความแม่นย า ครบถ้วน และรวดเร็ว โดยเฉพาะข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาติ จะเป็นปัจจัยส าคัญ 

ในการช่วยให้การก าหนดใช้นโยบายเกิดประสิทธิผลสูงสุด ในขณะเดียวกัน ภาครัฐอาจพิจารณาเปิดโอกาสให้ภาคธุรกิจ

ได้เข้าถึงข้อมูลด้านการท่องเที่ยวในระดับที่ลึกขึ้น เพ่ือให้ภาคธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์ตอบสนองการเปลี่ยนแปลง 

ของตลาดได้อย่างทันท่วงที นอกจากน้ี การก าหนดทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ Brand image 

ของประเทศในระยะยาว รวมถึงการปรับโครงสร้างการบริหารจัดการภาคการท่องเที่ยวโดยเฉพาะการบริหารจัดการ

พ้ืนที่และแหล่งท่องเท่ียวเพ่ือช่วยในการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวและโครงสร้างพ้ืนฐาน จะเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยยกระดับ

ขีดความสามารถด้านการแข่งขันท่องเที่ยวของไทยให้พร้อมแข่งขันในสมรภูมิ Tourism War รวมถึงสร้างการเติบโต

อย่างย่ังยืนในระยะยาว  
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ภาครัฐได้ตั้งเป้าดึงนักท่องเที่ยวต่างชาติไว้สูงถึง 39 ล้านคนในปีนี้เช่นเดียวกัน ส่วนจีน แม้ภาครัฐจะไม่ได้ประกาศ

เป้าหมายนักท่องเที่ยวต่างชาติอย่างเป็นทางการ แต่ก็เดินหน้าออกมาตรการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงรุกอย่างต่อเนื่อง 

ทั้งนี้การตั้งเป้าการเติบโตด้านการท่องเที่ยวที่ค่อนข้างสูงของหลายประเทศแสดงให้เห็นถึงการวางยุทธศาสตร์เชิงรุก 

ที่มุ่งผลักดันการท่องเที่ยวให้เป็นหนึ่งในเครื่องยนต์ส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจและสร้างโอกาสทางรายได้ให้กับ

ประเทศ ซึ่งจะน าไปสู ่Tourism war ที่เข้มข้นยิ่งขึ้นในระยะข้างหน้า  

รูปท่ี 1 : เป้าหมายจ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติของแต่ละประเทศ 
หน่วย : ล้านคน 

 
หมายเหต ุ: ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวของจีนมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้านท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war และสื่อต่าง ๆ 

สถานการณ์ Tourism war ในปัจจุบันได้เปลี่ยนภูมิทัศน์การแข่งขันในตลาดการท่องเที่ยวของเอเชีย

อย่างชัดเจน และก าลังกดดันความสามารถในการแข่งขันของไทย ทั้งปริมาณนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

การเข้าถึงตลาดนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย และแนวโน้มรายได้จากการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียว  

ในช่วง 9 เดือนแรกของปี 2025 หลายประเทศสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติได้ดีสอดคล้องกับ
ทิศทางท่ีต้ังไว้ ขณะท่ีไทยยังเผชิญแรงกดดันจากภาวะหดตัวของนักท่องเท่ียว โดยจีนเป็นประเทศที่มีอัตรา
การเติบโตของนักท่องเที่ยวต่างชาติสูงสุดในภูมิภาคที่ราว 27%YoY แรงหนุนหลักมาจากการออกมาตรการยกเว้นวีซ่า 

ให้หลายประเทศทั่วโลก การลงทุนพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวขนาดใหญ่อย่างต่อเนื่อง รวมถึงค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 

ในจีนที่ยังอยู่ในระดับไม่สูงมากและค่าเงินหยวนที่อ่อนค่านับจากต้นปี จึงสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวต่างชาติสนใจ 

ไปท่องเที่ยวในจีนเพิ่มขึ้น ถัดมาเป็นเวียดนาม, ญี่ปุ่น, เกาหลีใต้ และมาเลเซีย ที่จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติยังคง

ขยายตัวสูงโดยส่วนหนึ่งได้อานิสงส์จากนักท่องเที่ยวจีนที่เติบโตค่อนข้างดี นอกจากนี้ ส าหรับเวียดนามยังมีความ

ได้เปรียบด้านความคุ้มค่า อีกทั้ง ค่าเงินดองนับตั้งแต่ต้นปีที่อ่อนค่าสูงเมื่อเทียบกับประเทศอื่น ส่วนญี่ปุ่นนอกจากเป็น

ประเทศเป้าหมายหลักของนักท่องเที่ยวทั่วโลกแล้ว ยังได้รับแรงส่งจากกระแสการจัดงาน World Expo Osaka 2025 

ส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางไปญี่ปุ่นเป็นจ านวนมาก ขณะที่สิงคโปร์ก็ยังสามารถรักษาจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

ให้อยู่ในระดับทรงตัวได้ อย่างไรก็ดี ไทยกลับมีจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติไม่เป็นตามเป้าและหดตัวราว -8%YoY โดยมี

ปัจจัยส าคัญมาจากการชะลอตัวของนักท่องเที่ยวจีนที่ลดลงราว -35%YoY ซึ่งนอกจากผลของความกังวลด้านความ
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ปลอดภัยแล้ว ยังเป็นผลจาก Tourism war ที่หลายประเทศต่างพยายามดึงนักท่องเที่ยวจีนที่เป็นตลาดเป้าหมายหลัก

ให้เดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศของตนเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวยุโรปและรัสเซียยังเป็นกลุ่มที่เดินทางมา

เที่ยวในไทยขยายตัวต่อเนื่อง จากค่าเงินยูโรและค่าเงินรูเบิลที่แข็งค่ากว่าค่าเงินบาทนับตั้งแต่ต้นปี ประกอบกับภาค

ท่องเที่ยวไทยที่ดึงดูดและมีความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติจากกลุ่มนี้ไม่ว่าจะเป็นโรงแรม ร้านอาหาร 

และเครือข่ายเส้นทางบิน  

รูปท่ี 2 : จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางเข้าแต่ละประเทศในปี 2025 
หน่วย : ล้านคน, %YoY 

 
หมายเหต ุ: *นักท่องเที่ยวจีนประเมินจากจ านวนชาวต่างชาติที่เข้า-ออกจีน, ** ใช้ข้อมูล 8 เดือนแรกปี 2025 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ CEIC และหน่วยงานด้านท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war 

 
รูปท่ี 3 : การเปล่ียนแปลงของอัตราแลกเปล่ียนต้ังแต่ต้นปีจนถึงวันท่ี 18 ก.ย. 2025 
หน่วย : %YTD 

 
หมายเหต ุ: อัตราแลกเปลี่ยน ณ วันที่ 18 กันยายน 2025 อยู่ที่ 1 USD = 31.84 บาท 
ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ Tradingview และ Tradingeconomics 
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ยิ ่งไปกว่านั ้น การแข่งขันแย่งชิงนักท่องเที ่ยวกลุ ่มเป้าหมายมีแนวโน้มท าได้ยากขึ ้น เนื ่องจาก 

แต่ละประเทศมีการทับซ้อนของตลาดนักท่องเที ่ยวต่างชาติ ท่ีค่อนข้างสูง โดยเฉพาะเวียดนาม 

และสิงคโปร์ที่มีตลาดหลักทับซ้อนกับไทยในระดับสูง จากข้อมูลนักท่องเที่ยวต่างชาติ 10 อันดับแรกของ 6 
ประเทศคู่แข่งหลักในสมรภูมิ Tourism war พบว่า ตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติกระจุกตัวอยู่เพียง 18 ประเทศ อีกทั้ง  

มีถึง 15 ประเทศที่เป็นตลาดนักท่องเที่ยวที่ทับซ้อนร่วมกัน โดยกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันสูงจากการเป็น

ตลาดท่องเที่ยวหลักของมากกว่า 5 ประเทศ ได้แก่ นักท่องเที่ยวจีน ตามด้วยเกาหลีใต้ สหรัฐฯ และไต้หวัน ส่วนกลุ่ม

ตลาดนักท่องเที่ยวที่มีการแข่งขันระดับปานกลางทับซ้อนกัน 3-4 ประเทศ ประกอบด้วย อินโดนีเซีย, ฟิลิปปินส์, 

ออสเตรเลีย, ญี่ปุ่น, ไทย, มาเลเซีย, สิงคโปร ์และโดยเฉพาะอินเดีย ซึ่งติดอันดับ Top 5 ในหลายประเทศ ขณะที่กลุ่ม

ตลาดนักท่องเที่ยวที่ยังแข่งขันไม่สูงและมีโอกาสขยายตัวได้ในอนาคตจากการเป็นตลาดหลักของเพียง 2 ประเทศ ได้แก่ 

ฮ่องกง รัสเซีย และสหราชอาณาจักร นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาระดับการทับซ้อนของตลาดกับไทยแล้ว เวียดนามและ

สิงคโปรถ์ือเป็นคู่แข่งส าคัญโดยมีตลาดนักท่องเที่ยวหลักทับซ้อนกับไทยถึง 8 ประเทศและ 7 ประเทศตามล าดับ บ่งช้ีว่า

ไทยก าลังเผชิญการแข่งขันที่เข้มข้นในการดึงนักท่องเที่ยวกลุ่มหลักจากประเทศเพื่อนบ้านใกล้เคียงในภูมิภาค 

รูปท่ี 4 : Top 10 อันดับสัญชาตินักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเข้าในแต่ละประเทศในช่วง 9 เดือนแรกปี 2025 
หน่วย : อันดับ 

 

หมายเหต ุ: *มาเลเซียและเกาหลีใต้ใช้ข้อมูล 8M 2025, ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวของจีนยังมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้านท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war 

 

ส าหรับด้านรายได้จากภาคท่องเที่ยว ในช่วงที่ผ่านมา รายได้จากการใช้จ่ายต่อทริปของนักท่องเที่ยว

ต่างชาติในหลายประเทศอยู่ในระดับใกล้เคียงกันและมีทิศทางเพ่ิมขึ้น ขณะที่ไทยยังเผชิญความท้าทาย 

ในการกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว จากข้อมูลล่าสุดของปี 2024 งบประมาณต่อทริปด้านการท่องเที่ยวใน

ภูมิภาคเอเชียของนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่อยูท่ี่ประมาณ 1,300–1,500 ดอลลารส์หรัฐ ตามรายได้เฉลีย่จากการใช้

จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาตติ่อทริปที่เดินทางไปยังญี่ปุ่น, สิงคโปร,์ เกาหลีใต้ และไทย ที่ใกลเ้คียงกัน โดยไทยสามารถ

สร้างรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติได้สูงกว่าประเทศเพื่อนบ้านอย่างมาเลเซียและเวียดนาม ซึ่งมีรายได้จากการใช้จ่าย

ของนักท่องเที่ยวต่อทริปเฉลี่ย 700-900 ดอลลารส์หรัฐ ซึ่งคาดว่าเป็นผลจากต้นทุนค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวที่ไม่สูงมาก

นัก นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวจีนซึ่งเป็นตลาดหลักของภูมิภาคใช้จ่ายในไทยสูงเป็นอันดับ 2 รองจากญี่ปุ่น  
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อย่างไรกดี็ ภาคการท่องเที่ยวไทยยังเผชิญความท้าทายในการเพิ่มรายไดจ้ากค่าใช้จ่ายของนักท่องเทีย่วต่างชาต ิโดยเมื่อ

เปรียบเทียบค่าใช้จ่ายต่อทริปของนักท่องเที่ยวต่างชาติในปี 2024 กับปี 2019 แล้ว พบว่า การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว

ต่างชาติในไทยลดลงสวนทางกับประเทศอื่น ๆ ที่ปรับเพิ่มขึ้น จากการใช้จ่ายลดลงในด้านช็อปปิง บันเทิงและกิจกรรม

การท่องเที่ยว อีกทั้ง การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาติต่อวันของไทยยังต ่ากว่าหลายประเทศ ยิ่งสะท้อนถึงความ

จ าเป็นในการเร่งยกระดับคุณภาพการท่องเที่ยวของไทยเพื่อกระตุ้นการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว พร้อมกับเจาะกลุ่ม

นักท่องเที่ยวก าลังซื้อสูง และกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ ซึ่งส่วนใหญ่ยินดีใช้จ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อได้รับประสบการณ์

ที่คุ้มค่า 

รูปท่ี 5 : รายได้ต่อทริปจากการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวต่างชาติในแต่ละประเทศสมรภูมิ Tourism war 

หน่วย : พันดอลลาร์สหรัฐต่อทริป, %YoY 
 

 

หมายเหต ุ: ข้อมูลสิงคโปร์รวมรายได้จากตั๋วเครื่องบินสายการบินสัญชาติสิงคโปร์ ส่วนข้อมูลของจีนมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้านท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war 

 

รูปที่ 6 : รายได้จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยว
จีนในแต่ละประเทศปี 2024 

หน่วย : พันดอลลาร์สหรัฐต่อทริป 

 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้าน

ท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war 

รูปที่ 7 : รายได้จากค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติต่อวันในแต่ละประเทศปี 2024 

หน่วย : ดอลลาร์สหรัฐต่อวัน 

 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้าน

ท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war
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แต่ละประเทศใช้กลยุทธ์อะไรบ้างในการดึงดูดนักท่องเท่ียวต่างชาติ? 
กลยุทธ์ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติของแต่ละประเทศมีความหลากหลายและซับซ้อนมากข้ึน  

ซึ่งส่งผลให้ Tourism war ยิ่งเข้มข้น โดยตั้งแต่ต้นปี 2025 ที่ผ่านมา แต่ละประเทศต่างเดินหน้าออกกลยุทธ์ 
เชิงรุกมาแข่งขันเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายหลักโดยเฉพาะกลุ่มก าลังซื้อสูงทั้งกลยุทธ์โดยตรงจากฝั่งภาครัฐ

และการร่วมมือกับภาคธุรกิจ ซึ่ง 5 กลยุทธ์ส าคัญที่หลายประเทศน ามาใช้ ได้แก่ 1. การออกมาตรการพิเศษด้านวีซ่า  

2. การสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (Brand image) ของประเทศโดยเน้นการสร้างประสบการณ์มากขึ้น 3. การใช้

คอนเทนต์บนสื่อออนไลน์และพลังของอินฟลูเอนเซอร์สร้างกระแสโพรโมตการท่องเที่ยว 4. การร่วมกับภาคธุรกิจ

ออกแคมเพนโพรโมชัน 5. การยกระดับแหล่งท่องเที่ยวในประเทศให้มีความหลากหลายมากขึ้น และ 6. การพัฒนา

เครือข่ายเส้นทางการบินระหว่างประเทศเพื่อขยายตลาดนักท่องเที่ยว 

 

รูปท่ี 8 : 6 กลยุทธ์ส าคัญท่ีหลายประเทศใช้เพ่ือดึงดูดนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ CEIC และกระทรวงการต่างประเทศของของแต่ละประเทศใน Tourism war 
 

1. มาตรการวีซ่าได้กลายเป็นเครื ่องมือส าคัญที ่ร ัฐบาลหลายประเทศต่างเร่งออกมาเพื ่อเจาะนักท่องเที ่ยว

กลุ่มเป้าหมาย ทั้งการยกเว้นวีซ่า (Visa free) วีซ่าอิเล็กทรอนิกส์ (e-Visa) การออกวีซ่าที่ด่านตรวจคนเข้าเมือง (Visa 

On Arrival : VOA) และการออกวีซ่าประเภทพิเศษ โดยในปีนี้หลายประเทศต่างทยอยออกมาตรการวีซ่าเพิ่มเติมเพื่อ

ขยายตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติ อย่างเช่น ในเดือนมีนาคม 2025 เวียดนามได้ขยายเวลาการยกเว้นวีซ่าส าหรับพ านัก

ชั่วคราวเป็นระยะเวลา 45 วันให้กับญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และ 10 ประเทศในยุโรป พร้อมทั้งเพิ่มรายชื่อประเทศที่ได้รับการ

ยกเว้นวีซ่าอีก 12 ประเทศในยุโรปจนถึงปี 2028 จากการตั้งเป้าเจาะตลาดยุโรปโดยเฉพาะ ขณะที่ จีนยกเว้นวีซ่าเพิ่มเตมิ

แก่ประเทศในลาตินอเมริกาและตะวันออกกลางรวม 9 ประเทศ อีกทั้ง ยังมีโครงการยกเว้นวีซ่าส าหรับการ Transit 

ระยะเวลา 240 ชม  แก ่55 ประเทศเพื่ออ านวยความสะดวกกับการท่องเที่ยวระยะสั้น ด้านเกาหลีใต้ได้ใช้มาตรการวีซ่า

เพื่อกระตุ้นตลาดจีน โดยประกาศยกเว้นวีซ่าชั ่วคราว 15 วันให้กับกรุปทัวร์ชาวจีนขนาด 3 คนขึ้นไปตั้งแต่วันที่ 29 

กันยายน 2025 ถึง 30 มิถุนายน 2026  ขณะที่ ไทยเองก็ได้ใช้มาตรการวีซ่าเพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยวและเจาะกลุ่ม

นักท่องเที่ยวเป้าหมายด้วยเช่นกัน อีกทั้ง ยังต้องการความต่อเนื่องเพื่อไม่ให้เกิดความเสียเปรียบในการแข่งขัน โดย

ปัจจุบันรัฐบาลได้ยกเว้นวีซ่า 60 วันให้แก่ 93 ประเทศ และเพิ่มวีซ่าประเภทพิเศษเพื่อตอบโจทย์นักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ 

อย ่างเช ่น Destination Thailand Visa (DTV) ส าหร ับกล ุ ่ม Digital Nomad และผ ู ้ เด ินทางเข ้ามาท าก ิจกรรม  
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Thai Soft Power เช่น การเรียนมวยไทย คอร์สอาหารไทย และยังออก Medical treatment visa ให้กับกลุ่มที่เข้ามา

รับการรักษาพยาบาล รวมถึงวีซ่าส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพก าลังซื้อสูงอย่าง Thailand Privilege และ Long-

Term resident  

 

รูปท่ี 9 : ตัวอย่างมาตรการวีซ่าเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวของแต่ละประเทศใน Tourism war* 

 
หมายเหตุ : *ข้อมูล ณ วันท่ี 20 ตุลาคม 2025 
ท่ีมา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของกระทรวงการต่างประเทศของแต่ละประเทศใน Tourism war 

 

2. การสร้าง Brand image ท่ีชัดเจนชูความโดดเด่นด้านการท่องเท่ียวเป็นอีกกลยุทธ์ท่ีหลายประเทศให้ความส าคัญ 

โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ให้มากขึ้นเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติ ด้วยการสื่อสารเชิงรุกที่บอกเล่าเรื่องราว 

ด้านการท่องเที่ยวที่แปลกใหม่และแตกต่างจากประเทศอื่น ซึ่งมาพร้อมกับแผนส่งเสริมภาพลักษณ์ที่สอดคล้องไปใน

ทิศทางเดียวกัน โดยญี่ปุ่นยังรักษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวได้ดีต่อเนื่องภายใต้สโลแกน Japan. Endless Discovery  

ที่สื่อถึงความหลากหลายของประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวจะได้ค้นพบแบบไม่รู้จบ แม้จะใช้สโลแกนนี้มาตั้งแต่ปี 2010 

แตร่ัฐบาลญี่ปุ่นยังปรับและเสริมกลยุทธ์เพิ่มประสบการณ์ใหม่ให้กับนักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องเพื่อให้อยากกลับมาเยือนซ ้า 

โดยในปีนี้เน้นการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเฉพาะท้องถิ่นอย่างการเก็บใบชาและท าขนมจากชาที่จังหวัดชิซูโอกะ หรือการ

เยี่ยมชมโรงบ่มสาเกในจังหวัดนากาโนะ รวมถึงการใช้เทคโนโลยีมาเพิ่มประสบการณ์ท่องเที่ยวผ่านแอปพลิเคชัน

ถ่ายภาพ ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถถ่ายภาพร่วมกับตัวการ์ตูนในจุดท่องเที่ยวส าคัญได้ ขณะที่ สิงคโปร์ใชก้ลยุทธ์การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่สื่อถึงแรงบันดาลใจในการเปลี่ยนสิ่งธรรมดาให้พิเศษภายใต้สโลแกน Passion Made Possible ด้วยการ

ยกระดับแบรนด์ท้องถิ่นให้กลายเป็นไลฟ์สไตล์ที่สะท้อนความเป็นเมืองสร้างสรรค์ตั้งแต่คาเฟ่/สตรีตฟูด ไปจนถึง

พิพิธภัณฑ์และการจัดเทศกาลร่วมสมัยด้านศิลปะ ดนตรี อีกทั้ง ยังเดินหน้าสร้างจุดยืนของประเทศในฐานะ World’s 

Best MICE City ผ่านการจัดอิเวนต์ระดับนานาชาติอย่างต่อเนื ่อง โดยในฝั ่งของไทย ได้น าเสนอภาพลักษณ์ 

การท่องเที่ยวผ่านสโลแกน Amazing Thailand มายาวนานด้วยการน าเสนอความมหัศจรรย์ ทั้งธรรมชาติ วัฒนธรรม 

อาหาร และวิถีชีวิตแบบไทย ซึ่งในปีนี้เน้นการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ลึกซึ ้งขึ ้นในคอนเซป 5 Must Do in 

Thailand (Must Taste : เมนูท้องถิ่น, Must Try : กิจกรรมต้องลอง, Must Buy : สินค้าอัตลักษณ์ชุมชน, Must Seek 

: วิวสวยจุดถ่ายภาพ และ Must See : ไลฟ์สไตล์แบบคนท้องถิ่น)  
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3. การใช้คอนเทนต์บนสื ่อออนไลน์และพลังของอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer marketing) เพื ่อสร้างกระแส 

โพรโมตการท่องเที่ยวให้เข้าถึงนักท่องเที่ยวทั่วโลกอย่างรวดเร็วและเป็นแรงบันดาลใจให้เดินทางตามได้จริง  

ซึ่งกลยุทธ์นี้จะช่วยเพิ่มการรับรู้และยังต่อยอดเสริมภาพลักษณ์ประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการผลิตคอนเทนต์

ออนไลน์ผ่านอินฟลูเอนเซอร์ถูกน ามาใช้ในหลายประเทศ เช่น เกาหลีใต้ได้เชิญอินฟลูเอนเซอร์ต่างชาติราว 2,800 คน

จากเกือบ 100 ประเทศเข้ามาผลิตคอนเทนต์ถ่ายทอดวัฒนธรรมท้องถิ่นและโพรโมตแหล่งท่องเที่ยวตลอดทั้งปี 2025 

ขณะที่ จีนเดินหน้าโครงการ Real China เชิญอินฟลูเอนเซอร์ชาวสหรัฐฯ ร่วมทริปฟรี 10 วันเพื่อสร้างคอนเทนต์สะทอ้น

ภาพลักษณ์ประเทศในมุมมองที่เป็นจริงและทันสมัยมากขึ้น ส่วนไทยได้เปิดตัวโครงการ Be My Guest และ Rhythm 

of Thailand เชิญอินฟลูเอนเซอร์ต่างชาติมาท าคอนเทนต์ร่วมกับคนไทยถ่ายทอดเสน่ห์เมืองรองและวิถีท้องถิ่น  

พร้อมทั้งยังเชิญชวนอินฟลูเอนเซอร์ชาวจีนมาช่วยสร้างความเชื่อมั่นในด้านความปลอดภัยและฟื้นความนิยมของไทย 

ในตลาดจีนภายใต้โครงการสวัสดี หนีห่าว 

นอกจากการสร้างคอนเทนต์ออนไลน์แล้ว การแต่งตั้งทูตการท่องเที ่ยว (Tourism ambassador) ได้ถูกน ามาใช้ 

เพื่อขยายการรับรู้ในวงกว้างผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลระดับโลก เช่น เกาหลีใต้แต่งตั้งพัคโกบอม นักแสดงซีรีส์ชื่อดัง 

เป็นทูตการท่องเที่ยวปี 2025 โดยหลังจากปล่อยมิวสิควิดีโอโพรโมตการท่องเที่ยวได้เพียง 2 เดือนก็สามารถเข้าถึงผู้ชม

บน YouTube ได้มากกว่า 115 ล้านวิว ขณะที่ไทยเปิดตัวลิซ่า ลลิษา มโนบาลเป็น Amazing Thailand Ambassador 

เมื่อต้นเดือนตุลาคมที่ผ่านมา ซึ่งคาดว่าจะเพิ่มกระแสการท่องเที่ยวผ่านการเชื่อมพลัง Soft Power ด้านเพลง อาหาร 

และวัฒนธรรมให้ประเทศไทยเป็นที่รู้จักและดึงนักท่องเที่ยวต่างชาติให้เดินทางมาไทยมากขึ้น  

4. การเปิดตัวแคมเพนโพรโมชันร่วมกับธุรกิจการท่องเท่ียวเพ่ือกระตุ้นการเดินทางเข้าประเทศ เนื่องจากกลยุทธ์ด้าน

ราคามักสร้างแรงจูงใจและเร่งการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวได้เร็วขึ้น ซึ่งการออกแคมเพนโพรโมชันของหลาย

ประเทศที่ผ่านมาครอบคลุมทั้งตั๋วโดยสารเครื่องบิน โรงแรมที่พัก และกิจกรรมท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น ญี่ปุ่นเดินหน้า

ส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองผ่านความร่วมมือกับสายการบินประจ าชาติอย่าง Japan Airlines น าแคมเพน JAL 

Japan Explorer Pass ที่เคยประสบความส าเร็จอย่างสูงในปี 2024 กลับมาใช้อีกครั้ง โดยเสนอโพรโมชันตั๋วเครื่องบิน

เส้นทางบินภายในประเทศราคาพิเศษแกน่ักท่องเที่ยวที่เดินทางในเส้นทางบินระหว่างประเทศเพื่อผลักดันการท่องเที่ยว

เมืองรอง ส่วนไทยออกแคมเพน Go Thailand เพื ่อขยายตลาดนักท่องเที ่ยวในภูมิภาคเอเชีย โดยร่วมมือกับ

แพลตฟอร์ม Trip.com มอบส่วนลดสูงสุด 50% ส าหรับโรงแรมที่พัก ตั๋วโดยสารเครื่องบิน และกิจกรรมท่องเที่ยวในทุก

วันพุธจนถึงสิ้นเดือนตุลาคมที่ผ่านมา  รวมถึงกลยุทธ์ Airline Focus ในการสนับสนุนเที่ยวบินทั้งแบบประจ าและ

เที่ยวบินเช่าเหมาล าจากจีน 

5. การยกระดับแหล่งท่องเที ่ยวเดิม ควบคู ่ก ับการสร้างแหล่งท่องเที ่ยวที ่มนุษย์สร้างขึ ้น (Man-made 

destinations) โดยแหล่งท่องเที่ยวเดิมอาจมีข้อจ ากัดทั้งในเรื่องการรองรับจ านวนนักท่องเที่ยว ฤดูกาลที่เหมาะสม  

ในการท่องเที่ยว หรือขาดแรงดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ ้า ดังนั้น การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเดิมให้มีความ

แปลกใหม่พร้อมสร้างจุดหมายใหม่กลายเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการรักษาความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระยะ

ยาว โดยจีนเป็นอีกหนึ่งประเทศที่มีแผนบูรณะเมอืงโบราณทั่วประเทศใหก้ลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ผสาน

แนวคิดใหม่ตามเทรนด์การท่องเที่ยว อย่างเช่น เมืองจินเฉิง มณฑลซานซีที่ฟื้นฟูหมู่บ้านโบราณกว่า 18 แห่งให้เป็น

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่สามารถตอบโจทย์เทรนด์สุขภาพและเวลเนส นอกจากนี้ จีนยังให้ความส าคัญกับการสร้าง 

Man-made destination อย่างต่อเนื่อง โดยในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมาได้เปิดแหล่งท่องเที่ยวแห่งใหม่ทั้ง Zootopia Land 

ใน Shanghai Disney Resort, Harbin Ice & Snow World และ LEGOLAND Shanghai และมีอีกหลายโครงการที่อยู่

ระหว่างก่อสร้าง ส่วนสิงคโปร์ ในปีนี้ได้เปิด Rainforest Wild Asia สวนสัตว์เชิงผจญภัยแห่งใหม่, Illumination’s 

Minion Land ใน Universal Studios Singapore และ Singapore Oceanarium ที่ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยว
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อย่างมาก ขณะที่ในฝั่งของไทย การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวได้ถูกด าเนินการมาอย่างต่อเนื่องทั้งโครงสร้างพื้นฐาน  

การปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวก การเพิ่มความปลอดภัยให้กับนักท่องเที่ยว และการยกระดับคุณภาพการบริการ เช่น 

อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ที่ได้ปรับปรุงท่าเทียบเรือ จุดบริการนักท่องเที่ยว และระบบการจองออนไลน์ รวมถึง

เมืองโบราณอู่ทอง สุพรรณบุรีที่ถูกฟื้นฟูและพัฒนาให้เป็นแหล่งเรียนรู้ทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม อีกทั้ง ไทยยังมี

แหล่งท่องเที่ยว Man-made destinations แห่งใหม่ที่ทยอยเปิดตัวในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมาและจะกลายเป็นแลนด์มาร์ค

แห่งใหม่ของไทย เช่น Aqua Circus Phuket และ Jurassic World The Experience Bangkok 

และ 6. การพัฒนาความแข็งแกร่งของเครือข่ายการเชื่อมต่อทางอากาศเป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีสามารถช่วยขยายตลาด

และดึงนักท่องเที่ยวให้เข้าประเทศมากขึ้น จากการเพิ่มความหนาแน่นของเที่ยวบินและการขยายเส้นทางสู่เมือง

ปลายทางใหม่ ๆ ซึ่งประเทศที่สามารถพัฒนาเครือข่ายทางอากาศได้เร็วและครอบคลุมเส้นทางมากกว่ามักจะได้เปรียบ

ในการดึงนักท่องเที่ยวเข้าประเทศ ปัจจุบันการแข่งขันเพื่อพัฒนาเครือข่ายการบินระหว่างประเทศรุนแรงขึ้นอย่างเห็นได้

ชัด สะท้อนได้จากข้อมูลการจัดอันดับประสิทธิภาพในการเชื่อมต่อเที่ยวบินระหว่างประเทศของสนามบินทั่วโลก 

โดย OAG ผู้ให้บริการข้อมูลการบินระดับโลก พบว่าในปี 2025 สนามบินหลักของหลายประเทศในสมรภมูิ Tourism war 

ต่างติดอันดับ Top 50 สนามบินที่มีการเชื่อมต่อเที่ยวบินมากที่สุดในโลก (Megahubs) และส่วนใหญ่มีอันดับดีขึ้นจากปี 

2019 โดยสนามบินกัวลาลัมเปอร์ของมาเลเซียขยับขึ้นจากอันดับ 12 ในปี 2019 มาอยู่ที่อันดับ 4 ของโลกสูงสุดในกลุ่ม

ประเทศคู่แข่งด้วยความแข็งแกร่งของสายการบินต้นทุนต ่าที่เช่ือมต่อเที่ยวบินในภูมิภาคได้อย่างครอบคลุม ตามมาด้วย 

สนามบินอินชอนของเกาหลีใต้ และสนามบินฮาเนดะของญี่ปุ่น ที่ขยับขึ้นมาอยู่อันดับ 6 และ 9 ตามล าดับจากการเปิด

ให้บริการอาคาร Terminal 2 ที่สนามบินอินชอนและการปรับนโยบายเพิ่มเที่ยวบินระหวา่งประเทศของสนามบินฮาเนดะ 

ส่วนไทย สนามบินสุวรรณภูมิขยับขึ้นเล็กน้อยสูอ่ันดับที่ 12 จากอันดับ 14 ในปี 2019 แต่ยังตามหลังคู่แข่งหลายประเทศ 

โดยในช่วงที่ผ่านมา ไทยได้ขยายสนามบินสุวรรณภูมิอย่างต่อเนื่องทั้งการเปิดอาคารเทียบเครื่องบินรองหลังที่ 1 (SAT-1) 

และรันเวย์ที่ 3 อีกทั้ง ยังมีแผนขยายพื้นที่เพิ่มเติมเพื่อผลักดันให้ไทยก้าวสู่การเป็นฮับการบินของภูมิภาค ขณะที่

เวียดนามยังคงเสียเปรียบคู่แข่ง โดยสนามบินเตินเซินเญิ้ตในโฮจิมินห์อยู่ในอันดับ 45 แต่มีทิศทางพัฒนาเชิงบวกจาก

การเพิ่งเปิดอาคาร Terminal 3 ในเดือนเมษายน 2025  และก าลังก่อสร้างสนามบินล็องถั่ญ ที่มีก าหนดเปิดให้บริการ 

ในปี 202  เพื่อยกระดับการเป็นฮับการบินของภูมิภาคอินโดจีนด้วยเช่นกัน 

รูปท่ี 10 : อันดับสนามบินท่ีมีการเช่ือมต่อทางอากาศระหว่างประเทศสูงท่ีสุดในปี 2025 (Megahubs 2025) 

หน่วย : อันดับ 

 
ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ OAG 
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ภาคท่องเท่ียวไทยต้องรับมือกับ Tourism war อย่างไร ? 

Tourism war ส่งผลกระทบต่อภาคการท่องเที่ยวไทยในระดับท่ีแตกต่างกันตามกลุ่มนักท่องเที ่ยว  

และผลกระทบที่เกิดขึ้นก าลังผลักดันให้ภาคท่องเที่ยวไทยต้องเร่งปรับแผนรับมือให้ทันท่วงทีภายใต้

ความร่วมมือจากท้ังภาคธุรกิจในการวางกลยุทธ์และภาครัฐในการออกมาตรการสนับสนุน  

ภาคธุรกิจจะต้องพิจารณาวางกลยุทธ์การท่องเที่ยวให้เหมาะสมทั้งในระยะสั้นและในระยะยาวซึ่งจะช่วย

เพิ่มศักยภาพในการยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันได้มากขึ้น เมื่อพิจารณาสัญชาตินักท่องเที่ยว 

ในสมรภูมิ Tourism war เทียบกับไทยแล้ว สามารถแบ่งตลาดตามผลกระทบจาก Tourism war ออกเป็น 3 กลุ่ม โดยแต่ละ

กลุ่มต้องอาศัยแนวทางและเครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่แตกต่างกันในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด 

รูปท่ี 11 : นักท่องเท่ียวในแต่ละสัญชาติท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวในแต่ละประเทศแบ่งตามผลกระทบจาก Tourism war 

หน่วย : ล้านคน 
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หมายเหตุ : มาเลเซียใช้ข้อมูล 8M 2025 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของหน่วยงานด้านท่องเที่ยวของแต่ละประเทศใน Tourism war 

 

1. กลุม่นักท่องเท่ียวท่ีไทยยังเป็นผูน้ าหรือขยายตัวดี แต่เริ่มกระจายไปเท่ียวประเทศอื่นเพ่ิมขึ้น ซึ่งได้แก่ มาเลเซีย, อินเดีย

, รัสเซีย, สหราชอาณาจักร และฟิลิปปินส์ โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังมาเที่ยวไทยเป็นอันดับ 1 ในเกือบทุกประเทศ และยัง

ไปเที่ยวประเทศอื่นน้อยกว่าไทยค่อนข้างมาก อย่างไรก็ดี นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เริ่มกระจายไปท่องเที่ยวในหลากหลายประเทศ

มากขึ้นสะท้อนจากอัตราการเติบโตที่ค่อนข้างสูงโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวรัสเซีย, อินเดีย และสหราชอาณาจักร ที่มีแนวโน้ม

เดินทางไปท่องเที่ยวในเวียดนามเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ส่วนหนึ่งเป็นผลจากการขยายเส้นทางบินตรงในปีนี้ และค่าเงินดอง 

ที่อ่อนค่า 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ภาคธุรกิจควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ที ่ช่วยรักษาความได้เปรียบในการแข่งขัน มุ่งเน้น 

การยกระดับคุณภาพบริการ ควบคู่กับการสร้างประสบการณ์ใหม่เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ ้าและเพิ่มการ 

ใช้จ่ายในการท่องเที ่ยว ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาประสบการณ์การเดินทางแบบไร้รอยต่อ (Seamless journey) ตั ้งแต่ 

การเดินทาง ที่พัก ร้านอาหาร ไปจนถึงกิจกรรมการท่องเที่ยว เพื่อให้การเดินทางมีความสะดวกสบายและสร้างความประทับใจ

มากขึ้น แล้วเสริมด้วยบริการที่หลากหลายตอบโจทย์นักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม (Segment-specific services) เช่น กลุ่ม

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ กลุ่มครอบครัว หรือกลุ่มวัยเกษียณ รวมถึงสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าและการบริการผ่านการผสาน 

Soft Power ไทยเพื่อเพิ่มมูลค่าทางประสบการณ์และสร้างความจดจ าให้เด่นชัดยิ่งขึ้น 

2. กลุ่มนักท่องเที่ยวท่ีเติบโตสูงในหลายประเทศ แต่ส าหรับไทยยังขยายตัวไม่มากนัก ได้แก่ ญี่ปุ่น, สหรัฐฯ, ออสเตรเลีย 

และแคนาดา โดยในช่วง 9 เดือนที่ผ่านมา นักท่องเที่ยวจากญี่ปุ่นเริ่มเดินทางไปเที่ยวในต่างประเทศมากขึ้นเติบโตสูงถึง 

15%YoY จากช่วงเวลาเดียวกันในปี 2024 และประเทศปลายทางที่นักท่องเที่ยวญี่ปุ่นให้ความสนใจเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัดคือ 

เกาหลีใต้และเวียดนาม โดยเวียดนามถือเป็นคู่แข่งส าคัญของไทยจากจ านวนนักท่องเที่ยวญี่ปุ่นที่อยู่ในระดับไม่ต่างกันมาก 

ขณะที่นักท่องเที่ยวสหรัฐฯ ยังเดินทางไปญี่ปุ่นสูงสุด รองลงมาเป็นการแข่งขันกันระหว่างเกาหลีใต้ ไทย และเวียดนาม  

ที่มีนักท่องเที่ยวสหรัฐฯ เดินทางเข้าไปในจ านวนที่ใกล้เคียงกัน 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ภาคธุรกิจควรเดินหน้าโพรโมตการท่องเที่ยวร่วมกับภาครัฐเพื่อสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดิน

ทางเข้ามาไทยมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างคอนเทนต์เจาะตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลในประเทศต้นทาง เพื่อให้
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เข้าถึงนักท่องเที่ยวได้กว้างขึ้น รวมถึงระดับไมโครหรือนาโนอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งยิ่งช่วยเสริมความน่าเช่ือถือได้มากขึ้นเนื่องจาก

มีภาพลักษณ์เป็นผู้เดินทางท่องเที่ยวจริงมากกว่าพรีเซนเตอร์ อีกทั้ง การออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวเฉพาะธีม (Thematic 

routes) ที่โดดเด่นจะช่วยสร้างจุดขายที่แตกต่างจากประเทศคู่แข่ง เช่น เส้นทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมท้องถิ่นพร้อมกับ

เวิร์กช็อปเชิงประสบการณ์ทั้งการท าอาหารไทยต ารับท้องถิ่น การแกะสลักผลไม้ หรือกิจกรรมเรียนรู้วิถีชุมชนเชิงลึก 

3. กลุ่มนักท่องเที่ยวท่ีแข่งขันกันรุนแรง และไทยจ าเป็นต้องเร่งปรับตัวเพื่อกระตุ้นนักท่องเที่ยวให้มากขึ้น ได้แก่ จีน, 

เกาหลีใต้, ไต้หวัน, สิงคโปร์ และอินโดนีเซีย ซึ ่งล้วนเป็นตลาดเป้าหมายหลักที่หลายประเทศต่างมุ่งชิงส่วนแบ่งตลาด 

เนื่องจากส่วนใหญเ่ป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง อย่างไรก็ตาม ในปี 2025 ไทยกลับเผชิญภาวะชะลอตัวของนักท่องเที่ยวจากตลาด

เหล่านี้ โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวจากจีน, ไต้หวัน, สิงคโปร์ และอินโดนีเซีย ที่กลับเติบโตสูงในการไปท่องเที่ยวญี่ปุ่น 

เกาหลีใต ้และเวียดนาม สะท้อนให้เห็นว่าศักยภาพในการแข่งขันในตลาดที่เคยเป็นเป้าหมายส าคัญของไทยก าลังลดลง 

โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ภาคธุรกิจควรร่วมมือกับภาครรัฐเร่งใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงรุกเพื่อกระตุ้นตลาดให้ฟื้นตัวโดยเร็ว  

ผ่านการท าโพรโมชันแบบเจาะประเทศ (Country-targeted promotions) ทั้งการให้ส่วนลดและสิทธิประโยชน์ด้านการ

ท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นโรงแรมที่พัก ร้านอาหาร และการเดินทาง โดยอาศัยความร่วมมือกับบริษัททัวร์ในประเทศต้นทาง หรือ

ผ่านแพลตฟอร์ม OTA ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของแพ็กเกจ All-inclusive ราคาประหยัด หรือ Flash Sale รายสัปดาห์/รายเดือน 

เพื่อเร่งการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ควบคู่กับการสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยในการท่องเที่ยวในวงกว้างผ่านการ

แชร์ประสบการณ์จากนักท่องเที่ยวจริงที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว และการเปิดแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

อยากกลับมาเที่ยวซ ้ามากขึ้น 

อย่างไรก็ดี ในระยะยาว ภาคธุรกิจควรมุ่งเน้นกลยุทธ์ที่ช่วยเสริมความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ไม่ว่าจะเป็น  

1. การต่อยอดสู่การสร้างแบรนด์ท่องเที่ยวที่โดดเด่นทั้งในด้านบริการ คุณภาพการท่องเที่ยว และการสร้างประสบการณ์

เฉพาะตัวแตกต่างจากประเทศคู่แข่ง 2. การให้ความส าคัญกับการยกระดับประสบการณ์ใหม่ให้แกน่ักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง 

ผ่านการจัดกิจกรรม อเิวนต์ หรือบริการท่องเที่ยวที่สอดรับเทรนด์การท่องเที่ยวยุคใหม่เพื่อเพิ่มจุดขายใหม่ ลดความจ าเจ และ

กระตุ้นการกลับมาเยือนซ ้า และ 3. การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัททัวร์และเครือข่ายผู้ให้บริการท่องเที่ยวในประเทศต้น

ทางเพื่อผลักดันนักท่องเที่ยวเข้าสู่ไทยอย่างต่อเนื่อง 

ส าหรับภาครัฐ มาตรการภาครัฐยังมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนภาคการท่องเท่ียวไทยท้ังในระยะส้ัน

และระยะยาว ท่ามกลางปัญหาความกังวลด้านความปลอดภัยและการแข่งขันที่เข้มข้น เพ่ือให้เกิดความ

ได้เปรียบเชิงแข่งขัน  

โดยมาตรการสนับสนุนจากภาครัฐมีส่วนส าคัญในการเร่งให้ภาคการท่องเที่ยวไทยฟื้นกลับมาได้เร็วขึ้น และส่งเสริมให้เกิดการ

ยกระดับสู่การท่องเที่ยวเชิงคุณภาพ ปัจจุบันภาครัฐเดินหน้าออกมาตรการด้านการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องทั้งการสนับสนุน

การท าโพรโมชันส่งเสริมการขาย การโพรโมตการท่องเที่ยวในหลายประเทศโดยเฉพาะในเมืองน่าเที่ยว การยกระดับความ

ปลอดภัยในแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ และการร่วมมือกับภาคธุรกิจและชุมชนในการออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่

ตอบโจทย์ตลาดเป้าหมายและสอดรับกับเทรนด์การท่องเที่ยวยุคใหม่  

อย่างไรก็ดี มาตรการเหล่านี้จ าเป็นต้องด าเนินการอย่างจริงจัง ต่อเนื่องและเหมาะสมกับนักท่องเที่ยวในแต่ละสัญชาติที่มี

ระดับการแข่งขันที่ร ุนแรงต่างกันในสมรภูมิ Tourism war พร้อมทั ้งมีความยืดหยุ่นสูงสามารถปรับเปลี่ยนได้ทันกับ

สถานการณ์โลกที่มีความไม่แน่นอนเพิ่มสูงขึ้น โดยความสามารถในการบริหารจัดการและปรับเปลี่ยนนโยบายได้อย่างรวดเร็ว 

ภายใต้กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Data-driven policy) จะเป็นตัวแปรส าคัญที่ช่วยให้การก าหนดนโยบาย

ภาครัฐถูกใช้ให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ท่ามกลางการแข่งขันในสมรภูมิ Tourism war ขณะเดียวกัน การพัฒนาโครงสร้าง
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ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวให้ยิ่งมีความแม่นย า ครบถ้วน และรวดเร็ว โดยเฉพาะข้อมูลการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างชาติ  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการขับเคลื่อนไปสู่ High-Value Tourism พร้อมเปิดโอกาสให้ภาคธุรกิจเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายขึ้น  

จะช่วยให้ทั ้งภาครัฐและภาคธุรกิจสามารถวางแผนและปรับกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ที ่เปลี่ยนแปลง 

อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ ภาครัฐควรก าหนดทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศและ Brand image  

ในระยะยาวให้มีความชัดเจนมากขึ ้น เพื ่อให้หน่วยงานที ่เกี ่ยวข้องด าเนินนโยบายไปในทิศทางเดียวกันและสร้าง 

ขีดความสามารถของประเทศพร้อมแข่งขันในสมรภูมิ Tourism war ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ สิงคโปร ์ซึ่งได้วางโครงสร้างการ

พัฒนาภาคการท่องเที่ยวในระยะยาวผ่านแผน Tourism 2040 Master Plan ซึ่งท างานแบบบูรณาการระหว่างภาครัฐกับภาค

ธุรกิจ และมีหน่วยงาน Tourism analytics ท าหน้าที่วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเพื่อประกอบการวางแผนเชิงนโยบายแบบเรียลไทม์ 

สุดท้าย การปรับโครงสร้างการบริหารจัดการภาคการท่องเที่ยวให้ท างานอย่างเป็นระบบและบูรณาการมากขึ้น จะเป็นปัจจัย

ส าคัญที่ช่วยให้ไทยสามารถขับเคลื่อนการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพและทันต่อการแข่งขันในสมรภูมิ Tourism War 

ขณะเดียวกัน ยังเป็นกลไกส าคัญในการยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศในระยะยาว โดยผลการจัดอันดับ

ดัชนีการพัฒนาการเดินทางและการท่องเที่ยวประจ าปี 2024 (Travel & Tourism Development Index 2024) ของ World 

Economic Forum (WEF) สะท้อนว่าภาคการท่องเที่ยวไทยยังมีหลายด้านที่ต้องเร่งพัฒนามากขึ้น โดยไทยอยู่ในอันดับ 47 

ของโลก และมีอันดับต ่ากว่าประเทศคู่แข่งเกือบทุกประเทศ โดยเฉพาะด้านความยั่งยืนของการเดินทางและท่องเที่ยว (Travel 

and Tourism Sustainability) ด้านสภาพแวดล้อมที่เอื ้ออ านวยต่อการท่องเที่ยว (Enabling environment) ในส่วนความ

มั่นคงและปลอดภัย และด้านโครงสร้างพื้นฐานและการบริการ (Infrastructure and services) ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบ

ส าคัญต่อการท่องเที่ยว  

โดยปัจจุบัน ภาครัฐขับเคลื่อนในด้านการส่งเสริมอุปสงค์การเดินทาง (Demand side) อย่างต่อเนื่อง เช่น การท าการตลาด

ภาคท่องเที่ยวไทย และการจัดส่วนลดโพรโมชัน แต่ในด้านอุปทาน (Supply side) ไทยอาจจะยังมีกลไกบริหารจัดการพื้นที่ 

และแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นระบบไม่ชัดเจนมากนัก ซึ่งอาจพิจารณามุ่งเน้นการพัฒนาในมิตินี้ให้มากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ญี่ปุ่น 

ใช้ระบบ Destination Management Organization (DMO) ซึ่งท าหน้าบริหารพื้นที่ท่องเที่ยวทั้งในระดับภูมิภาคและจังหวัด 

ครอบคลุมตั้งแต่การวางแผนพัฒนา การยกระดับคุณภาพบริการ จนถึงกระจายนักท่องเที่ยวจากเมืองหลักสู่เมืองรอง 

อย่างเป็นระบบ ดังนั้น ไทยจึงควรเร่งพัฒนาโครงสร้างการบริหารจัดการภาคการท่องเที่ยวในระดับพื้นที่มากขึ้น สอดรับกับการ

โพรโมตด้านอุปสงค์ เช่น การจัดตั้งหน่วยงานรับผิดชอบในระดับภูมิภาคและท้องถิ่น เพื่อท าหน้าที่ยกระดับแหล่งท่องเที่ยว 

ทั้งการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเดิมให้น่าสนใจมากขึ้น ควบคู่กับการสร้าง Man-made destination ระดับแม่เหล็กที่ดึงดูด

นักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื ่อง ตลอดจนการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานด้านการเดินทางให้เชื ่อมโยงอย่างมีประสิทธิภาพ  

ทั ้งในเส้นทางระหว่างประเทศและภายในประเทศระหว่างเมืองหลักกับเมืองรอง รวมถึงการวางแผนรองรับปัญหา  

ความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวที่เกินความสามารถการรองรับในบางพื้นที่ (Overtourism) ซึ่งจะช่วยให้การท่องเที่ยวไทย

สามารถเติบโตอย่างยั่งยืน และเสริมความสามารถในการแข่งขันได้ในระยะยาว 
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รูปท่ี 12 : Travel & Tourism Development Index 2024 

หน่วย : อันดับ 

 

ที่มา : การวิเคราะห์โดย SCB EIC จากข้อมูลของ World Economic Forum 

สมรภูมิ Tourism war เอเชียท่ีเข้มข้น นอกจากจะส่งผลกระทบต่อภาคการท่องเท่ียวไทยอย่างมีนัยส าคัญแล้ว ยังก าลัง

พลิกโฉมภาคการท่องเที่ยวในหลายประเทศของเอเชียเพื่อช่วงชิงโอกาสเชิงยุทธศาสตร์ท่ีจะเปลี่ยนการท่องเที่ยวให้เป็น

พลังขับเคลื่อนเศรษฐกิจได้อย่างย่ังยืน ส าหรับไทย การยกระดับภาคการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืนนั้นยังต้องอาศัยการท างาน

ร่วมกันระหว่างภาครัฐและภาคธุรกิจเพื่อให้ไทยสามารถรักษาความสามารถในการแข่งขันและน าเสนอประสบการณ์

ท่องเท่ียวท่ีแตกต่าง มีคุณค่า และสร้างผลลัพธ์ท่ีดีต่อเศรษฐกิจได้ในระยะยาว 

บทวิเคราะห์โดย... https://www.scbeic.com/th/detail/product/Tourism-war-071125 

Disclaimer: This article is made by The Siam Commercial Bank (“SCB”) for the purpose of providing information and analysis on ly. Any information and analysis herein are collected and 
referred from public sources which may include economic information, marketing information or any reliable information prior to the date of this document. SCB makes no representation or 
warranty as to the accuracy, completeness and up-to-dateness of such information and SCB has no responsibility to verify or to proceed any action to make such information to be accurate, 
complete, and up-to-date in any respect. The information contained herein is not intended to provide legal, financial or tax advice or any other advice, and it shall not be relied or referred 
upon proceeding any transaction. In addition, SCB shall not be liable for any damages arising from the use of information contained herein in any respect. 
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ผู้เขียนบทวิเคราะห์ 
 

ดร.กมลมาลย์ แจ้งล้อม (kamonmarn.jaenglom@scb.co.th) 

นักวิเคราะห์อาวุโส 

ปุญญภพ ตันติปิฎก (punyapob.tantipidok@scb.co.th) 

นักวิเคราะห์อาวุโส 

  

______ 

 

INDUSTRY ANALYSIS 

ดร. ยรรยง ไทยเจริญ 

ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร สายงานวิจัยเศรษฐกิจและความย่ังยืน ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (SCB EIC) 

 

ปราณิดา ศยามานนท์ 

ผู้อ านวยการ ผู้บริหารฝ่าย Industry Analysis 

 

ดร.กมลมาลย์ แจ้งล้อม  

นักวิเคราะห์อาวุโส 

ปุญญภพ ตันติปิฎก  

นักวิเคราะห์อาวุโส 

กีรติญา ครองแก้ว 

นักวิเคราะห์ 
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