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 เทศกาลสงกรานต์ที่เพิ่งผ่านพ้นไปเรียกได้ว่าชุ่มฉ ่าและคึกคักที่สุดในรอบ 3 ปี โดยส านักงานปลดักระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬารายงานว่าเพียงสปัดาห์เดียว (10-16 เมษายน 2566) มีนกัท่องเที่ยวต่างชาติเข้าไทยถึง 4.6 แสนราย 
เพิ่มขึน้หลายเท่าตวั โดยเฉพาะศิลปินดาราชื่อดงัระดบัโลกมากมายที่เข้ามาร่วมแสดงคอนเสิร์ต เล่นน า้ และได้แชร์ภาพ
ความประทับใจผ่านสื่อ Social Media จนเป็นไวรัลไปทั่วโลก ภาพดังกล่าวไม่เพียงเป็นสญัญาณการ Reborn ของการ
ท่องเที่ยวไทย แต่ยงัสะท้อนถึงพลงัของ Soft Power ที่ผมมองว่าจะกลายเป็น New Engine of Growth ในการขบัเคลื่อน
เศรษฐกิจและการสง่ออกไทยในระยะถดัไป 

ก่อนที่ผมจะพูดถึงข้อสงัเกตและมมุมองการต่อยอด Soft Power ของไทย ผมจะขอเล่าถึงบทเรียนของประเทศหนึ่ง 
ที่ประสบความส าเร็จอย่างมากในการน า Soft Power มาใช้คือ เกาหลีใต้ เม่ือต้นเดือนพฤษภาคมที่ผ่านมา ผมได้มีโอกาส
เดินทางไปกับคณะผู้แทนไทยเพื่อเข้าร่วมการประชุมประจ าปีสภาผู้ ว่าการธนาคารพฒันาเอเชีย (Asian Development 
Bank : ADB) ที่เกาหลีใต้ ท าให้ผมอดคิดไม่ได้ว่าท าไมเกาหลีใต้ถึงแซงหน้าไทยไปไกลขนาดนี ้โดยจุดเปลี่ยนส าคญัของ
เกาหลีใต้นอกเหนือจากการพัฒนาเทคโนโลยีของตนเองแล้ว ยังมีการใช้พลงัของ Soft Power สอดแทรกเข้าไปในสื่อ
บนัเทิงต่าง ๆ ได้อย่างแยบยล จนท าให้สินค้าและบริการของเกาหลีใต้หลายชนิดเป็นที่นิยมไปทัว่โลก และมีส่วนส าคญัที่
ผลกัดนัให้เกาหลีใต้กลายเป็นหนึ่งในประเทศที่หลดุพ้นกบัดกัรายได้ปานกลางเร็วที่สดุในโลกโดยใช้เวลาไม่ถึง 20 ปี  

กลบัมาถึงในส่วนของประเทศไทย ผมกล้าพูดได้อย่างเต็มปากว่า ไทยเราก็ไม่เป็นสองรองใครแน่นอนในเร่ือง Soft 
Power เพราะผมมองว่าประเทศไทยมี DNA ความเป็น “T-H-A-I” ที่สามารถน ามาต่อยอดและสร้างมูลค่าเพิ่มให้การ
สง่ออกสินค้าและบริการได้ในหลายมิติ ดงันี ้ 

• Taste จุดแข็งเร่ืองแรกคือ อาหารไทย โดยเฉพาะรสชาติและความหลากหลาย ที่ไม่เพียงจะเป็นแม่เหล็กดึงดดู
นกัท่องเที่ยวต่างชาต ิแต่ยงัเป็น Buffer ที่ช่วยประคบัประคองการส่งออกไทยมาโดยตลอด โดยเฉพาะปี 2562-2563 ที่แม้
โลกเผชิญทัง้สงครามการค้าและ COVID-19 ระบาดใหม ่ๆ แต่การสง่ออกอาหารไทยก็ยงัขยายตวัได้เฉลี่ย 4.3% สวนทาง
กับการส่งออกรวมที่หดตวั 4.3% เช่นกัน อย่างไรก็ตาม สิ่งที่ผมสงัเกตเห็นคือ การส่งออกอาหารที่เรามองว่าเป็นพระเอก 
ส่วนใหญ่เป็นวตัถุดิบขัน้ต้น ท าให้จะดีกว่าไหมถ้าผู้ประกอบการสามารถน ามาแปรรูปเป็นสินค้าที่มีมลูค่าเพิ่มสงูขึน้ หรือ
หาวัตถุดิบใหม่ ๆ มาต่อยอด Soft Power ด้านอาหารแห่งอนาคต ล่าสุดผมก็ได้มีโอกาสไปเยี่ยมฟาร์มจิง้หรีดของ
ผู้ประกอบการที่สามารถน าจิง้หรีดมาแปรรูปเป็นนมอดัเม็ดและคกุกีท้ี่มีคณุค่าทางโภชนาการสงูกว่าโปรตีนดัง้เดิม ซึ่งสามารถ
สร้างรายได้และเกาะไปกบักระแส Future Food ได้เป็นอย่างดี  

• Hospitality ความเป็นมิตรและจิตบริการ ถือเป็นอีกหนึ่งจุดเด่นที่ท าให้การท่องเที่ยวและการบริการของไทย
เป็นหนึ่งใน Top of Mind ของโลก อย่างไรก็ตาม ที่ผ่านมาต้องยอมรับว่ารายจ่ายต่อหวัของนกัท่องเที่ยวต่างชาติในไทยอยู่
ค่อนข้างต ่าเพียง 375 ดอลลาร์สหรัฐ ต ่ากว่าค่าเฉลี่ยโลกที่ราว 600 ดอลลาร์สหรัฐ ฉะนัน้ จะท าอย่างไรให้นกัท่องเที่ยวใช้จ่าย
มากขึน้หรืออยู่นานขึน้ หนึ่งในค าตอบที่เป็นไปได้คือ การเพิ่มกิจกรรมที่มีมูลค่าเพิ่มเข้าไป ไม่ว่าจะเป็นกีฬาหรือดนตรี 



 
 
ตลอดจนบริการทางการแพทย์และสขุภาพ ซึง่ไทยมีความพร้อมด้านโรงพยาบาลมาตรฐาน JCI ที่มีมากถึง 59 แห่ง สงูเป็น
อนัดบั 4 ของโลก นอกจากนี ้การที่องค์การสหประชาชาติคาดว่าอีกไม่ถึง 20 ปี สดัสว่นผู้สงูอายทุัว่โลกจะมากถึง 20% ท าให้
ไทยต้องไม่พลาดโอกาสในการเป็นหมุดหมาย Retirement Destination ของโลก ล่าสุด Annual Global Retirement 
Index 2023 ก็จดัให้ไทยเป็นอนัดบั 1 ในเอเชียและอนัดบั 9 ของโลกส าหรับประเทศที่น่าอยู่มากที่สดุหลงัเกษียณ  

• Art ศิลปวัฒนธรรมไทยมีเสน่ห์และโดดเด่นในหลายแขนง ล่าสดุ Global Soft Power Index 2023 ในมิติด้าน
วฒันธรรมและมรดก ไทยอยู่อนัดบั 1 ในอาเซียนและอนัดบั 5 ของเอเชีย แตท่ี่ผ่านมาศิลปวฒันธรรมดงักลา่วยงัถกูรับรู้ใน
หมู่คนไทยเป็นส่วนใหญ่ พูดง่าย ๆ คือ เราไม่ได้ส่งออก Soft Power ประเภทนีม้ากเท่าที่ควร เพราะหากพิจารณาข้อมลู
การส่งออกสินค้าที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์ของไทย (Creative Goods) จาก UNCTAD พบว่าสินค้าในหมวดหัตถกรรม 
ศิลปะการแสดง สิ่งพิมพ์และทศันศิลป์มีสดัส่วนรวมกันไม่ถึง 10% ของการส่งออก Creative Goods ทัง้หมด ทัง้ที่จริง ๆ 
แล้วสินค้าเหลา่นีม้ีศกัยภาพมาก สะท้อนได้จากมลูค่าสง่ออกสินค้าหลายชนิด อาทิ ผ้าถกัทอ ของที่ระลกึโบราณ ภาพวาด
และภาพถ่าย ที่ขยายตวัเฉลี่ย Double Digits ในช่วง 10 ปีก่อน COVID-19 มากกว่าการสง่ออกรวมที่ขยายตวัเพียง 5%  

• Identity อัตลักษณ์ที่สะท้อนความเป็นไทย นอกจากจะถูกถ่ายทอดโดยตรงผ่านสินค้าวัฒนธรรมข้างต้นแล้ว 
ยงัสามารถถ่ายทอดผ่านสื่อบนัเทิงรูปแบบต่าง ๆ  โดยเฉพาะภาพยนตร์และเพลง ที่ปัจจุบนัถกูใช้เป็นเคร่ืองมือหลกัในการ
สอดแทรก Soft Power ด้านอื่น ๆ เข้าไป อย่างละครย้อนยุคที่สอดแทรกวฒันธรรมไทยเข้าไปก็เป็นที่นิยมใน CLMV หรือ 
ซีรีย์วายที่สอดแทรกแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามของไทยก็นิยมอย่างมากในเอเชียตะวันออก ทัง้นี ้จากการศึกษาของ
ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์พบว่า ภาพยนตร์ถือเป็นอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่มี Multiplier Effect สูงสุดเมื่อ
เทียบกับอุตสาหกรรรมสร้างสรรค์อื่น ๆ สะท้อนว่าเราต้องใช้ประโยชน์จากจุดนีเ้ป็นสะพานต่อยอดการส่งออกสินค้าที่
เก่ียวเนื่องให้ได้มากขึน้ ทัง้อาหาร เคร่ืองส าอาง แฟชัน่ ของตกแต่งบ้าน ที่สะท้อน Thainess รวมถึงกิจกรรมหรือบริการที่
เป็นเอกลกัษณ์ของไทย อาทิ มวยไทยหรือแพทย์แผนไทย ที่จะช่วยหนนุการท่องเที่ยวเชิงคณุภาพของไทยได้อีกทางหนึ่ง 

จะเห็นได้ว่า DNA ความเป็น T-H-A-I ถือเป็น Soft Power ที่มี Thai Local Content อยู่มาก ซึ่งหากผู้ประกอบการ
สามารถน าไปต่อยอดพฒันาสินค้าและบริการเพื่อสง่ออกได้ รายได้ก็จะตกอยู่ในมือคนไทยเป็นจ านวนมหาศาล แตกต่าง
จากการส่งออกสินค้าอุตสาหกรรมหลายชนิดที่ถูกผลิตโดยต่างชาติและต้องพึ่งพาวตัถุดิบน าเข้าเป็นหลกั ดงันัน้ ถึงเวลา
แล้วที่เราจะใช้ “จุดแข็ง” ด้าน Soft Power เปลี่ยนมาเป็น “จุดขาย” ให้กลายมาเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองยนต์ในการขบัเคลื่อน
เศรษฐกิจไทยให้เติบโตอย่างยัง่ยืนนอกเหนือจาก BCG Economy ที่ผมชวนคยุกนัมาในหลายฉบบัก่อนหน้านีน้ะครับ 

 
    
 

 
 
 
 
 
 
Disclaimer : คอลมัน์นีเ้ป็นข้อคิดเห็นส่วนบคุคล จึงไม่จ ำเป็นต้องสอดคล้องกบัควำมคิดเห็นของ EXIM BANK 


