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Global Soft Power Index 2023

ทีม่า: Global Soft Power Index 2023, Brand Finance Sample size minimum 500 in each country.

The world’s top 121 Soft Power nations, scored out of 100
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Global Soft Power Index 2023: Soft Power Winners in Each Pillar

ทีม่า: Global Soft Power Index 2023, Brand Finance Sample size minimum 500 in each country.
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Global Soft Power Index 2023: Thailand Profile

• การส ารวจในปี 2023 คะแนนด้าน Culture & Heritage และ 
Media & Communication ของประเทศไทย เพ่ิมขึน้จากการ
ส ารวจในปี 2022 

• แต่คะแนนท่ีเพ่ิมขึน้ของประเทศอ่ืนๆ มีการเพ่ิมขึน้ท่ี
มากกว่า โดยเฉพาะในด้าน Education & Science



กระบวนการสร้าง Soft Power ในต่างประเทศ : สหรฐัอเมริกา

ประเทศสหรฐัอเมริกา 

• ใช้เวลาในการสร้าง Soft Power มากกว่า 100 ปี ในการสร้างให้ American Culture จนเป็นท่ียอมรบัไปทัว่โลก 
• การสนับสนุนอตุสาหกรรมในแวดวง Hollywood เร่ิมจากในปี 1913 ได้เร่ิมถ่ายท าหนังยาวเรื่องแรก 
• การก่อตัง้การจดัอนัดบัเพลงอย่าง Billboard Chart และ
• การพฒันา Superhero จนเกิดเหล่าซูเปอรฮี์โร่ท่ีเป็นขวญัใจชาวโลก
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American Popular Culture หลงัสงครามโลก ใช้กระบวนการสร้าง ยาวนานกว่า 109 ปี

ทีม่า: รูจ้กั Soft Power ‘อ านาจละมนุ’ ทีท่ าใหค้นคลัง่ไคล ้กบั 4 กลยุทธม์ดัใจ จนคนหลงรกั แลว้ควกัตงัคจ่์าย, Brand Buffet, 2022
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กระบวนการสร้าง Soft Power ในต่างประเทศ : ประเทศญ่ีปุ่ น

ประเทศญ่ีปุ่ น

• มีกระบวนการสร้าง Soft Power มายาวนานกว่า 53 ปี
• การส่งเสริมนโยบาย “Cool Japan” ตัง้แต่ปี 2012
• สร้างคาแรคเตอรจ์นมี Superhero มากมาย ไม่ว่าจะเป็น อลุตร้าแมน โดราเอม่อน ไอ้มดแดง
• สร้างสรรคแ์หล่งท่องเท่ียว ด้วยวฒันธรรมท้องถ่ิน

Soft Power อตุสาหกรรมสร้างสรรคข์องญ่ีปุ่ นใช้ระยะเวลา 53 ปี

ทีม่า: รูจ้กั Soft Power ‘อ านาจละมนุ’ ทีท่ าใหค้นคลัง่ไคล ้กบั 4 กลยุทธม์ดัใจ จนคนหลงรกั แลว้ควกัตงัคจ์่าย, Brand Buffet, 2022
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กระบวนการสร้าง Soft Power ในต่างประเทศ : ประเทศจีน

ประเทศจีน

• มีกระบวนการสร้าง Soft Power มายาวนานกว่า 50 ปี
• การส่งเสริมนโยบายด้าน Soft Power ตัง้แต่ปี 2007
• การสอดแทรกศิลปะการต่อสู้ของจีนอย่างกงัฟู และภาพยนตร ์องคห์ญิงก ามะลอ ไซอ๋ิว และบรซูลี

กระบวนการสร้าง Soft Power ใช้ระยะเวลา 50 ปี

ทีม่า: รูจ้กั Soft Power ‘อ านาจละมนุ’ ทีท่ าใหค้นคลัง่ไคล ้กบั 4 กลยุทธม์ดัใจ จนคนหลงรกั แลว้ควกัตงัคจ่์าย, Brand Buffet, 2022
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กระบวนการสร้าง Soft Power ในต่างประเทศ : ประเทศเกาหลีใต้

ประเทศเกาหลีใต้

• การส่งเสริมด้วยนโยบาย Hallyu Support Development Plan: “Korean Wave” 
ของหน่วยงาน Popular Culture Industry

• การใช้วฒันธรรมเกาหลีควบคู่ไปกบัการสรา้งภาพลกัษณ์ประเทศผ่านสินค้าและบริการ 
ทัง้ซีร่ีส์ และเพลง

Soft Power ใช้ระยะเวลา 20 ปี
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กระบวนการสร้าง Soft Power ในต่างประเทศ : ประเทศสิงคโปร์

ประเทศสิงคโปร์

• การส่งเสริมด้าน Soft Power ของสิงคโปรมี์จดุเด่นอยู่ท่ี การดึงดดูนักธรุกิจจากทัว่โลกให้เข้ามา
ลงทุนท าธรุกิจท่ีประเทศสิงคโปร์

• สถาบนัการศึกษาท่ีมีคณุภาพช่วยผลกัดนัให้ Soft Power ของสิงคโปร ์มีความเข้มแขง็ และ
เป็นผู้น าด้านการศึกษาและวิทยาศาสตรแ์ห่งเอเชีย

Singapore Soft Power Strength is in the Enterprise



Gross Value Added (GVA) of the Creative Industries in Thailand

ทีม่า: สถติอุิตสาหกรรมสรา้งสรรค,์ ส านกังานส่งเสรมิเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์(องคก์รมหาชน) 

การแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้ในช่วงปี 2020-2021 
มลูค่าเพ่ิมของอตุสาหกรรมสร้างสรรคล์ดลงเป็นอย่างมาก

สดัส่วนมลูค่า
อตุสาหกรรม

สร้างสรรคข์องไทย
ไม่มีการเปล่ียนแปลง
มากนักในช่วง ปี 

2017 - 2021



Gross Value Added (GVA) of the Creative Industries in Thailand

ทีม่า: สถติอุิตสาหกรรมสรา้งสรรค์, ส านกังานส่งเสรมิเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์(องคก์รมหาชน) 

ชวนคิด

• การเปล่ียนแปลงอตุสาหกรรมท่องเท่ียวและวฒันธรรม มีการพ่ึงพิงปัจจยัจากภายนอกประเทศค่อนข้างมาก 
ท าอย่างไรจึงจะส่งเสริมการท่องเท่ียวภายในประเทศของคนไทยด้วยกนัเอง

• อาหารไทย และ แฟชัน่ ยงัคงเติบโตได้ แม่อยู่ในช่วงวิกฤต

Growth and Size of each creative industries



ข้อมลูการจดทะเบียนของผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมสร้างสรรค์

ทีม่า: สถติอุิตสาหกรรมสรา้งสรรค์, ส านกังานส่งเสรมิเศรษฐกจิสรา้งสรรค ์(องคก์รมหาชน) 

9.13%

8.48%

6.77%

6.07%



งานศึกษา Soft Power Marketing

ทีม่า: ผลส ารวจมมุมองคนไทยในการใช ้“Soft Power” เพือ่ส่งเสรมิในการพฒันาเศรษฐกจิ การท่องเทีย่ว ภาพลกัษณ์ เพือ่สรา้งพลงัของประเทศ, (2022) วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล

สหรฐัอเมรกิาเป็นเหมอืน ‘ขัว้อ านาจตะวนัตก’ ทีม่อีทิธพิลกบัโลก
สงูสุด ทัง้จากปัจจยัทางเศรษฐกจิ การเมอืง และสื่อบนัเทงิ

จนี เป็น ‘ขัว้อ านาจตะวนัออก’ ทีม่อีทิธพิลกบัคนไทย

มุมมองของผู้บริโภคไทยมองว่า ประเทศเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อโลก

45% 27% 13% 8% 6%

ปัจจยัท่ีท าให้ประเทศเหล่าน้ีทรงอิทธิพล

• เศรษฐกจิ 35.6 %
• การศกึษาและวทิยาศาสตร ์12.4 % 
• ความสมัพนัธร์ะหวา่งประเทศ 5.4 %

• การเมอืง 12.9 % 
• ทศันคตแิละความเชื่อ 6.1 %

• การสื่อสารและบนัเทงิ 18.3 % 
• ประวตัศิาสตรแ์ละวฒันธรรม 9.3 % 

• ประเทศทีม่อีทิธพิลทางวฒันธรรมต่อคนไทย เกาหลีใต้ จีน และญ่ีปุ่ น 
• ประเทศทีม่อีทิธพิลดา้นศลิปะและวรรณกรรม ญ่ีปุ่ น จีน และเกาหลีใต้ 
• ประเทศทีม่อีทิธพิลแฟชัน่และไลฟ์สไตล ์ เกาหลีใต้ อเมริกา และญ่ีปุ่ น



กลยทุธซ์อฟต์ (SOFT Strategies) 
Absorb
• แบรนดจ์ะตอ้งเช่ือมโยงกบัไลฟ์สไตลแ์ละความช่ืนชอบของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กดิความรูส้กึยดึโยงกบัแบรนด ์ดงัเช่นตวัอยา่งของท่านผูว้่าฯ ชชัชาต ิทีใ่ชบุ้คลกิการเป็น

คนท างานค่อยๆ แทรกซมึ และสรา้งความน่าเชื่อถอื จนท าใหค้นกรงุเทพ เชื่อมัน่และเลอืกใหท้่านเป็นผูว้่าราชการกรงุเทพมหานครคนใหม ่หรือการน าเสนอคาแรคเตอรผ์ูว้่าที่
แขง็แกรง่ทีสุ่ดในปฐพซีึง่ต่อยอดมาจากภาพจ าทีผู่ค้นต่างใชพ้ดูถงึท่าน โดยไดใ้ชก้ารวิง่มาบวกกบัการท างาน เผยใหเ้หน็ถงึความกระฉบักระเฉง กระตอืรอืรน้ จนใครๆ ต่างกอ็ยาก
วิง่ตามท่านผูว้่าฯ กนัไปทัว่กรงุเทพ

Extraordinary
• ท าความธรรมดาใหพ้เิศษ แบรนดต้์องสร้างจดุขายของตนเองได้จากส่ิงท่ีเรียบง่าย โดยจบัลกัษณะทัว่ไปของแบรนดม์าสรา้งสรรค์ผ่านส่ือและเน้ือหาให้น่าสนใจจนเกดิเป็น

ภาพลกัษณ์ทีป่ระทบัใจกลุ่มเป้าหมาย อยา่งแบรนดน์ ้าพรกิแมป่ระนอม ดงึจดุแขง็ของแบรนดท์ีอ่ยูม่ายาวนานกว่า 63 ปี เปรยีบอายขุองแบรนดเ์ป็นคณุแมข่องชาว Gen Z 
ทีเ่ชื่อถอืได ้พรอ้มใชค้อนเทนตเ์ป็นเอกลกัษณ์ ใชภ้าษาหวอืหวา สนุกสนานสรา้งการจดจ า แถมยงัโดนใจผูบ้รโิภค

Fast
• การตลาดของแบรนดจ์ะตอ้งทนักระแสและสถานการณ์ เพื่อใหเ้กดิความเชื่อมโยงกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภค รวมถงึตอ้งพรอ้มปรบัตวัใหเ้ท่าทนัพฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นไปอย่างรวดเรว็ 

อยา่งกรณขีองฟู้ดแลนด ์เมือ่ แจก็สนั หวงั (Jackson Wang) ออกมาพดูในรายการวทิยวุ่าไปทานขา้วผดัอเมรกินั และซุปขา้วโพด ภายในวนันัน้ ฟู้ดแลนดโ์พสตโ์ปรโมทเมนู 
แจก็สนั หวงั (Jackson Wang) และจดัโปรโมชนัแฮปป้ี เซต็ 99 บาท ตอบรบักระแสอยา่งทนัท่วงท ีและอกีหนึ่งกรณศีกึษา ทีแ่บรนดน์นัยางเกาะกระแสการเปิดตัวเพลงใหมล่่าสุด
จากวง Blackpink กบัเพลง Pink Venom เปิดพรอีอเดอรร์องเทา้แตะชา้งดาวสปีระจ าวง Blackpink ชมพ-ูด า เรยีกเสยีงฮอืฮาพรอ้มยอดพรอีอเดอรไ์ปจ านวนมาก

Consistency
• การสื่อสารของแบรนดต์อ้งท าอย่างต่อเน่ืองและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัทุกๆ ช่องทาง เพื่อใหเ้กดิความกลมกลนื ซมึซบัจนน าไปสู่การสร้างภาพจ าของแบรนดต่์อไป 

อยา่งคุณตนั ภาสกรนท ีหลงัจากผนัตวัมาท าแบรนด์อชิตินั ใชเ้วลาเพยีง 1 ปี สามารถกา้วมาสู่ต าแหน่งเบอร ์2 แทนเจา้เดมิไดจ้ากการท าการตลาดทีเ่ชื่อมโยงผ่านภาพลกัษณ์คุณ
ตนัใส่หมวกกปัตนัในทุกช่องทางการโปรโมท

ทีม่า: ผลส ารวจมมุมองคนไทยในการใช ้“Soft Power” เพือ่ส่งเสรมิในการพฒันาเศรษฐกจิ การท่องเทีย่ว ภาพลกัษณ์ เพือ่สรา้งพลงัของประเทศ, (2022) วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหดิล



ความคิดสร้างสรรค ์กญุแจส าคญัเพ่ือการต่อยอด

ทีม่า: https://www.cea.or.th/th/single-statistic/cea-soft-power, CEA

กลไกขบัเคล่ือนส าคญัในกระบวนการ Soft Power คือ

การใช้ ‘ความคิดสร้างสรรค’์ และ ‘เทคโนโลยี’ 

เ พ่ื อ เ พ่ิมมูล ค่ าทาง เศรษฐ กิจ  ต่อยอดต้นทุนวัฒนธรรมและ
ภูมิปัญญา ให้พัฒนาทัง้รายได้และคุณภาพชีวิตของผู้คน รวมถึง
การจดัการให้เกิด ‘ระบบนิเวศสร้างสรรค์’ ท่ีเอื้อให้เกิดบรรยากาศ 
สภาพแวดล้อม และโครงสร้างสงัคมท่ีความคิดสร้างสรรค์จะเกิดขึ้นได้
อย่างอิสระเสรี ไม่ถกูปิดกัน้

ทุนทางวฒันธรรมภมิูปัญญาไทย

ภาพลกัษณ์ไทยแบบใหม่
(National Branding)

ความคิดสร้างสรรค์ ระบบนิเวศสร้างสรรค์

Storytelling Marketing



แหล่งทรพัยากรการสร้างอ านาจแบบ Soft Power

ทีม่า: Nye, J. S. (2004). Soft Power the Means to Success in World Politics.

วฒันธรรม 
(Culture)

ค่านิยมทางการเมือง 
(Political Value)

นโยบายการต่างประเทศ 
(foreign policy)

Soft Power

• การสร้างภาพลกัษณ์ของตวัเองให้มีจดุยืนการขยายอ านาจท่ีไม่ได้แขง็กร้าว และเป็นหวัใจส าคญัในการสร้างความคงท่ีให้กบั Soft Power 
• เกาหลใีตไ้ดเ้น้น Soft Power ในการด าเนินนโยบายต่างประเทศเพื่อยกระดบัสถานะของประเทศ และไดม้กีารด าเนินงานภายในประเทศอย่างเป็นรปูธรรม เช่น การจดัตัง้คณะกรรมการของประธานาธบิดี

ว่าดว้ยภาพลกัษณ์ของชาตขิึน้ เพื่อรบัผดิชอบบรูณาการนโยบาย Soft Power ใหเ้ป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
• รฐับาลได้มีการผลกัดนัและสนับสนุนอย่างจริงจงัโดยผลกัดนัแผนนโยบายฟ้ืนฟวูฒันธรรม (Hallyu Industry Support Development Plan) ซึง่ใชว้ฒันธรรมเกาหลแีละความเป็นเกาหลคีวบคู่ไป

กบัการสรา้งภาพลกัษณ์ของประเทศ 
• การใช้สินค้าและการบริการของเกาหลีเป็นตวัส่งออก ซึง่ไดผ้ลดมีาอยา่งต่อเนื่องจนถงึปัจจบุนั โดยอุตสาหกรรมหลกัทีเ่กาหลใีตใ้ชเ้ป็นเครือ่งมอื เช่น สื่อบนัเทิงประเภทละครและเพลง K-Pop ทีม่ี

ศลิปินซึง่มชีื่อเสยีงระดบัโลกมากมาย จนท าใหเ้ป็นทีย่อมรบัและกลายเป็นประเทศทีม่บีทบาทในระดบัการเมอืงโลก อยา่งเช่น วง BTS ไดร้บัความนิยมจนไดข้ึน้เวทสีหประชาชาตใินฐานะตวัแทนปราศรยั
บนเวท ีUN ทีน่ิวยอรก์ ประเดน็อนาคตคนหนุ่มสาวยุคโควดิ และองคก์ารสหประชาชาตไิดป้ระกาศชื่อวงเกิรล์กรุป๊เกาหลใีต ้‘BLACKPINK’ เป็นผูส้นบัสนุนเป้าหมายการพฒันาทีย่ ัง่ยนื (SDG Advocate)

• ชุดความคดิและการปฏบิตัติามทีส่รา้งความหมายในสงัคมใดสงัคมหนึ่ง 
เช่น วรรณกรรม ศลิปะ การศกึษา ท่ีเป็นกระแสนิยมทัว่โลก

• มีการน าเสนอผ่านทางส่ือบนัเทิงต่างๆ เช่น ภาพยนตรฮ์อลลวีูดที่มี
การน าเสนอค่านิยมแบบอเมรกินั ในการสรา้งภาพใหต้นเป็นผูพ้ทิกัษ์โลก

• การสรา้งตวัรา้ยทีเ่ป็นประเทศคู่แข่งทีข่ดัต่อค่านิยมเสรีภาพแบบอเมรกินั 
เช่น ภาพยนตร์หลายเรื่องที่ม ักจะถ่ายทอดภาพลักษณ์ว่ารัสเซี ย 
เกาหลีเหนือ จีน เป็นผู้ร้าย วัฒนธรรมการแต่งตัวแบบในภาพยนตร์
อเมริกันย้อนยุคหลายเรื่องที่สร้างความประทับใจให้ผู้ชมจนต้องเริ่ม
ใส่กางเกงยนีสย์ีห่อ้ Levi Strauss กนัไปทัว่โลก 

• ค่านิยมทางการเมืองทัง้ในและนอกประเทศ ซ่ึงต้องสอดคล้อง
กบัประเทศอ่ืนๆ ทีจ่ะสามารถท าให ้Soft Power ของประเทศนัน้จะ
เพิม่ขึน้

• ค่านิยมสิทธิเสรภีาพของการเลือกการใช้ชีวิต ซึ่งเป็นสิ่งที่กระแส
ทัว่โลกยอมรบั เช่น กฎหมายสมรสเท่าเทยีม (Same-Sex Marriage) 
ความเท่าเทยีมทางดา้นสงัคม (Social Equality) หรอืเสรภีาพในการ
แสดงทางความคดิเหน็ (Freedom Speech) ทีส่งัคมในหลายประเทศ
เรยีกรอ้งอยูเ่สมอ 



Soft Power Model ในฐานะกระบวนการทางอ านาจ

• Culture
• Political Values
• Development Model
• International Institution
• International Image
• Economic Temptation

Country A’s Soft Power 
Resource

• High level-political elites
• Middle level-interest 

groups
• Low level-general public

Country B’s
Policy actors Country B’s

Policy Making Process

Is Country B’s
Policy outcome in 
Country’s A favor?

Formal Diplomacy

Economic Diplomacy

Public Diplomacy

โมเดล Soft Power ทีม่า Li & Worm (2011). Building China’s Soft Power for a Peaceful Rise.

ผงัมโนทศัน์ soft power แบบ 4A 2R
ทีม่า Thanayod Lopattananont. (2021). The Role of the Confucius Institutes in Contemporary Thai Society.

Agenda

• Hidden
• Public

Actor
• State
• Private
• Media
• Network
• Etc.

Action

• Strategies
• Place
• Time
• Techniques
• Etc.

Asset

• Budget
• Culture
• Political Image
• International Policies
• Goods & Services
• Etc.

Result

• Change of Mindset
• Culture Relations
• Political Relations
• Economic Relations

Reaction

• Acceptance
• Cooperation
• Etc.

Power User Power Recipient

ทีม่า Thanayod Lopattananont. (2021). The Role of the Confucius Institutes in Contemporary Thai Society.



การยกระดบัการใช้ Soft Power ของ MSME

ทุนทางวฒันธรรมภมิูปัญญาไทย

ภาพลกัษณ์ไทยแบบใหม่
(National Branding)

ความคิดสร้างสรรค์ ระบบนิเวศสร้างสรรค์

Storytelling Marketing

• ภาครฐั และภาคเอกชนเริม่มคีวามตื่นตวัและใหค้วามส าคญักบั Soft Power กนัมากขึน้

• Soft Power เป็นเครื่องมอืส าคญัในการสรา้งมลูคา่ ความส าเรจ็ใหก้บัประเทศอยา่งยัง่ยนื
ในหลายดา้นไมว่า่จะเป็นเศรษฐกจิ ความมัน่คงหรอืบทบาทความส าคญับนเวทโีลก

• ผูส้บืทอดวฒันธรรมตอ้งมีความยืดหยุ่นในการปรบัใช้ มกีารสง่เสรมิประชาสมัพนัธ์
ความเป็นไทยใหค้นต่างประเทศไดรู้จ้กั ไม่ยดัเยียดความเป็นไทยแบบเดิม ๆ ท่ี
บางครัง้คนไทยเองยงัเข้าไม่ถึงหรือเข้าใจได้ยาก 

• ควรจะท าใหมี้ความเป็นไทยร่วมสมยัมากขึน้หรือใช้ส่ือท่ีหลากหลายมากขึน้ จะท า
ใหค้นในวงกวา้งมคีวามรูส้กึรว่ม (engaged) มากขึน้ดว้ย 

• ในยคุทีก่ารสื่อสารมหีลากหลายชอ่งทางและการเลา่เรื่องมไีดห้ลายรปูแบบ การสื่อสาร 
ศิลปะ วฒันธรรมของประเทศใด ๆ ท่ีมีจดุเช่ือมโยงกบัประเทศหรือสงัคมอ่ืน ๆ 
ได้มาก มกัจะไดร้บัความนิยมมากดว้ย 

• การยึดติดว่าคนไทยเท่านัน้ท่ีสามารถขายความเป็นไทยในมุมต่าง ๆ ได ้อาจเป็น
แนวคดิทีย่งัแคบเกนิไป เพราะมศีลิปินชาตอิื่นใชข้องทีม่าจากประเทศไทยเอาความเป็น
ไทยไปตคีวามและน าเสนอใน มุมใหม ่ๆ

Soft Power กบัอนาคตของไทย

ทีม่า: https://www.cea.or.th/th/single-statistic/cea-soft-power, CEA



บทบาทของรฐัในการส่งเสริม Soft Power 

• การศึกษาจดุอ่อนและจดุแขง็ของประเทศ (Strength and Weakness) 
ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความพรอ้มในแต่ละปัจจยัทีเ่ป็นพืน้ฐานของ Soft Power รวมถงึ
โอกาสและอุปสรรคภายนอก (Opportunity and Threat) ทีม่ผีลกระทบต่อการพฒันา
เผยแพรแ่ละสรา้งความรบัรูใ้นปัจจยัพืน้ฐานซึง่จะสง่ผลใหเ้กดิความเชื่อถอืและความ
นิยมในสายตาของประเทศต่าง ๆ

• การวางยทุธศาสตร ์(Strategy) เพือ่การสง่เสรมิและสนบัสนุน Soft Power 
ในดา้นทีเ่ป็นจุดแขง็และโอกาสในการแขง่ขนั โดยการก าหนดนโยบาย (Policy 
Setting) โดยเฉพาะการลงทุนในทรพัยากรมนุษยแ์ละการสรา้งสิง่แวดลอ้มทีเ่อื้อต่อ
การพฒันาปัจจยัพืน้ฐานของ Soft Power ผา่นกลไกการขบัเคลื่อนในหลากหลาย
รปูแบบ 

• การประเมินผลและเปรียบเทียบ (Benchmarking) กบัประเทศต่างๆ ผา่น
การตดิตามและประเมนิผลการด าเนินงาน (Performance Tracking) อยา่งต่อเน่ือง
เป็นระยะ เพือ่ปรบักลยทุธแ์ละแนวทางการด าเนินงานใหม้ปีระสทิธภิาพ สอดคลอ้ง
กบัความเปลีย่นแปลงของโลกและการด าเนินการของประเทศคูแ่ขง่

• การปรบับทบาทในฐานะผู้รบัผิดชอบ (Accountability) ในการพฒันา 
Soft Power ของประเทศ โดยจะตอ้งมกีารจดัสรรงบประมาณทีเ่พยีงพอ มกีารก ากบั
ดแูล และมกีารวดัผลความคุม้คา่ของการด าเนินมาตรการและโครงการตา่ง ๆ 
อยา่งต่อเน่ือง

• การส่ือสารข้อมูล (Communication) ใหแ้ก่ประเทศต่าง ๆ ไดร้บัรูเ้กี่ยวกบั
ปัจจยัพืน้ฐานของ Soft Power ทีม่คีวามโดดเดน่ของประเทศนัน้ ๆ ผา่น
การด าเนินการทตูสาธารณะ (Public Diplomacy) ทีป่ระกอบดว้ยโครงการและ
กจิกรรมต่าง ๆ เพือ่สรา้งความคุน้เคยความชื่นชมและความน่าเชื่อถอื ใหเ้กดิขึน้
ในสายตาของต่างชาติ

• การให้ความรู้และสร้างความเข้าใจท่ีถกูต้อง (Education) เกีย่วกบั
ความจ าเป็นของ Soft Power นโยบายกลยทุธแ์ละการด าเนินงาน ในการสง่เสรมิ
และสนบัสนุน Soft Power ใหผู้ท้ีเ่กีย่วขอ้งหลกั (Key Stakeholders) ไดร้บัทราบ
อยา่งต่อเน่ืองเพือ่น าไปสูก่ารบรูณาการความรว่มมอื (Collaboration) 
และการมสีว่นรว่ม(Engagement) ของทุกภาคสว่นทีเ่กีย่วขอ้ง

ทีม่า: Soft Power พลงัแห่งการสรา้งสรรค,์ วจิยัปรทิศัน์ ฉบบัเดอืนตุลาคม 2565, ส านกังานเลขาธกิารสภาผูแ้ทนราษฎร



การผลกัดนั Soft Power ในระดบัท้องถ่ิน

• การผลกัดนันโยบายล่าสุดดงักล่าวในระดบัทอ้งถิน่ เช่น ระดบัวฒันธรรมจงัหวดั ในการตามหา Soft Power ทีม่กีารผลกัดนัวฒันธรรมท้องถ่ินตามนโยบาย 5 F (Films, 
Food, Fashion, Fighting, Festival) ได้แก่ ภาพยนตร ์อาหาร การแต่งกาย การต่อสู้ และเทศกาล ท าใหห้น่วยงานทอ้งถิน่ตื่นตวัทีจ่ะน าเสนอวฒันธรรมชุมชนขึน้
อกีมากมาย 

• สิง่เหล่านี้เป็นเพียงแค่ ‘ทรพัยากร’ ท่ียงัไม่ถือว่าเป็น Soft Power อย่างเตม็ตวั เพราะมนัยงัเป็นทรพัยากรทอ้งถิน่ที่ยงัไม่ได้รบัการ ‘แปรรปู’ ให้เข้ากบั
กระแสท่ีโลกต้องการ ซึง่ไมต่่างอะไรกบัวตัถุดบิทีย่งัไมไ่ดร้บัการแปรรปูเพื่อส่งออกไปยงัตลาดโลก 

• ยงัไม่มีนโยบายท่ีจะน าเสนอวฒันธรรมเหล่าน้ีให้เป็นทิศทางเดียวกนั ซึง่การด าเนินนโยบายใหส้อดคลอ้งกบักระแสโลก การทีจ่ะท าให้ Soft Power ระดบั
ทอ้งถิน่ประสบความส าเรจ็ มใิช่เพยีงรฐับาลแค่ตอ้งการตามหาว่าพืน้ทีน่ัน้มทีรพัยากรอะไรแต่เพยีงอยา่งเดยีว ซึง่วฒันธรรมดัง้เดิมเหล่าน้ีเองกเ็ป็นท่ียอมรบัใน
ท้องถ่ินและบางส่วนของประเทศไทยอยู่แล้ว

• รฐับาลตอ้งมหีน้าทีใ่นก าหนดเป้าหมายในการยกระดบั Soft Power ให้เป็นระดบัสากลท่ีชดัเจน ซึง่การทีร่ฐัเกาหลใีตจ้ะพาอุตสาหกรรมมาถงึจดุทีเ่หน็ใน
ปัจจบุนัไดใ้ชเ้วลานบัทศวรรษ ในการส ารวจตลาดจนท าให้ทัว่โลกสามารถยอมรบั Soft Power ของเกาหลใีต ้การไดร้บัการสนับสนุนอย่างต่อเน่ืองจาก
ภาครฐัจงึเป็นสิง่ทีส่ าคญั มใิช่การเกาะกระแสแลว้ปล่อยใหเ้งยีบหายไปเพราะ Soft Power ไม่ใช่อะไรท่ีถาวร 

• รฐับาลต้องมีความเข้าใจกระบวนการในการสร้าง Soft Power ท่ีต้องสอดคล้องกบัค่านิยมทางสงัคมและนโยบายต่างประเทศ และสนบัสนุนเปิด
เสรภีาพทางการแสดงใหภ้าคเอกชนระดบัทอ้งถิน่สรา้ง Soft Power ผ่านในรปูแบบต่างๆ หากเรามาลองพจิารณากระแสการแต่งชุดไทยโบราณละคร บุพเพสนันิวาส ที่ท าให้
นกัท่องเทีย่วแห่กนัแต่งชุดไทยมาท่องเทีย่วอยธุยามากขึน้ หรอืการกนิขา้วเหนียวมะมว่งทีเ่วท ีCoachella ของนกัรอ้งสาว MILLI ทีท่ าใหท้ัว่โลกรูจ้กัขา้วเหนียวมะมว่ง หมอล า 
Fusion ทีจ่ดัทีร่า้น Impression Sunrise ทีไ่ดร้บัความนิยมจากกลุ่มวยัรุน่ 

• Soft Power เกิดจากการ ‘ถกูสร้าง’ อย่างเป็นระบบ ไม่ได้มาเพราะ ‘โชคช่วย’

ทีม่า: รวบรวมจากหลายแหลง่ขอ้มลู



กลุ่มเป้าหมาย MSME การส ารวจ จ านวน 500 ราย

ภาคเหนือ 
84 ราย, 17%

กรงุเทพมหานคร

90 ราย, 18%
ภาคกลางและตะวนัออก

135 ราย, 27%

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

125 ราย, 25%

ภาคใต้

66 ราย, 
13%

วิสาหกิจรายย่อย
138 แห่ง, 27.6%

วิสาหกิจขนาดย่อม
310 แห่ง, 62.0%

วิสาหกิจขนาดกลาง
52 แห่ง, 10.4%

การส ารวจความคิดเหน็แบบเร่งด่วน (Quick Survey/Poll) : Aging Society



ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม

52.8% 47.2%

เพศ

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

21-30 ปี
12.6%

31-40 ปี
26.2%41-50 ปี

36.8 %

51-60 ปี
19.4%

61 ปีขึ้นไป
5%

ประถมศึกษา/มธัยมศึกษา

4.6%

ต า่กว่าปริญญาตรี
13%

ปริญญาตรี
71.8 %

สงูกว่า
ปริญญาตรี

10.6%

อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ



ลกัษณะของกิจการและประเภทธรุกิจ

ลกัษณะของกิจการ ประเภทธรุกิจ

กิจการเจ้าของคนเดียว
2.2%

หา้งหุน้สว่นจ ากดั/
หา้งหุน้สว่นสามญั

41.6%

บริษทัจ ากดั
54.4 %

วสิาหกจิชุมชน
1.8%

ภาคธรุกิจการเกษตร
0.8%

ภาคการผลิต
11.4%

ภาคการค้า
35.8 %

ภาคการบริการ
52%

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่อยู่ในภาคบริการและภาคการค้า ท่ีมีการด าเนินกิจการในรปูแบบบริษทัจ ากดั

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย



ข้อมลูพืน้ฐานของธรุกิจ

จ านวนปีท่ีกิจการประกอบธรุกิจ รายได้ของธรุกิจต่อปี จ านวนแรงงาน

0-3 ปี
9.6%

4-6 ปี
19%

7-10 ปี
19.4 %

มากกว่า 10 ปี
52%

น้อยกว่า 1.8 ล้านบาท
21%

1.8-10 ล้านบาท
44.4%

10-50 ล้านบาท
25.4 %

50-100 ลา้นบาท
5.4%

100-300
ลา้นบาท

3.6%

300-500
ลา้นบาท

0.2%

1-5 คน
89%

31-50 คน
5%

51-100 คน
4.8%

100-200 คน
1%

มากกว่า 
200 คน
0.2%

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นธรุกิจขนาดเลก็ และมีการด าเนินกิจการมาอย่างยาวนานมากกว่า 10 ปี 

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย



การท าให้ผูค้นมีส่วนรว่ม/การเปล่ียนแปลงความคิดและพฤติกรรมของผูอ่ื้น โดยไม่ใช่อ านาจขู่เขญ็

การน าเสนอสินค้า / ผลิตภณัฑ ์/ วฒันธรรมท่ีแสดงถึงความเป็นชาติ

14.6%

20.4%

27.6%

37%

ลกัษณะการท าธรุกิจรปูแบบใหม่

ค าศพัทท์างการตลาดสมยัใหม่

ความหมายของ Soft Power ในมุมมองของ MSME

90.8%

88.3%

68.9%

64.5%

56.4%

50.9%

อาหารการกิน

สถานท่ีท่องเท่ียว

ศิลปะและบนัเทิง

มรดกล า้ค่า**

วิถีชีวิต

ผูน้ าด้านกีฬา

ประเภท Soft Power ท่ี MSME รู้จกั

25.4% 29% 36.7
51.7% 63% 53.2%

74.6% 71% 63.3 48.3% 37% 46.8%

อาหารการกิน สถานท่ีท่องเท่ียว ศิลปะและบนัเทิง มรดกล า้ค่า วิถีชีวิต ผูน้ าด้านกีฬา

ระดบัเบือ้งตน้ ระดบัดี

ระดบัการรบัทราบถึง Soft Power แต่ละประเภทของผู้ประกอบการ MSME

ทีม่า: ประมวลขอ้มลูจากการส ารวจผูป้ระกอบการ MSME จ านวน 500 ราย , ** มรดกล ้าค่า ไดแ้ก่ ภมูปัิญญาทอ้งถิน่ การละเล่นพืน้บา้น แพทยแ์ผนไทย



ความเข้าใจถึงความหมาย Soft Power ของผูป้ระกอบการ จ าแนกตามระดบัการศึกษา

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ท่ีมีการศึกษาต า่กว่าปริญญาตรีจะมีความเข้าใจว่า Soft Power คือ การน าเสนอสินค้า และวฒันธรรม ท่ีแสดงถึงความเป็นชาติ
ในขณะท่ีผูป้ระกอบการท่ีมีการศึกษาตัง้แต่ปริญญาตรีขึน้ไปจะมีความเข้าใจว่าเป็น ลกัษณะการท าธรุกิจรปูแบบใหม่

17.6%

38.2%

41.2%

28.4%

24.7%

50%

25.9%

18.7%

ตัง้แต่ปรญิญาตรขีึน้ไป

ต ่ากว่าปรญิญาตรี

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

การท าให้ผูค้นมีส่วนร่วม/การเปล่ียนแปลงความคิดและพฤติกรรมของผู้อ่ืน โดยไม่ใช่อ านาจขู่เขญ็

การน าเสนอสินค้า / ผลิตภณัฑ ์/ วฒันธรรมท่ีแสดงถึงความเป็นชาติ

ลกัษณะการท าธรุกิจรปูแบบใหม่

ค าศพัทท์างการตลาดสมยัใหม่



ความเข้าใจถึงความหมาย Soft Power ของผูป้ระกอบการ จ าแนกตามประเภทธรุกิจ และขนาดธรุกิจ และพืน้ท่ีตัง้ธรุกิจ

ผูป้ระกอบการในทกุประเภท และทกุขนาดธรุกิจส่วนใหญ่เข้าใจความหมายของ Soft Power คือ การน าเสนอสินค้า / วฒันธรรมท่ีแสดงถึงความเป็นชาติ

25%

22.8%

31.2%

24%

50%

38.6%

32.7%

42.5%

25%

24.6%

18.5%

21.8%

14%

17.7%

11.7%

ค าศพัทท์างการตลาดสมยัใหม่ ลกัษณะการท าธุรกจิรปูแบบใหม่

การน าเสนอสนิคา้ / วฒันธรรมทีแ่สดงถงึความเป็นชาติ การท าใหผู้ค้นเปลีย่นแปลงความคดิและพฤตกิรรมโดยไมใ่ชอ่ านาจขูเ่ขญ็

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

ภาคการคา้

ภาคบรกิาร

ภาคการผลติ

ภาคธุรกจิการเกษตร
21.2%

28.4%

28.3%

50%

35.8%

34.8%

23.1%

20.3%

19.6%

5.8%

15.5%

17.4%
Micro

Small

Medium

ขนาดธรุกิจประเภทธรุกิจ



ความเข้าใจถึงความหมาย Soft Power ของผูป้ระกอบการ จ าแนกตามพืน้ท่ีตัง้ธรุกิจ

ผูป้ระกอบการในทกุพืน้ท่ีเข้าใจความหมายของ Soft Power คือ การน าเสนอสินค้า / วฒันธรรมท่ีแสดงถึงความเป็นชาติ

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

33.6%

31.8%

33.3%

15.6%

28.9%

24.8%

37.9%

23.8%

51.1%

44.4%

26.4%

16.7%

13.1%

24.4%

15.6%

15.2%

13.6%

29.8%

8.9%

11.1%

ค าศพัทท์างการตลาดสมยัใหม่ ลกัษณะการท าธุรกจิรปูแบบใหม่

การน าเสนอสนิคา้ / วฒันธรรมทีแ่สดงถงึความเป็นชาติ การท าใหผู้ค้นเปลีย่นแปลงความคดิและพฤตกิรรมโดยไมใ่ช่อ านาจขูเ่ขญ็

กรงุเทพมหานคร

ภาคกลางและภาคตะวนัออก

ภาคเหนือ

ภาคใต้

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ



การรบัทราบถึง Soft Power ของผูป้ระกอบการ MSME และประเภท Soft Power ท่ีรบัทราบ 
จ าแนกตามประเภทธรุกิจ 

ผูป้ระกอบการ MSME ในทกุประเภทธรุกิจ มากกว่าคร่ึงรบัทราบถึง Soft Power โดยประเภท Soft Power ส่วนใหญ่ท่ีรบัทราบคือ สถานท่ีท่องเท่ียว และ ศิลปะและบนัเทิง

หมายเหตุ: ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย
* ตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ และรอ้ยละทีแ่สดง เป็นรอ้ยละเมื่อเทยีบกบัผูต้อบแบบสอบถามทีต่อบว่า ทราบ ทัง้หมด
** ภาคธุรกจิการเกษตร มผีูต้อบทัง้หมด 4 ราย และตอบว่าทราบถงึ Soft Power รอ้ยละ 50 และรบัทราบถงึ อาหารการกนิ และสถานทีท่่องเทีย่วเป็นสว่นใหญ่

74%

65.3%
71%

94.8%
88.9% 87.1%

94.8%

86.1%
77.4%

70.8%
63.9%

48.4%

62.5%
56.3%

38.7%

59.4%

49.3%

32.3%

ภาคการค้า ภาคบริการ ภาคการผลิต

อาหารการกนิ สถานทีท่่องเทีย่ว ศลิปะและบนัเทงิ มรดกล ้าค่า วถิชีวีติ ผูน้ าดา้นกฬีา

53.6% 55.4% 54.4%

46.4% 44.6% 45.6%

ภาคการค้า ภาคบริการ ภาคการผลิต

ทราบ ไมท่ราบ

ประเภท Soft Power ท่ีรบัทราบ*การรบัทราบถึง Soft Power 



การรบัทราบถึง Soft Power ของผูป้ระกอบการ MSME และประเภท Soft Power ท่ีรบัทราบ
จ าแนกตามพืน้ท่ีประกอบกิจการ

ผูป้ระกอบการ MSME ในทกุภมิูภาค โดยประมาณคร่ึงหน่ึงรบัทราบถึง Soft Power โดยประเภท Soft Power ส่วนใหญ่ท่ีรบัทราบคือ สถานท่ีท่องเท่ียว และ ศิลปะและบนัเทิง

หมายเหตุ: ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย
* ตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ และรอ้ยละทีแ่สดง เป็นรอ้ยละเมื่อเทยีบกบัผูต้อบแบบสอบถามทีต่อบว่า ทราบ ทัง้หมด

79.2%

67.1%
71.1%

63.9% 63.9%

96.2% 90.6%
100%

88.9%
82%

98.1%

83.5%
94.7%

80.6%
86.9%

69.8%
60%

86.8%

47.2%

62.3%58.5% 61.2%
73.7%

30.6%

52.5%
58.5%

52.9%
60.5%

27.8%

49.2%

อาหารการกนิ สถานทีท่่องเทีย่ว ศลิปะและบนัเทงิ มรดกล ้าค่า วถิชีวีติ ผูน้ าดา้นกฬีา

58.9% 63%
45.2%

54.5% 48.8%

41.1% 37%
54.8% 45.5% 51.2%

ทราบ ไมท่ราบ

ประเภท Soft Power ท่ีรบัทราบ*การรบัทราบถึง Soft Power 



การรบัรู้ถึง Soft Power ในพืน้ท่ีประกอบกิจการ ของผูป้ระกอบการ MSME

แม้ว่า อาหารการกินของไทย จะเป็นท่ีรู้จกัของผูป้ระกอบการ MSME เป็นอย่างมาก แต่เม่ือพิจารณาในพืน้ท่ีประกอบกิจการ กลบัมีการรบัรู้ไม่มากนัก 

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

70%

46.4%

17.6%
14.8%

7%
4%

ศิลปะและบนัเทิง ดนตรแีละร าพืน้บา้น,ลซิา่ 

อาหารการกิน สม้ต า,แหนมเนือง, ผดัไทย, 
ก๋วยเตีย๋ว

สถานท่ีท่องเท่ียว เกาะในทะเลไทย, ตลาดน ้า
วดัชือ่ดงัในทอ้งถิน่

มรดกล า้ค่า วดัชือ่ดงัในทอ้งถิน่
โบราณสถาน

วิถีชีวิต ประเพณทีอ้งถิน่, วถิชีวีติชุมชน

ผู้น าด้านกีฬา มวยไทย,บุรรีมัย ์ยไูนเตด็ 

ตวัอย่าง Soft Power ท่ีผู้ประกอบการ MSME รบัรู้



การรบัรู้ถึง Soft Power ในพืน้ท่ีประกอบกิจการ ของผูป้ระกอบการ MSME จ าแนกตามพืน้ท่ีประกอบกิจการ

• ผูป้ระกอบการ MSME ในทกุภมิูภาคมีการรบัรู้ถึง สถานท่ีท่องเท่ียวในพืน้ท่ีมากกว่า Soft Power ประเภทอ่ืน

• MSME ในภาคกลางและตะวนัออก และภาคใต้ มีการรบัรู้ “วิถีชีวิต” ในพืน้ท่ีของตนเองมากกว่าภาคอ่ืนๆ

• MSME ในกรงุเทพฯ ภาคเหนือ และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ มีการรบัรู้ “มรดกล า้ค่า” มากกว่าพืน้ท่ีอ่ืน

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย และตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ

43.3%
48.9%

44%
47% 47.2%

57.8%

76.3% 76.2%
68.2% 68.8%

5.6%
2.2%

6%
1.5%

16.8%15.6%
8.9%

26.2%

9.1%

27.2%

7.8%

18.5%

10.7%

22.7%

14.4%

4.4% 1.5% 3.6% 4.5% 6.4%

กรงุเทพมหานคร ภาคกลางและตะวนัออก ภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

อาหารการกนิ สถานทีท่่องเทีย่ว ศลิปะและความบนัเทงิ มรดกล ้าค่า วถิชีวีติ ผูน้ าดา้นกฬีา



ระดบัการประชาสมัพนัธแ์ละน า Soft Power ในพืน้ท่ีมาใช้ประโยชน์ทางธรุกิจของผูป้ระกอบการ MSME

3.7

3.9

3.9

3.8

3.7

4

3

2.9

2.7

2.8

2.9

3.3

0 1 2 3 4 5

อาหารการกิน

สถานท่ีท่องเท่ียว

ศิลปะและบนัเทิง

มรดกล า้ค่า

วิถีชีวิต

ผูน้ าด้านกีฬา

ระดบัการ
ประชาสมัพนัธ์

ระดบัการใช้
ประโยชน์ทาง
ธรุกิจ

• Soft Power ในท้องถ่ินของผู้ประกอบการ MSME โดยเฉล่ียแล้วมีการประชาสมัพนัธเ์ป็นวงกว้าง 
แต่ยงัมี Gap ในการน า Soft Power มาใช้ประโยชน์ทางธรุกิจ

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย โดยค่าทีแ่สดงเป็นระดบัโดยเฉลีย่
การประชาสมัพนัธ ์1= ไม่มกีารประชาสมัพนัธ ์และ 5= มกีารประชาสมัพนัธใ์นวงกวา้งมากทีส่ดุ
การใชป้ระโยชน์ทางธรุกจิ 1= ไม่มกีารน ามาใช ้และ 5 = มกีารน ามาใชป้ระโยชน์ทางธุรกจิเป็นอย่างมาก



การเปรียบเทียบการรบัรู้ Soft power ในภาพรวมและการรบัรู้ในระดบัพืน้ท่ี

79.20%

67.10%

71.10%

63.90%

63.90%

43.30%

48.90%

44%

47%

47.20%

กรงุเทพมหานคร

ภาคกลางและตะวนัออก

ภาคเหนือ

ภาคใต้

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

96.20%

90.60%

100.00%

88.90%

82.00%

57.80%

76.30%

76.20%

68.20%

68.80%

98.10%

83.50%

94.70%

80.60%

86.90%

5.60%

2.20%

6.00%

1.50%

16.80%

69.80%

60.00%

86.80%

47.20%

62.30%

15.60%

8.90%

26.20%

9.10%

27.20%

กรงุเทพมหานคร

ภาคกลางและตะวนัออก

ภาคเหนือ

ภาคใต้

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

58.50%

61.20%

73.70%

30.60%

52.50%

7.80%

18.50%

10.70%

22.70%

14.40%

58.50%

52.90%

60.50%

27.80%

49.20%

4.40%

1.50%

3.60%

4.50%

6.40%

อาหารการกิน สถานท่ีท่องเท่ียว ศิลปะและบนัเทิง

มรดกล า้ค่า วิถีชีวิต ผูน้ าด้านกีฬา



การใช้ประโยชน์จาก Soft Power ของ MSME
• แนวทางการผลกัดนัให้ผู้ประกอบการมีการน า Soft Power มาใช้ประโยชน์เชิงงธรุกิจ
• ผู้ประกอบการรบัรูถึ้ง Soft Power ในพื้นท่ี แต่ไม่ทราบแนวทางการต่อยอด

การน า Soft Power มาร่วมใช้กบัสินค้าและบริการของผูป้ระกอบการ MSME

การใช้ Soft Power ในสินค้าและบริการของธรุกิจ

ไม่มีการน ามาใช้
91.4%

มีการน ามาใช้
8.6%

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการทีต่อบว่าไมม่กีารน า Soft Power มาใชใ้นธุรกจิจ านวน 190 ราย และตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ

ข้อจ ากดัของผู้ประกอบการในการน า Soft Power มาประยกุตใ์ช้

อนัดบั 1 ไมม่คีวามรูค้วามเขา้ใจต่อ Soft Power
ในเชงิธุรกจิ

อนัดบั 2 ตอ้งมผีูเ้ชีย่วชาญใหค้ าปรกึษา

อนัดบั 3 • ไมเ่ป็นทีรู่จ้กักวา้งขวาง
• ไมท่ราบวธิเีลา่เรือ่ง



การยกระดบัการใช้ Soft Power ของ MSME

74.8%

68.4%

33.2%

31.8%

14%

สนิคา้และบรกิารเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้

ขายสนิคา้และบรกิารไดเ้พิม่ขึน้

มลูค่าสนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้

สนิคา้และบรกิารม ีStory เพื่อน าเสนอ

สง่ออกสนิคา้และบรกิารไดม้ากยิง่ขึน้

ประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการน า Soft Power มาใช้ในธรุกิจ ของ MSME

71.4%

72.3%

61.4%

71.9%

66%

28.6%

27.7%

38.6%

28.1%

34%

สง่ออกสนิคา้และบรกิารไดม้ากยิง่ขึน้

สนิคา้และบรกิารม ีStory เพื่อน าเสนอ

มลูคา่สนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้

ขายสนิคา้และบรกิารไดเ้พิม่ขึน้

สนิคา้และบรกิารเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้

เกดิประโยชน์น้อย เกดิประโยชน์มาก

4%
6%
6%
6.2%
6.4%
6.8%

8.2%
19.2%

22.4%
23%

24.8%

ขัน้ตอนหรอืกระบวนการทีจ่ะน ามาใชง้า่ย

การรวมกลุ่มเป็นเครอืขา่ย

การมภีูมปัิญญาหรอืวฒันธรรมทีย่าวนานและเขม้แขง็

การร่วมมอืกนัของคนในสงัคม

Soft power นัน้สามารถน ามาสือ่สารไดง้่าย

การสนบัสนุนจากบุคคลหรอืสือ่ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง

แรงงานและทกัษะแรงงานดา้น Soft power

นโยบายสง่เสรมิจากภาครฐั

การสง่เสรมิดา้นการตลาดและการประชาสมัพนัธ์

ความรูค้วามเขา้ใจต่อ Soft power

ตอ้งมผีูเ้ชีย่วชาญหรอืทีป่รกึษาช่วยชีแ้นะ

ปัจจยัท่ีท าให้ธรุกิจ น าเสนอ 
Soft Power ด้วยสินค้าและบริการได้

ทีม่า: ประมวลขอ้มลูจากการส ารวจ
ผูป้ระกอบการ MSME จ านวน 500 ราย 



ประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการน า Soft Power มาใช้ในธรุกิจ ของผูป้ระกอบการ MSME จ าแนกตามประเภทและขนาดธรุกิจ

ผูป้ระกอบการ MSME ในทกุประเภทและขนาดธรุกิจมองว่า การน า Soft Power มาใช้ในธรุกิจจะท าให้สินค้าและบริการเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้  และขายสินค้าและบริการ
ได้เพ่ิมขึน้

หมายเหตุ: *ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย

23.1%

12.9%

13%

34.6%

31%

32.6%

40.4%

33.5%

29.7%

61.5%

69.7%

68.1%

67.3%

75.8%

75.4%

Medium

Small

Micro

สนิคา้และบรกิารเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ขายสนิคา้และบรกิารไดเ้พิม่ขึน้

มลูค่าสนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ สนิคา้และบรกิารม ีStory เพื่อน าเสนอ

ส่งออกสนิคา้และบรกิารไดม้ากยิง่ขึน้

ประเภทธรุกิจ ขนาดกิจการ

14%

12.3%

16.2%

24.6%

36.5%

27.9%

33.3%

31.2%

35.8%

71.9%

61.2%

77.7%

78.9%

73.1%

76.5%

ภาคการ
ผลิต

ภาค
บริการ

ภาค
การค้า

สนิคา้และบรกิารเป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ขายสนิคา้และบรกิารไดเ้พิม่ขึน้

มลูค่าสนิคา้และบรกิารเพิม่ขึน้ สนิคา้และบรกิารม ีStory เพื่อน าเสนอ

ส่งออกสนิคา้และบรกิารไดม้ากยิง่ขึน้



Soft Power ในต่างประเทศ ท่ีผูป้ระกอบการ MSME คิดว่าเป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวาง

หมายเหตุ: ประมวลขอ้มลูจากผูป้ระกอบการจ านวน 500 ราย และตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ

78%
64%

44.6%
37.6% 37.4% 34.6% 32.4%

อาหาร สถานท่ีท่องเท่ียว นักแสดง และ Influencer วฒันธรรม และไลฟ์สไตล์ ศิลปะการแสดง แฟชัน่ การแพทย ์และความงาม

• Soft Power ในต่างประเทศท่ีผู้ประกอบการรูจ้กัมากท่ีสดุ คือ ด้านอาหาร และสถานท่ีท่องเท่ียว ในประเทศ เกาหลี จีน และญ่ีปุ่ น

ตวัอย่างประเทศ
ท่ีโดดเด่น

ในมมุมองของ
ผูป้ระกอบการ



ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจาก MSME

การส่งเสริม Soft Power ของไทยให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวางทัง้ในประเทศ และต่างประเทศ เป็นปัจจยัพืน้ฐานส าคญัของการน า Soft Power มาประยกุตใ์ช้กบัธรุกิจ

สนับสนุนการประชาสมัพนัธ ์Soft Power 
ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวาง

อบรมแนวทางในการน า Soft Power 
มาประยกุตใ์ช้กบัธรุกิจ

ด าเนินการจดังานแสดงสินค้า Soft Power 
เพ่ือเป็นตวัอย่างให้แก่ผูป้ระกอบการ MSME

มีผูเ้ช่ียวชาญด้าน Soft Power ให้ค าปรึกษาและช้ีแนะ

รฐัควรสนับสนุน Soft Power ท่ีถกูพฒันาขึน้มา



ผลสรปุการประชมุรบัฟังความคิดเหน็ (Focus Group) 

• แนวทางการสง่เสรมิดา้น Soft Power ของไทยในเชงิกลยทุธอ์าจยงัไมไ่ดม้กีารก าหนด
กลุม่เป้าหมายทีต่อ้งการสง่เสรมิอยา่งชดัเจน ท าใหก้ารสง่เสรมิดา้น Soft Power ของ
ไทยอาจยงัไมม่ปีระสทิธภิาพเทา่ทีค่วร 

• ก าหนดกลุม่เป้าหมาย ในระยะสัน้อาจเริม่ตน้จากกลุม่ประเทศทีม่คีา่นิยมรว่มกนักบั
ประเทศไทย แลว้จงึขยายกลุม่เป้าหมายไปยงักลุม่ประเทศอื่นต่อไป 

• การสง่เสรมิ Soft Power ตอ้งไมถู่กจ ากดัอยูแ่คก่ารอนุรกัษณ์เทา่นัน้ แต ่Soft Power 
ควรทีจ่ะสามารถปรบัตวัและตอ่ยอดได ้

• การน าเน้ือหาดจิทิลัมาใชใ้นการสง่เสรมิ Soft Power ผา่นเกมและอนิเมชนั รวมไปถงึ
สง่เสรมิการอบรมดา้นการสรา้งเน้ือหาดจิทิลัแกบุ่คลากรทัว่ไปอนัจะเป็นการสรา้ง
สภาพแวดลอ้มทีเ่อือ้ต่อการสนบัสนุน Soft Power

• ภาครฐัมองวา่ผลกระทบจากการใช ้Soft Power ของธุรกจิ MSME จะมมีากไมเ่ทา่กบั
บรษิทัขนาดใหญ่ ดงันัน้เพือ่ใหธุ้รกจิ MSME ไดร้บัประโยชน์จาก Soft Power มาก
ยิง่ขึน้ 

• การสง่เสรมิใหธุ้รกจิ MSME มกีารใชป้ระโยชน์จาก Soft Power ในเชงิธุรกจิควรทีจ่ะมี
การค านึงถงึประเภทของธุรกจิดว้ย เน่ืองจากประเภทธุรกจิทีแ่ตกต่างกนัจะมผีลต่อการ
พฒันาและปรบัตวัธุรกจิสู ่Soft Power ทีแ่ตกต่างกนัดว้ย 

• ในมุมมองของผูป้ระกอบการ Soft Power ไมไ่ดเ้ป็นสนิคา้หรอืผลติภณัฑใ์ด ๆ 
ชิน้หน่ึงทีเ่ป็นเรื่องของการตลาดมากกวา่ แต่เป็นเรื่องของความรูส้กึ การสรา้ง
ภาพพจน์ทีด่ทีีต่อ้งการจงูใจใหค้นปฏบิตัติามในสิง่ทีด่ ีแลว้จงึน าไปสูก่ารสรา้ง
ความสนใจในสนิคา้ ผลติภณัฑ ์และสถานทีท่อ่งเทีย่วอื่น ๆ ต่อไป

• ภาครฐัจงึตอ้งมกีารสง่เสรมิใหเ้ป็นไปในแนวทางเดยีวกนั มเีป้าประสงค์และ
กลุม่เป้าหมายทีช่ดัเจน วางแผนยทุธศาสตรเ์ป็นอยา่งดทีีม่คีวามต่อเน่ือง 20-30 ปี 
ไมค่วรเป็นแคก่ระแสสงัคมเพยีงชัว่คราว

• ตวัชีว้ดัความส าเรจ็ของการสง่เสรมิ Soft Power ทีส่ะทอ้นถงึผลส าเรจ็ไดด้กีวา่ 
การวดัจ านวนคนเขา้ถงึสื่อ หรอืจ านวนการเขา้ชม



ผลสรปุการสมัภาษณ์เชิงลึก

• ผูป้ระกอบการสว่นใหญ่เขา้ใจวา่เป็นการสง่เสรมิวฒันธรรมผา่นภาพยนตแ์ละ
การแสดง เน่ืองจากการเขา้ถงึสื่อโซเซยีลหรอืการรบัฟังจากบุตรหลาน ที่มคีวาม
ชื่นชอบวฒันธรรมของต่างประเทศ ทีไ่ดส้ง่ผา่นภาพยนตร ์เพลง และละคร

• Soft power ทีผู่ส้งูวยัหรอืผูป้ระกอบการเหน็วา่มคีวามส าคญั อาหารไทย และ
สถานทีท่อ่งเทีย่วเป็นสิง่ทีช่าวต่างชาตใิหค้วามสนใจในประเทศไทย แต่ภาพยนต์
ของไทยมน้ีอยทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึวฒันธรรมดงักลา่วเหมอืนประเทศเกาหลใีต ้

• ความแตกต่างกนัในการน ามาใช ้หรอืประเพณีทีเ่กีย่วขอ้งกม็คีวามแตกต่าง
ออกไป  ท าใหก้ารจะสื่อสารวา่วฒันธรรมนัน้เป็นของทอ้งถิน่ใด หรอืรูปแบบใดที่
เป็นตน้ก าเนิดท าไดย้าก

• สนิคา้และบรกิารทีไ่มป่ระสบความส าเรจ็กจ็ะถูกหลงลมืไปตามกาลเวลา เน่ืองจาก
ผูป้ระกอบการไมม่คีวามเขา้ใจทีม่ากพอจะเลา่เรื่องความเป็นมาของวฒันธรรมที่
ถูกน ามาประยกุตเ์ขา้กบัสนิคา้และบรกิาร และการประชาสมัพนัธท์ีไ่มม่ากพอจะ
ใหค้นในจงัหวดัอื่นๆ รบัรูแ้ละเกดิความตอ้งการสนิคา้และบรกิารเหล่านัน้ 

• สมุนไพรทีเ่ป็นภมูปัิญญาทอ้งถิน่แต่ไมไ่ดถู้กระบไุวใ้น Food ท าใหผู้ป้ระกอบการ
ไมม่คีวามแน่ใจวา่ สมุนไพรจะถูกสง่เสรมิอยา่งไร หรอืการนวดแผนไทยที่เป็นที่
รูจ้กัอยา่งมากในชาวต่างชาต ิกไ็มถู่กระบุไวใ้น 5F มหาวทิยาลยัจงึไดท้ าการรวม
สมุนไพรไวใ้น Food และแนวดแผนไทยไวใ้น Fighting เพือ่ท าใหผู้ป้ระกอบการ
เขา้ใจไดง้า่ย 

• ภาครฐัตอ้งก าหนดแนวทางการทีช่ดัเจนวา่จะด าเนินการสง่เสรมิดา้นใดบา้ง และ
ในแต่ละ F จะมสีนิคา้และบรกิารใดอยูใ่นกลุม่ดงักลา่ว

• ค าแนะน าจากผูเ้ชีย่วชาญทีจ่ะสามารถชว่ยแปลงเรื่องราวมาเป็นการสื่อสาร โดย
อาจจะเป็นการสื่อสารผา่นสงัคมออนไลน์ ทีจ่ะสามารถประชาสมัพนัธไ์ดอ้ยา่ง
รวดเรว็ และเขา้ถงึกลุม่คนไดม้ากขึน้ 

• การสง่เสรมิประเพณขีองทอ้งถิน่อยา่งจรงิจงั วา่แต่ละแหง่ตอ้งมกีารด าเนินงาน
อยา่งไร จงึจะท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถด าเนินธุรกจิตามได ้



การยกระดบัการใช้ Soft Power ของ MSME

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

ความต้องการ
ผูเ้ช่ียวชาญ เพ่ือช่วยธรุกิจ
สร้างสรรค ์Soft power

ความชดัเจนของนโยบาย
ด้าน Soft power และส่ิงท่ีจะ
ส่งเสริมในระยะยาว และ
เป้าหมายคืออะไร รวมถึง
หน่วยงานผูร้บัผิดชอบ

ในการขบัเคล่ือน

การสร้าง Demand ต่อ
สินค้าท่ีมีการน า Soft power

มาใช้ เพ่ือสร้างมลูค่าเพ่ิมแก่สินค้า

การสร้างความรู้จกั
ต่อ Soft power เร่ิมจาก

คนในประเทศ และส่งออก
สู่ต่างประเทศ

การส่ือสาร Soft power
ผา่นการท า Marketing

การก าหนดอตุสาหกรรม
ท่ีเก่ียวข้องหรือส าคญั 

เพ่ือท าให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั


