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กองบรรณาธิการวารสาร สนค.

	 จากเหตุการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท�ำให้เราต้องมีการพัฒนา

ปรบัปรงุพ้ืนฐานชีวิตให้กับคนรุน่ต่อไปในอนาคต ซึง่ในปัจจบุนัทีก่ารอปุโภคและบริโภค

เปลีย่นแปลงไปอย่างมาก ท�ำให้มกีารน�ำสือ่และเทคโนโลยมีาใช้ควบคู่กบัการด�ำเนินชวีติ

	 ดังนั้น TPSO Journal ฉบับนี้น�ำเสนอคอลัมน์ Special Talk และ Special Report  
ทีม่เีน้ือหาเก่ียวกบั "ความท้าทายจาก Generation แห่งอนาคต", "Gen Z และการบริโภคอย่างยัง่ยนื 
(Sustainability)" และ "การเตรียมคนแห่งอนาคต ด้วยการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ดิจิทัล  
(Digital Experience)"

	 ก่อนจากกัน...กองบรรณาธิการฯ ขอให้ทุกท่านสุขภาพแข็งแรงและผ่านพ้นสถานการณ ์
การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ไปด้วยกันอีกครั้ง ปีเก่าผ่านไปปีใหม่ก�ำลังจะมาถึง ขอให้ 
สิ่งที่ไม่ดีผ่านพ้นไป รับปีใหม่ข้างหน้า มีความสุขกันทุกคนทุกท่าน

ส�ำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) ตระหนักถึงความส�ำคัญของการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีท่ีจะส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ 
การค้าไทย และท่ีผา่นมา สนค. เปน็หน่วยงานท่ีน�ำเทคโนโลยดีจิิทลัมาใช้ด�ำเนนิงานอยา่งต่อเนือ่ง ทัง้ในการจดัเก็บสถติ ิข้อมลู และประมวลผลในมติติา่ง ๆ 
ตามสถานการณ์ สนค. จึงได้จดัท�ำ “แผนพัฒนาดจิทัิลเพ่ือเศรษฐกจิการพาณชิยข์อง สนค. พ.ศ. 2566 – 2570” ขึน้เพ่ือเปน็กรอบและทศิทางการพัฒนา
เทคโนโลยดีจิทิลัส�ำหรบัสนับสนนุการปฏบัิตภิารกิจของ สนค. ทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต อนัจะสนบัสนนุการปฏิบัติงานด้านนโยบายและยทุธศาสตรก์ารค้า 
ของประเทศ ให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพพัฒนา สร้างความมั่นคงและยั่งยืนต่อไป แผนพัฒนาดิจิทัลฯ นี้มีทิศทางมุ่งเน้น 3 ด้าน ได้แก่

ภายใต้แผนพัฒนาดิจิทัลฯ ได้ก�ำหนดยุทธศาสตร์ไว้ 5 ด้าน ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์ที่ 1 การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการขับเคลื่อนองค์กร ยุทธศาสตร์ที่ 2  
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจการพาณิชย์ด้วยนวัตกรรมข้อมูล ยุทธศาสตร์ที่ 3 ยกระดับความเชื่อมั่นในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจการพาณิชย์ ยุทธศาสตร์ที่ 4 
พัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานดิจิทัลรองรับฐานข้อมูลขนาดใหญ่ที่มีความมั่นคงและปลอดภัย และ ยุทธศาสตร์ที่ 5 พัฒนาศักยภาพบุคลากรให้มีทักษะเทคโนโลยีดิจิทัลและ
การวิเคราะห์ขั้นสูง 

สนค. ขับเคลื่อนองค์กร
สู่ยุคใหม่ด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล

การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการขับเคลื่อนองค์กร  
เพื่ อ เพิ่ มประสิทธิภาพการบริหารจัดการและ 
การบริการของ สนค. อันประกอบด้วย ระบบงาน
สนับสนุนการด� ำ เนินงานของ สนค.  ในด ้ าน  
Back Office และระบบอ�ำนวยความสะดวก 
แก่ผู้ประกอบการและประชาชนด้านข้อมูล

การพัฒนาศักยภาพบุคลากรให้มีทักษะเทคโนโลยี
ดิจิทัลและการวิเคราะห์ขั้นสูง เพื่อให้บุคคลากรของ 
สนค. มคีวามพร้อมในการปฏบิตังิานในหน้าท่ี สามารถ
ปรับตัวสู่การท�ำงานในยุคที่เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงได้
อย่างรวดเร็ว

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจการพาณิชย์ด้วยนวัตกรรม
ข้อมูล ผ่านระบบสารสนเทศเชิงลึกด้านเศรษฐกิจ
การค้า (Trade Intelligence System : TIS)  
บนแนวคิด Big Data โดยรวบรวมและจัดเก็บข้อมูล
ส�ำคัญด้านเศรษฐกิจการค้า  ทั้งจากหน่วยงานภายใน
และภายนอกกระทรวงพาณชิย์ รวมถงึข้อมลูเศรษฐกจิ
การค้าจากต่างประเทศ
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Generation Z (ผู้ที่เกิดระหว่างปี 1997 – 2012) และ Generation Alphas (ผู้ที่เกิด
ระหว่างปี 2010 – 2024) เป็นกลุ่มคนที่จะมีความส�ำคัญต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคมในอนาคตอันใกล้  
โดยผลส�ำรวจของ National Retail Federation เมื่อปี 2019 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของ
ครอบครัวส่วนใหญ่ในสหรัฐอเมริกา ซึ่งคิดเป็นมูลค่ามากกว่า 5 หมื่นล้านเหรียญสหรัฐฯ ได้รับอิทธิพล 
จากเด็กที่มีอายุต�่ำกว่า 12 ปี 

Generation Z  (Gen Z)

ปี 2019 ทัว่โลกมจี�ำนวน Gen Z ประมาณ 2.47 พนัล้านคน คดิเป็นร้อยละ 32  

ของประชากรโลก เป็นกลุ่มที่คุ ้นเคยกับเทคโนโลยี จนมีค�ำกล่าวว่า  Gen Z  

คือประชากรกลุ่มแรกที่เป็น “ชาวดิจิทัล” (Digital Native) ที่มีลักษณะส�ำคัญ  

คือ (1) Undefined ID ไม่ระบุอัตลักษณ์ของตนเองว่าเป็นลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 

และยอมรับความหลากหลายทางเชื้อชาติ ศาสนา และเพศ (2) Communaholic 

ตดิตามข้อมลูข่าวสารและความบนัเทงิ จากโซเชยีลมเีดยี และ (3) Realistic เรยีนรู้

โครงสร้างช่วงวัยมีผลต่อมุมมอง ความคิด และพฤติกรรมของประชากรในสังคม ดังนั้น ผู้ที่ต้องให้บริการแก่ Gen Z และ  
Gen Alpha จึงจ�ำเป็นต้องปรับตัวหลายด้าน โดย ภาครัฐ อาจต้องปรับปรุงระบบการให้บริการ โดยน�ำเทคโนโลยีมาใช้  
มีช่องทางบริการและติดต่อส่ือสารออนไลน์ที่สะดวกรวดเร็ว (เช่น ใช้ Chatbot) ปรับปรุงข้อมูลข่าวสารให้ความละเอียดชัดเจน

ความท้าทายจาก 
Generation 
แห่งอนาคต

Generation Alpha  (Gen Alpha)

คาดว่าในปี 2025 ทั่วโลกจะมีจ�ำนวน Gen Alpha ประมาณ 2 พันล้านคน และ 

เป็นกลุม่ประชากรทีม่จี�ำนวนมากทีส่ดุ โดย Gen Alpha จะโตเป็นผูใ้หญ่เข้าสูต่ลาด

แรงงานในช่วงปี 2030 และมปัีจจยัส�ำคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม คอื การใช้ชวีติร่วมกบั

อุปกรณ์ดิจิทัล เสมือนเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต รวมทั้งต้องเผชิญกับโรคอุบัติใหม่  

และสภาวะโลกร้อนบ่อยครัง้และรนุแรงมากขึน้ ท�ำให้เรยีนรูเ้รว็ มคีวามเป็นตวัของ 

ตัวเองสูง ชอบอยู่คนเดียว ท�ำกิจกรรมส่วนใหญ่ทางช่องทางออนไลน์และอุปกรณ์

Alpha
Gen

และค้นคว้าข้อเทจ็จรงิด้วยตวัเองทางออนไลน์ ซึง่ส่งผลให้ Gen Z มพีฤตกิรรมการบรโิภคทีส่�ำคญัคอื (1) ต้องการความหลากหลายของสนิค้า/

บริการ มีการค้นหา/เปรียบเทียบ ช่องทางการจ�ำหน่าย การขนส่ง และการช�ำระเงิน ด้วยการสืบค้นออนไลน์ (2) ต้องการประสบการณ์การซื้อ

สินค้า/บริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Individualization) และ (3) สนใจสินค้า/บริการเกี่ยวกับสุขภาพ และการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม

อิเล็กทรอนิกส์ ใช้โซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะ YouTube มากขึ้น พอใจความหลากหลายของสินค้า/บริการ สนใจสุขภาพ และใส่ใจสิ่งแวดล้อม

แต่เข้าใจง่ายและมีรูปแบบน่าสนใจ ขณะที่ผู้ประกอบการ ควรค�ำนึงถึงการน�ำเสนอข้อมูลที่โปร่งใส  
ตรวจสอบได้ตลอดกระบวนการผลิต และต้องมีความเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมและสังคม ปรับปรุง
กระบวนการและชอ่งทางการโฆษณา ตดิตอ่ส่ือสาร โดยใชช้อ่งทางออนไลนแ์ละโซเชยีลมเีดยี (เช่น โฆษณา
สินค้าบน Youtube Instragram หรือ TikTok โดยให้ Influencer เป็นผู้น�ำเสนอ) พัฒนาบริการ 
หลังการขายให้มีช่องทางการร้องเรียน และมีช่องทางแสดงความเห็น (รีวิว) ของผู้ที่เคยใช้สินค้า และ
พัฒนาสินคา้ใหม้คีวามหลากหลายตามเทศกาล ฤดกูาล หรอืโอกาสพิเศษตา่งๆ หรอืเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภค
ปรับแต่งผลิตภัณฑ์ตามความชอบของตนเองได้ (เช่น เลือกสี/ลวดลายของสินค้าได้เอง)
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Gen Z และการบริโภคอยา่งยั่งยืน (Sustainability)  
ประชากรกลุ่ม Generation Z (Gen Z) หรือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี 1997-2012 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่โลกมี

ความเจริญก้าวหน้ามากขึ้น และมีการนำเทคโนโลยมีาประยุกต์ใช้ในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็น การศึกษา การแพทย์  
การคมนาคมและอื่นๆ จนถือเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลอย่างมากกับพฤติกรรมต่างๆ ของคนกลุ่มน้ี   

หนึ่งในพฤติกรรมที่สำคัญของประชากรกลุ่ม Gen Z คือ การให้ความสำคัญต่อความยั่งยืนในทุกมิติ 
(Sustainability) เช่น การเลือกซื้ออาหารและเครื่องดื่มที่มีกระบวนการผลิตที่โปร่งใส ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 
จากแหล่งผลิตที่ปลอดภัย ไม่ใช้สารเคมี หรือสารปรุงแต่งสังเคราะห์เป็นส่วนประกอบ ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม 
และผลิตโดยแรงงานที่ได้รับค่าตอบแทนที่เป็นธรรม  

การสำรวจพฤติกรรมการบริโภคของประชากรในช่วงวัยต่างๆ ของอเมริกา โดย Mintel ในปี 2019  
พบว่า กลุ่ม Gen Z ส่วนใหญ่ต้องการบริโภคสินค้าที่มีการแสดงข้อมูลว่ามาจากกระบวนการผลิตที่ยั่งยืนต่อ
สุขภาพและสิ่งแวดล้อม และข้อมูลเหล่านั้นต้องโปร่งใส ตรวจสอบได้ด้วย (รายละเอียดตามแผนภูมิด้านล่าง) 
 

-  
Base: 1,927 internet users aged 18+ 
ที่มา : Kantar Profiles/Mintel ปี 2019 

จากแผนภูมิยังบ่งช้ีว่ากลุ่ม Gen Z มากกว่าร้อยละ 50 เต็มใจที่จะจ่ายให้กับสินค้าที่ผลิตอย่างมี
จริยธรรมด้านต่างๆ และใส่ใจข้อมูลที่แสดงอยู่บนบรรจุภัณฑ์เป็นอย่างมาก รวมทั้งต้องสามารถตรวจสอบ
ข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์ไดต้ั้งแตต่้นน้ำถึงปลายน้ำ เช่น สินค้าในหมวดอาหารและเครื่องดื่ม   

นอกจากนี้ ประชากรกลุ่ม Gen Z ยังถูกกระตุ้นให้ตระหนักถึงการดูแลรักษาสุขภาพ ใส่ใจสังคมและ
สิ่งแวดล้อม อันเป็นผลมาจากการเผชิญกับสภาวะโลกร้อน ภัยพิบัติต่างๆ และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
การศึกษา ซึ่งทำให้กลุ่ม Gen Z มองหาสินค้าที่สามารถนำกลับมาขึ้นรูปใช้ใหม่ (Recycle) ใช้ซ้ำ (Reuse)  
และ เติม (Refill) ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ด้วย ดังนั้นหลายบริษัทในต่างประเทศจึงเริ่มพัฒนา
นวัตกรรมด้านวัสดุสำหรับผลิตบรรจุภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแทนที่วัสดุสังเคราะห์ เช่น บรรจุภัณฑ์
ชีวภาพซึ่งย่อยสลายได้หรือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งในปัจจุบันหลายบริษัทได้รับสิทธิบัตรแสดงความสำเร็จ
ในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่มีความยั่งยืนแล้ว เช่น Wholesale Group ออสเตรเลีย ได้รับสิทธิบัตรสำหรับ 
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แผนภูมิแสดงทศันคติต่อจริยธรรมด้านอาหารที่สอดคล้องกับความยั่งยืนของประชากรช่วงวัยต่างๆ ในอเมริกา 

ประชากรกลุ่ม Generation Z (Gen Z) หรือ ผู้ที่เกิดระหว่างปี 1997-2012 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่โลกมีความเจริญ

ก้าวหน้ามากขึ้น และมีการน�ำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นการศึกษา การแพทย์ การคมนาคม และอื่นๆ จนถือเป็น

ปัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลอย่างมากกับพฤติกรรมต่างๆ ของคนกลุ่มนี้  

หนึ่งในพฤติกรรมที่ส�ำคัญของประชากรกลุ่ม Gen Z คือ การให้ความส�ำคัญต่อความยั่งยืนในทุกมิติ (Sustainability) 

เช่น การเลือกซ้ืออาหารและเครือ่งดืม่ทีม่กีระบวนการผลติทีโ่ปร่งใส ใช้วตัถุดิบจากธรรมชาติ จากแหล่งผลติทีป่ลอดภยั ไม่ใช้สารเคม ี หรือ 

สารปรุงแต่งสังเคราะห์เป็นส่วนประกอบ ไม่ท�ำลายสิ่งแวดล้อม และผลิตโดยแรงงานที่ได้รับค่าตอบแทนที่เป็นธรรม

การส�ำรวจพฤตกิรรมการบริโภคของประชากรในชว่งวยัตา่งๆ ของสหรฐัฯ โดย Mintel ในปี 2019 พบวา่ 

กลุ่ม Gen Z ส่วนใหญ่ต้องการบริโภคสินค้าที่มีการแสดงข้อมูลว่ามาจากกระบวนการผลิตที่ยั่งยืนต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม และ 

ข้อมูลเหล่านั้นต้องโปร่งใส ตรวจสอบได้ด้วย (รายละเอียดตามแผนภูมิด้านล่าง)

จากแผนภูมิยังบ่งชี้ว่ากลุ่ม Gen Z มากกว่าร้อยละ 50 เต็มใจที่จะจ่ายให้กับ

สินค้าที่ผลิตอย่างมีจริยธรรมด้านต่างๆ และใส่ใจข้อมูลที่แสดงอยู่บนบรรจุภัณฑ์

เป็นอย่างมาก รวมทั้งต้องสามารถตรวจสอบข้อมูลบนบรรจุภัณฑ์ได้ตั้งแต่ต้นน�้ำ

ถึงปลายน�้ำ เช่น สินค้าในหมวดอาหารและเครื่องดื่ม  

แผนภูมิแสดงทัศนคติต่อจริยธรรมด้านอาหารที่สอดคล้องกับความยั่งยืนของประชากรช่วงวัยต่างๆ ในสหรัฐฯ

ที่มา :	 https://agriculturepost.com/how-agritech-can-ensure-food-safety-and-traceability/

	 https://theaseanpost.com/article/can-gen-z-save-planet

Gen Z และการบริโภคอย่างยั่งยืน 
(Sustainability) 
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SPEC IAL
REPORT
โดย นางสาวจินดาภาญ์ ปิ่นมี 

นักวิชาการพาณิชย์ปฏิบัติการ กองนโยบายระบบการค้า



การผลิตสินค้าและบริการ ต้องค�ำนึงถึงปัจจัยส�ำคัญ คือ  

(1) กระบวนการผลิตที่มีจรยิธรรม เช่น ค�ำนงึถงึคณุภาพชวีติ

ของแรงงานและสวัสดิภาพสัตว์ (2) มีความเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม เช่น ผู ้ผลิตมีระบบจัดการขยะและของเสีย 

ในกระบวนการผลิต (3) ความปลอดภัย เช่น ไม่ใช้สารเคมี

ตลอดกระบวนการผลติ (4) การให้ข้อมลูของสนิค้าและบรกิาร 

ที่ชัดเจน โปร่งใส ตรวจสอบได้ และ (5) ความรับผิดชอบ 

ต่อสังคมและชุมชน     

นอกจากนี ้ประชากรกลุ่ม Gen Z ยังถูกกระตุ้นให้ตระหนักถึงการดูแลรักษาสุขภาพ ใส่ใจสังคม

และสิ่งแวดล้อม อันเป ็นผลมาจากการเผชิญกับสภาวะโลกร ้อน ภัยพิบัติต ่างๆ และ 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการศึกษา ซึ่งท�ำให้กลุ่ม Gen Z มองหาสินค้าที่สามารถน�ำกลับมา

ขึ้นรูปใช้ใหม่ (Recycle) ใช้ซ�้ำ (Reuse) และ เติม (Refill) ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าหรือบรรจุ

ภณัฑ์ด้วย ดงันัน้หลายบริษทัในต่างประเทศจึงเร่ิมพัฒนานวตักรรมด้านวสัดสุ�ำหรบัผลติบรรจุ

ภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมแทนที่วัสดุสังเคราะห์ เช่น บรรจุภัณฑ์ชีวภาพ ซึ่งย่อยสลายได้

หรือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งในปัจจุบันหลายบริษัทได้รับสิทธิบัตรแสดงความส�ำเร็จใน

การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่มีความยั่งยืนแล้ว เช่น Wholesale Group ออสเตรเลีย ได้รับสิทธิ

บัตรส�ำหรับบรรจภุณัฑ์ทีย่่อยสลายได้ทางชวีภาพ 100% ผลติจากเซลลโูลสของต้นยคูาลปิตสั

ที่สามารถใช้เป็นปุ๋ยเสริมในดินได้ หรือ Caffe Pascucci Torrefazione จากอิตาลีที่ได้รับ

สิทธิบัตรส�ำหรับแคปซูลกาแฟที่ย่อยสลายได้ทางชีวภาพ 100% จากเปลือกและใบตาล 

และหมากฝรั่ง 

ประชากรกลุ่ม Gen Z คุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยีในทุกด้านของชีวิตประจ�ำวัน และให้ความส�ำคัญ 

ต่อส่ิงแวดล้อมผ่านการเลือกบริโภคสินคา้และบรกิารทีม่กีระบวนผลติอยา่งยัง่ยนื มากกวา่ทีจ่ะค�ำนงึ

ถึงปัจจัยด้านราคาเพียงอย่างเดียว ผู้ประกอบการจึงต้องปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิตและ 

น�ำเสนอสินค้าและบริการตลอดห่วงโซ่คุณค่าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของ 

ผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Z เชน่  

จัดให้มีช่องทางการซื้อขายสินค้าและบริการ  
ที่หลากหลายโดยต ้องมีช ่องทางออนไลน ์ด ้วย และ 

ต้องบริหารจัดการโลจิสติกส์อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้ 

ผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือได้รับการบริการโดยเร็ว

การโฆษณา สือ่สาร และการสรา้งความสมัพันธ ์ต้องค�ำนงึ
ถึงความชัดเจน ละเอียด โปร่งใส ของข้อมูล การใช้รูปแบบ

น�ำเสนอข้อมูลที่น่าสนใจ มีการน�ำเสนอ Updates อยู่เสมอ

เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า  การสร้างความพิเศษ

(Exclusivity) เช่น การน�ำเสนอสินค้าและบริการที่มีจ�ำนวน

จ�ำกัดตามเทศกาล การน�ำเสนอโปรโมชันหรือสิทธิพิเศษ

ส�ำหรับสมาชิก รวมทั้งให้ความส�ำคัญต่อการช่วยเหลือลูกค้า

และมีระบบบริการหลังการขายที่ใส่ใจ แก้ปัญหาได้รวดเร็ว 

ความพยายามในด้านต่างๆ ข้างต้น จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงและรักษาลูกค้าที่เป็นกลุ่ม Gen Z 
ในอนาคตไว้ได้ ซึ่งจะส่งผลดี ทั้งในมิติผลประกอบการและมิติด้านการประกอบธุรกิจอย่างยั่งยืนด้วย

ที่มา : https://www.pascucci.it/en/pascucci-shop/coffee/capsule-en/organic-capsule-recyclable-aluminium-comp-nespresso-100-pcs/)

ที่มา : https://sustainablebenefits.com/%E2%80%8Bsustainability-trends-that-will-shape-the-2020s/)
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เทคโนโลยีดิจิทัลส่งผลอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้คนในปัจจุบัน โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z และ Gen Alpha  
ที่ถือเป็น Digital Natives โดยผลการส�ำรวจโดยบริษัท .ME บริษัทให้บริการสร้างแบรนด์ส่วนตัวทางออนไลน์ระบุว่า 
ร้อยละ 24 ของเด็ก Gen Alpha ใช้เวลาออนไลน์กับเพ่ือนๆ มากกว่าการเจอตัว ในขณะที่ร้อยละ 54  
ของผู้ปกครอง Gen Alpha กล่าวว่าเทคโนโลยีช่วยให้ลูกๆ เชื่อมต่อกับเพ่ือน ในทางที่ดี (.ME, 2019) 

การใช้เวลาจ�ำนวนมากไปกับเทคโนโลยีท�ำให้ Gen Z และ Gen Alpha  
ให้ความส�ำคญักับประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำมากกว่าส่ิงของ กล่าวคอื มคีวามสขุ
ที่ไม่ได้เกิดจากการเป็นเจ้าของหรือครอบครองทรัพย์สิน แต่มีความสุขกับ 
การหาประสบการณ์ใหม่ๆ โดยเฉพาะประสบการณ์แบบดจิทิลั จงึอาจกล่าวได้ว่า 
สังคมในอนาคตอันใกล้ของเราก�ำลังเข้าสู่ Digital Experience Economy 
(DEE) ที่ผู้ให้บริการต่างๆ จะพยายามแข่งขันกันด้วยการสร้างประสบการณ์ 
ทั้งความรู้สึก อารมณ์ และความทรงจ�ำเชิงบวก ให้ลูกค้าผ่านช่องทางดิจิทัล 
ซึ่ง Digital Experience มีความส�ำคัญเด่นชัดมากในช่วงการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ทีท่�ำให้นักเรียนทัว่โลกต้องอยูบ้่านเพ่ือชะลอการแพร่ระบาดของโรค 
ยิ่งเป็นการผลักให้ประชากร Gen Alpha ที่ก�ำลังอยู ่ในวัยเรียนเกือบ  
1.6 พันล้านคน ในกว่า  190 ประเทศทั่วโลก หันเข้าหาเทคโนโลยีและ
อนิเทอร์เนต็มากขึน้ ท�ำให้การเรยีนการสอน การศึกษา และการให้ความรูก้บั 
คน Gen Alpha ต้องปรับเป็นรูปแบบแบบออนไลน์ที่มีสภาพแวดล้อมแบบ 
Virtual หรือ Hybrid

การสร้างประสบการณ์ที่สมจริงยิ่งขึ้น 
ส�ำหรับเด็กนักเรียน 

เทคโนโลยี VR สามารถพานักเรียนไปยังสถานที่หรือช่วงเวลาต่างๆ ตัวอย่างที่โดดเด่น
คือการจ�ำลองเหตุการณ์ประวัติศาสตร์ Berlin Blitz ในปี 1943 ของส�ำนักข่าว BBC  
ได้สร้างเหตุการณ์ท้ิงระเบิดที่กรุงเบอร์ลิน เมื่อวันที่ 3 กันยายน 1943 โดยผู้ชมจะได้
เข้าไปอยู่ในเครื่องบินทิ้งระเบิด Lancaster ‘F for Freddie’ เพื่อสัมผัสประสบการณ์
อันตรายและความต่ืนเต้นของการโจมตีด้วยระเบิดเหนือกรุงเบอร์ลิน ผ่านการใช้
เทคโนโลยี VR ที่สร้างภาพจ�ำลอง และเสียงของเหตุการณ์จริงที่ได้จากการเก็บบันทึก 
ในเคร่ืองบินล�ำดังกล่าว ซ่ึงถือเป็นการท�ำให้ประวัติศาสตร์มีชีวิต สร้างความรู้สึก 
ถงึประวตัศิาสตร์ทีม่ตีวัตนจรงิ เพือ่สร้างความเข้าใจเกีย่วกับเหตุการณ์ส�ำคัญๆ ได้มากขึน้  

การเตรียมคนแห่งอนาคต
ด้วยการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ ดิจิทัล
(Digital Experience) 

1

https://www.bbc.com

การศึกษาผ่านเทคโนโลยีดิจิทัลก�ำลังทวีความส�ำคัญมากขึ้นในอนาคต จ�ำเป็นที่เราต้องให้ความส�ำคัญกับการเตรียม 
คนแห่งอนาคตอย่าง Gen Alpha และ Gen Z ด้วยวิธีการและการใช้เทคโนโลยทีีส่อดคล้องกบัพฤติกรรมของพวกเขา และสอดคล้อง
กับสภาพการณ์ของโลกในอนาคต เช่น การประยุกต์ใช้ Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) กับการศึกษา 
เพ่ือสร้างประสบการณ์ในโลกเสมือนจริงที่สามารถโต้ตอบกับผู้เรียนได้แบบ Interactive Way และท�ำให้เกิดการเรียนรู้ 
ในรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น ดังนี้
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นักวิชาการพาณิชย์ปฏิบัติการ 

กองนโยบายระบบการค้า



การประยกุตใ์ช้เทคโนโลยีสมยัใหมใ่นวงการการศกึษาจะเป็นปัจจยัส�ำคญัทีห่ล่อหลอมพฤตกิรรม
ของเด็กในอนาคต ซึ่งจะมาพร้อมกับโอกาสและความท้าทายหลายด้าน

ในดา้นโอกาส นกัเรยีนจะได้รบัประสบการณ์การเรยีนรูร้ปูแบบใหม่ทีเ่ข้าถงึประสาทสมัผสัทีห่ลากหลาย 
ทีช่่วยสร้างประสบการณ์และความเข้าใจในบทเรยีนได้ง่ายขึน้ ครแูละนกัการศกึษา จะมส่ืีอและเครือ่งมอื
การเรียนการสอนที่หลากหลาย และช่วยพัฒนากระบวนการและรูปแบบการสอนให้น่าสนใจยิ่งขึ้น 
ส�ำหรบัผูผ้ลติหรอืผูใ้ห้บรกิารสือ่การเรยีนการสอน มโีอกาสสร้างสรรค์ Contents และพฒันา Software/
Application ใหม่ๆ ที่สามารถเชื่อมโยงความร่วมมือระหว่างภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง (Cross-industry 
Collaboration) ทั้งบริษัทเทคโนโลยี โรงเรียน ครู และนักการศึกษา ให้สอดคล้องกับตลาดที่จะเปลี่ยน
ไปในอนาคต นอกจากนี้ ประเทศยังมีโอกาสพัฒนาเศรษฐกิจจากอุตสาหกรรมเทคโนโลยี AR และ VR 
เพื่อการส่งเสริมการประกอบอาชีพของประชากร Gen Alpha ในอนาคต อาทิ การฝึกปฏิบัติของนักบิน 
เจ้าหน้าทีแ่ท่นขดุเจาะน�ำ้มนั และการฝึกปฏบิตักิารรบัมอืกบัสถานการณ์ฉกุเฉนิของบคุลากรทางการแพทย์ 
ซึ่งจะช่วยประชาชนในประเทศเกิดการเรียนรู้ตลอดช่วงชีวิตได้อย่างสะดวกมากขึ้นด้วย 

อย่างไรกด็ ีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยอีาจน�ำมาซึง่ความท้าทาย เช่น ปัญหาช่องว่างทางเทคโนโลย ี
(Digital Divide) ที่จะส่งผลให้เกิดความเหลื่อมล�้ำในการเข้าถึงเทคโนโลยีและการศึกษาของประชากร 
ภาครัฐของประเทศต่างๆ จึงควรให้ความส�ำคัญต่อการพัฒนา  Digital Infrastructure Hardware 
Software อุปกรณ์เสริมต่างๆ และเพิ่มขีดความสามารถในการเข้าถึงเทคโนโลยีและอุปกรณ์ให้กับ
ประชาชนในประเทศ โดยเฉพาะกลุม่เปราะบาง รวมทัง้การสร้าง Digital Skills ให้กบับคุลากรด้านการศึกษา 
เพื่อให้สามารถส่งต่อโอกาสการเรียนรู้และพัฒนาทักษะดิจิทัลและทักษะอื่นๆ ที่จ�ำเป็น ให้แก่นักเรียน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยทั่วถึง และป้องกันไม่ให้เด็กถูกทอดทิ้งหรือหลุดออกจากระบบการศึกษา 
นอกจากนี้ ยังต้องให้ความส�ำคัญกับการปรับปรุงกฎหมายและกฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง เพื่อส่งเสริมและ
อ�ำนวยความสะดวกให้เกิดการใช้เทคโนโลยีอย่างกว้างขวาง มีความมั่นคงปลอดภัยทางไซเบอร์ และ
ป้องกันไม่ให้มีการน�ำเทคโนโลยีไปใช้ในทางที่ผิดต่อศีลธรรมด้วย 

เปิดประสบการณ์การทัศนศึกษา
แบบใหม่ที่น่าตื่นเต้น 

การปฏิรูปการเรียนรู้แบบลงมือปฏิบัติ 

เทคโนโลยี VR ท�ำให้เด็กนักเรียนสามารถเข้าถึงการทัศนศึกษาได้ง่ายข้ึน 
โดยไม่จ�ำเป็นต้องเดนิทางไกล หรอืแบกรบัค่าใช้จ่ายสงู แต่กลบัมคีวามน่าสนใจ
มากกว่าเดมิ เช่น แอปพลิเคชนั Google Expeditions ของ Google ทีอ่อกแบบ
มาเพ่ือช่วยให้ครูเป็นผู้น�ำเสนอการผจญภัยผ่านอุปกรณ์ที่ใช้ทั้ง VR และ AR 
ท�ำให้นกัเรยีนสามารถเดินทางไปยงัสถานทีต่่างๆ ทัว่โลก หรอืแม้แต่นอกโลกได้ 
เพือ่ศกึษาความรูท้ัง้ด้านประวตัศิาสตร์ วทิยาศาสตร์ ศลิปะ และโลกธรรมชาติ 
ซึ่งจะท�ำให้ได้ประสบการณ์เสมือนจริง เช่น ครูสามารถฉายภาพพายุหมุน 
กลางห้องเรียน ให้นักเรียนได้ศึกษาได้อย่างใกล้ชิด

โดยใช้แอปพลเิคชนัเพือ่ทดแทนการฝึกปฏบิตัด้ิวยตนเอง ท�ำให้การลงมอืปฏบิตัิ
ในห้อง Lab ทียุ่ง่ยากและไม่น่าประทบัใจในบางคร้ัง ทัง้การทดลองผสมสารเคมี 
การศกึษาจลุชวีวทิยา หรอืการผ่าสตัว์เพือ่ศกึษากายวภิาคสามารถท�ำได้ง่ายขึน้ 
เช่น Froggipedia ช่วยส�ำรวจโครงสร้างภายในที่ซับซ้อนของระบบอวัยวะ 
ของกบได้ โดยไม่ท�ำอันตรายกบ และ Plantale ช่วยเรียนรู้และสังเกต 
การเจริญเติบโตของพืชประเภทต่างๆ ตั้งแต่เมล็ดเริ่มงอกไปจนเป็นต้นเต็มวัย 
จากโครงสร้างจ�ำลอง 
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2.71

0.29

8.5

10.4

45.2

 

เดือนพฤศจิกายน 2564

ดัชนีราคาผู้บริโภค เดือนพฤศจิกายน 2564 สูงขึ้นร้อยละ 2.71 (YoY)

	 สถานการณ์เศรษฐกิจของประเทศมีทิศทางที่ดีขึ้น ส่งผลให้เงินเฟ้อในเดือนนี ้
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผลจากการผ่อนคลายมาตรการล็อกดาวน์ และ 
การกระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐ ทั้งมาตรการด้านการท่องเที่ยว และมาตรการสนับสนุน 
ให้เกดิการจบัจ่ายใช้สอยในประเทศ ทีส่่งผลให้เศรษฐกจิโดยรวมและก�ำลังซือ้ของประชาชน
ปรับตัวดขีึน้ สอดคล้องกับเคร่ืองชีว้ดัทางเศรษฐกิจทัง้ด้านอปุสงค์และอปุทาน ด้านอปุสงค์
สะท้อนได้จากยอดการจัดเก็บภาษีมูลค่าเพิ่มจากการน�ำเข้า และมูลค่าการส่งออกที่ยังคง
ขยายตวัได้ดอีย่างต่อเนือ่ง รวมถงึดชันรีาคาวสัดกุ่อสร้าง ทีส่งูขึน้ร้อยละ 10.4 จากร้อยละ 10.0 
ในเดือนก่อนหน้า และดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคในอนาคต (3 เดือนข้างหน้า) ที่กลับมา 
อยูใ่นระดบัความเชือ่มัน่อกีครัง้ จากระดบั 48.8 มาอยูท่ีร่ะดบั 50.7 ส่งผลให้ดชันคีวามเช่ือมัน่
ผู้บริโภคโดยรวมมีทิศทางที่ดีขึ้น จากระดับ 43.4 มาอยู่ท่ีระดับ 45.2 ซึ่งต�่ำกว่าระดับ 
ความเชื่อมั่นเล็กน้อย ส่วนด้านอุปทานสะท้อนได้จากอัตราการใช้ก�ำลังการผลิต และ 
ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมที่ปรับเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับดัชนีราคาผู้ผลิตท่ีสูงขึ้นร้อยละ 8.5 
จากร้อยละ 6.9 ในเดือนก่อนหน้า

	 ดัชนีราคาผู้บริโภค (เงินเฟ้อทั่วไป) เดือนพฤศจิกายน 2564 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกัน
ของปีก่อน สูงขึ้นร้อยละ 2.71 (YoY) จากร้อยละ 2.38 ในเดือนก่อนหน้า  ตามการสูงขึ้นของ 
ราคาน�้ำมันเชื้อเพลิงขายปลีกในประเทศ ประกอบกับฐานราคาปีที่ผ่านมาอยู่ระดับต�่ำ รวมถึง 
ราคาผกัสด ทีย่งัคงได้รบัผลกระทบจากอทุกภยัจากช่วงทีผ่่านมา นอกจากนี ้เนือ้สกุร อาหารบรโิภค
ในบ้าน-นอกบ้าน และเครือ่งประกอบอาหาร ราคาปรบัสงูขึน้ตามต้นทนุ ส�ำหรบัสนิค้าส�ำคญัทีร่าคา
ลดลง อาทิ ข้าวสาร ไก่สด ผลไม้สด เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ (น�้ำดื่มบริสุทธิ์ กาแฟผงส�ำเร็จรูป) 
และเสื้อผ้า  ส่วนสินค้าอื่น ๆ ยังเคลื่อนไหวในทิศทางท่ีปกติ สอดคล้องกับสถานการณ์เศรษฐกิจ 
และกลไกของตลาดในปัจจุบัน	

	 ดัชนีราคาผู้บริโภคพื้นฐาน (เมื่อหักอาหารสดและพลังงานออกแล้ว) สูงขึ้นร้อยละ 0.29 
(YoY) ส�ำหรับเงินเฟ้อทั่วไป เมื่อเทียบกับเดือนตุลาคม 2564 สูงขึ้นร้อยละ 0.28 (MoM) และเฉลี่ย 
11 เดือน (ม.ค. – พ.ย.) ปี 2564 สูงขึ้นร้อยละ 1.15 (AoA)

ภาพรวม 

เคร่ืองช้ีวัดเศรษฐกิจท่ีสำ�คัญ เดือน พฤศจิกายน 2564
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จำ�แนกรายหมวด

ภาพรวมเศรษฐกิจ

 	 แนวโน้มเงินเฟ้อเดือนธันวาคม 2564 มีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ืองจากเดือนท่ีผ่านมา สาเหตุส�ำคัญมาจากสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศ 

ทีป่รบัตวัดขีึน้ตามล�ำดับ ราคาน�ำ้มนัทีท่รงตัวในระดบัสูงและมทิีศทางเพิม่ข้ึนเลก็น้อยเม่ือเทียบกบัเดือนเดียวกนัของปีก่อน ซึง่กระทบต่อต้นทนุการผลติ

สินค้าและค่าขนส่ง ส่วนราคาสินค้าในกลุ่มอาหารมีแนวโน้มสูงขึ้นต่อเนื่องตามความต้องการ ปริมาณผลผลิต ต้นทุนและวัตถุดิบ ประกอบกับมาตรการ

กระตุ้นเศรษฐกิจของภาครัฐในหลากหลายรูปแบบที่ได้ด�ำเนินการอย่างต่อเน่ือง ส่งผลดีต่อผู้บริโภค ผู้ประกอบการ และระบบเศรษฐกิจในภาพรวม  

รวมถึงการส่งออกที่ขยายตัวอย่างต่อเนื่องและการท่องเที่ยวซึ่งมีทิศทางที่ดีขึ้น ส่งผลต่อราคาสินค้าและบริการ และกระทบต่อเงินเฟ้อของไทยได้อย่าง

มีนัยส�ำคัญ อย่างไรก็ตาม การแพร่ระบาดของโควิด-19 สายพันธุ์ใหม่ (Omicron) ที่สร้างความกังวลไปทั่วโลก ยังคงเป็นปัจจัยเสี่ยง ซึ่งจะต้องเฝ้าระวัง

อย่างใกล้ชิดต่อไป ทั้งนี้ กระทรวงพาณิชย์คาดการณ์ว่า เงินเฟ้อเฉลี่ยในปี 2564 จะอยู่ระหว่างร้อยละ 0.8 – 1.2 (ค่ากลางอยู่ที่ร้อยละ 1.0) ซึ่งเป็นอัตรา

ที่น่าจะช่วยสนับสนุนให้เศรษฐกิจไทยขยายตัวได้อย่างเหมาะสมและต่อเนื่อง

พ.ย. 64 ต.ค. 64
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ดัชนีราคาผู้ผลิต เดือนพฤศจิกายน 2564 สูงขึ้นร้อยละ 8.5 (YoY)

ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง เดือนพฤศจิกายน 2564 สูงขึ้นร้อยละ 10.4 (YoY)

	 ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง เดือนพฤศจิกายน 2564 เมื่อเทียบกับ 
เดือนเดียวกันปีก่อน สูงขึ้นร้อยละ 10.4 (YoY) จากร้อยละ 10.0 ในเดือน 
ก่อนหน้า เป็นการสงูขึน้ในทกุหมวดสนิค้า โดยหมวดเหลก็และผลติภัณฑ์เหลก็ 
สูงขึ้นร้อยละ 38.6 จากการลดก�ำลังการผลิตเหล็กในประเทศจีน ในขณะที่
ความต้องการตลาดโลกสงูขึน้ หลงัจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 
เริ่มคลี่คลาย ส่งผลให้ราคาเหล็กในประเทศยังคงสูงขึ้นต่อเนื่องเม่ือเทียบกับ 
ปีทีผ่่านมา หมวดผลติภณัฑ์คอนกรีต สงูขึน้ร้อยละ 6.0 เนือ่งจากราคาต้นทนุ
สูงขึ้นจากวัตถุดิบ คือ เหล็ก เป็นส�ำคัญ ประกอบกับฐานต�่ำในปีที่ผ่านมา  
หมวดวสัดกุ่อสร้างอืน่ ๆ สงูข้ึนร้อยละ 4.2 เนือ่งจากต้นทุนสูงขึน้เม่ือเทียบกับ 
ปีทีผ่่านมา หมวดอปุกรณ์ไฟฟ้าและประปา สงูขึน้ร้อยละ 3.8 เนือ่งจากราคา
ต้นทุนวัตถุดิบ ได้แก่ เหล็ก ทองแดง อลูมิเนียม มีการปรับตัวสูงขึ้น หมวดไม้
และผลิตภัณฑ์ไม ้สูงขึ้นร้อยละ 1.9 เนื่องจากราคาต้นทุนสูงขึ้นเมื่อเทียบกับ
ปีที่ผ่านมา หมวดซีเมนต ์ สูงข้ึนร้อยละ 1.2 เนื่องจากการสูงขึ้นของต้นทุน 
เป็นส�ำคญั ประกอบกับการแข่งขันท่ีสงูข้ึนจากโครงการก่อสร้างภาครฐั ในขณะที่
การก่อสร้างภาคเอกชนยังคงซบเซา หมวดกระเบื้อง สูงขึ้นร้อยละ 0.7  

อัตราการเปลี่ยนแปลง
จำ�แนกรายหมวด

หมวดสุขภัณฑ ์สูงขึ้นร้อยละ 0.2 และหมวดวัสดุฉาบผิว สูงขึ้นร้อยละ 0.1       

	 ดัชนีราคาวัสดุก่อสร้าง เมื่อเทียบกับเดือนตุลาคม 2564 สูงขึ้นร้อยละ 0.5 (MoM) และ
เฉลี่ย 11 เดือน (ม.ค.- พ.ย.) ปี 2564 เทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน สูงขึ้นร้อยละ 7.9 (AoA)

	 ดัชนีราคาผู้ผลิต เดือนพฤศจิกายน 2564 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันปีก่อน สูงขึ้น
ร้อยละ 8.5 (YoY) จากร้อยละ 6.9 ในเดือนก่อนหน้า หมวดผลิตภัณฑ์จากเหมือง สูงขึ้นถึง
ร้อยละ 51.6 จากร้อยละ 24.9 ในเดือนก่อนหน้า ตามการสูงขึ้นของราคาผลิตภัณฑ์ปิโตรเลียม
และสินค้าที่เกี่ยวเนื่อง ซ่ึงปรับสูงขึ้นตามราคาวัตถุดิบและราคาในตลาดโลก ได้แก่ น�้ำมัน
ปิโตรเลียมดิบ ก๊าซธรรมชาติ กลุ่มแร่ (แร่เหล็ก ดีบุก สังกะสี วุลแฟรม) หมวดผลิตภัณฑ์
อตุสาหกรรม สงูข้ึนร้อยละ 8.3 จากร้อยละ 7.6 ในเดือนก่อนหน้า สอดคล้องกับอัตราการใช้ก�ำลงั
การผลิตและดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมที่ขยายตัวดีขึ้น เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อน 
สนิค้าทีร่าคาปรับตวัสงูขึน้ ได้แก่ กลุม่ผลติภณัฑ์ท่ีได้จากการกลัน่ปิโตรเลยีม (น�ำ้มนัดเีซล น�ำ้มนั
แก๊สโซฮอล์ 91, 95 น�้ำมันเครื่องบิน น�้ำมันเตา ก๊าซปิโตรเลียมเหลว (LPG)) กลุ่มเคมีภัณฑ์และ
ผลิตภัณฑ์เคมี (เม็ดพลาสติก โซดาไฟ กรดเกลือ ปุ๋ยเคมีผสม ยางสังเคราะห์) กลุ่มผลิตภัณฑ์
อาหาร (น�้ำตาลทราย กากน�้ำตาล น�้ำมันปาล์ม มันเส้น น�้ำมันถั่วเหลืองบริสุทธิ์) กลุ่มผลิตภัณฑ์
คอมพิวเตอร์และอิเล็กทรอนิกส์ (อุปกรณ์จัดเก็บข้อมูล (ฮาร์ดดิสก์ไดรฟ์)) กลุ่มโลหะขั้นมูลฐาน 
(เหล็กแผ่น ท่อเหล็ก เหล็กเส้น เหล็กลวด เหล็กรูปตัวซี) กลุ่มผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมอ่ืน ๆ 
(ทองค�ำ) กลุ่มผลิตภัณฑ์ยางและพลาสติก (ยางแท่ง ถุงพลาสติก ท่อ ข้อต่อ แผ่นฟิล์มพลาสติก) 
กลุ่มยานยนต์ ชิ้นส่วนและอุปกรณ์ (รถยนต์นั่ง รถบรรทุกขนาดเล็ก) ขณะที่หมวดผลติภณัฑ์
เกษตรกรรมและการประมง ยังคงลดลงที่ร้อยละ 0.2 ลดลงในอัตราที่น้อยกว่าเดือนที่ผ่านมา 
ที่ลดลงร้อยละ 2.6 เนื่องจากปริมาณผลผลิตออกสู่ตลาดมากกว่าปีก่อน ขณะที่ความต้องการ 
ในประเทศยังไม่กลับมาเป็นปกติ โดยสินค้าส�ำคัญที่มีราคาลดลง คือ ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
ได้แก่ กลุ่มพืชล้มลุก (ข้าวเปลือกเจ้า  ข้าวเปลือกเหนียว) กลุ่มไม้ผล (สับปะรด กล้วยหอม  
กล้วยน�้ำว้า ส้มเขียวหวาน) กลุ่มไม้ยืนต้น (มะพร้าวผล) และกลุ่มสัตว์ (สุกร ไก่มีชีวิต) ส�ำหรับ
กลุ่มสินค้าที่ราคาสูงขึ้น ได้แก่ พืชผัก (ผักชี ผักคะน้า ผักกวางตุ้ง) หัวมันส�ำปะหลังสด ข้าวโพด

ดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภค

	 ดชันคีวามเช่ือมัน่ผู้บรโิภคโดยรวม เดอืนพฤศจกิายน 2564 ปรบัตวัเพิม่ขึน้มาอยูท่ีร่ะดบั 45.2 
จากระดับ 43.4 ในเดอืนก่อนหน้า เป็นการเพิม่ข้ึนต่อเนือ่งเป็นเดอืนท่ีส่ี ปรบัตัวเพ่ิมข้ึนทัง้ดชันีความเชือ่มัน่
ผู้บริโภคในปัจจุบันและในอนาคต (3 เดือนข้างหน้า) โดยดัชนีความเชื่อมั่นในอนาคตกลับมาอยู่ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นอีกครั้ง จากระดับ 48.8 มาอยู่ที่ระดับ 50.7 ส่วนดัชนีความเชื่อมั่นผู้บริโภคในปัจจุบัน  
ปรับตัวเพิ่มขึ้นจากระดับ 35.3 มาอยู่ที่ระดับ 37.0 เป็นผลจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 
ที่ปรับตัวดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง และภาครัฐผ่อนคลายมาตรการต่าง ๆ ส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  
โดยเฉพาะภาคการท่องเทีย่วและธรุกิจทีเ่กีย่วข้อง สามารถด�ำเนนิการได้มากขึน้ รวมท้ังการส่งออกท่ีขยายตวั
ต่อเนื่อง ส่งผลให้ความเชื่อมั่นผู้บริโภคโดยรวมปรับตัวดีขึ้นตามล�ำดับ

เดือนพฤศจิกายน 2564 เท่ากับ 45.2
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ะลแมไ

มไฑณัภติลผ

ตนมเีซ

ตีรกนอคฑณัภติลผ

ะลแก็ลหเ
ก็ลหเฑณัภติลผ

าฟฟไณรกปุอ
และประปา

งารสอกุดสัว
ๆนือ่

งอืบเะรก

วิผบาฉุดสัว

ฑณัภขุส

16.78% 11.73%

12.06%
15.51%

26.60%

6.43%

3.29%

1.90%

ะลแมไ
มไฑณัภติลผ

ะลแก็ลหเ
ก็ลหเฑณัภติลผ

ฑณัภติลผ
ตีรกนอคตนมเีซ

งอืบเะรก ฑณัภขุส าฟฟไณรกปุอ
และประปา

วิผบาฉุดสัว

YoY
MoM

1.9
0.0

YoY
MoM

1.2
1.9

YoY
MoM

6.0
0.7

YoY
MoM

38.6
0.4

YoY
MoM

0.7
0.8

YoY
MoM

0.1
0.0

YoY
MoM

0.2
0.0

YoY
MoM

3.8
0.0

งารสอกุดสัว
ๆนื่อ

YoY
MoM

4.2
0.5

เลี้ยงสัตว์ ยางพารา ผลิตภัณฑ์จากการประมง (ปลาลัง ปลาทรายแดง ปลาสีกุน)  

	 ดชันีราคาผูผ้ลิต เมือ่เทยีบกบัเดอืนตุลาคม 2564 สงูข้ึนร้อยละ 1.2 (MoM) 
และเฉลีย่ 11 เดอืน (ม.ค.- พ.ย.) ปี 2564 เทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปีก่อน สูงขึน้ร้อยละ 
4.4 (AoA)
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สินค�าและแหล�งนำเข�า 5 อันดับแรก เดือน ต.ค. 64สินค�าและแหล�งนำเข�า 5 อันดับแรก เดือน ต.ค. 64

สินค�าและตลาดส�งออก 5 อันดับแรก เดือน ต.ค. 64สินค�าและตลาดส�งออก 5 อันดับแรก เดือน ต.ค. 64

การค�าระหว�างประเทศของไทย

ดัชนีราคาส�งออก-นำเข�า

การค�าระหว�างประเทศของไทย

ดัชนีราคาส�งออก-นำเข�า

หน�วย (Unit) :
ล�านเหรียญสหรัฐฯ (Million USD)

สินค�า
มูลค�า มูลค�าสัดส�วน สัดส�วน

ประเทศ
(ล�าน USD) (%YoY) (%) (ล�าน USD) (%YoY) (%)

ต.ค. 2564
Oct 2021

ม.ค. – ต.ค. 2564
Jan-Oct 2021

มูลคาการสงออก
(Export Value)

22,738.7
+17.4%
23,108.9
+34.6%

-370.2 +1,646.6

221,089.8
+31.3%

222,736.4
+15.7%

มูลคาการนำเขา
(Import Value)
ดุลการคา
(Trade Balance)

2,291.5

1,722.4

10.3

1.7

10.1

7.6

3,529.3

2,745.2

16.1

14.1

15.5

12.1

สหรัฐฯ

จีน

1,109.5
983.9
963.4

-4.6
28.0
32.5

4.9
4.3
4.2

2,071.1
1,167.3
964.4

-2.0
38.7
1.3

9.1
5.1
4.2

ญี่ปุน
มาเลเซีย
เวียดนาม

2,468.3

1,593.9

135.4

7.8

10.7

6.9

จีน

ญี่ปุน

5,621.7

2,936.2

44.2

13.9

24.3

12.7

1,593.5
1,588.3
1,450.6

3.5
34.1
67.5

6.9
6.9
6.3

มาเลเซีย
สหรัฐฯ

สหรัฐอาหรับ
เอมิเรตส

1,251.0
1,183.4
1,003.9

47.8
34.0
149.7

5.4
5.1
4.3

-0.1
-0.7

0.3
1.4

0.9
2.3

4.0
14.1

104.6
104.6

รถยนต
และสวนประกอบฯ
เครื่องคอมพิวเตอร 
อุปกรณและสวนประกอบ

อัญมณีและเครื่องประดับ
ผลิตภัณฑยาง

เม็ดพลาสติก

สินค�า
มูลค�า มูลค�าสัดส�วน สัดส�วน

ประเทศ
(ล�าน USD) (%YoY) (%) (ล�าน USD) (%YoY) (%)

น้ำมันดิบ

เครื่องจักรไฟฟาและ
สวนประกอบ

เครื่องจักรกลและ
สวนประกอบ

เหล็ก เหล็กกลาและ
ผลิตภัณฑ

เคมีภัณฑ

ดัชนีราคา
การเปลี่ยนแปลง (%MoM)

ส.ค. 64 ก.ย. 64 ต.ค. 64 ต.ค. 64 ดัชนี ต.ค. 64

การเปลี่ยนแปลง (%YoY)

สงออก
นำเขา

การค้าระหว่างประเทศของไทย
เดือนตุลาคม 2564

การส่งออก	

	 กาการส่งออกของไทยในเดือนตุลาคม 2564 มีมูลค่า 22,738.7  
ล้านเหรียญสหรัฐฯ (750,016 ล้านบาท) ขยายตัวร้อยละ 17.4 หากหักสินค้า 
เกี่ยวเนื่องกับน�้ำมัน ทองค�ำ และยุทธปัจจัย ขยายตัวร้อยละ 12.2 การส่งออก
ของไทยยังคงเติบโตอย่างแข็งแกร่ง ท่ามกลางการฟื้นตัวของเศรษฐกิจโลก  
ส่งผลให้ประเทศคู ่ค้าของไทยมีค�ำสั่งซื้อเข้ามาอย่างต่อเนื่อง สะท้อนจาก 
การเตบิโตทัง้ในสนิค้าเกษตร และสนิค้าอุตสาหกรรม ทัง้น้ี การส่งออก 10 เดอืนแรก
ของปี 2564 ขยายตัวร้อยละ 15.7 เมื่อหักสินค้าเกี่ยวเนื่องกับน�้ำมัน ทองค�ำ 
และยุทธปัจจัย ขยายตัวร้อยละ 19.6 

	 กระทรวงพาณิชย์ คาดว่าการส่งออกในช่วงที่เหลือของปียังขยายตัว
ได้ดต่ีอเนือ่ง จากการด�ำเนนิตามแผนผลักดนัการส่งออก ประกอบกับการผ่อนคลาย
มาตรการลอ็กดาวน์ในหลายประเทศ หลงัการแพร่ระบาดของโควดิ-19 คลีค่ลาย 
และมีจ�ำนวนประชากรได้รบัการฉดีวคัซนีมากขึน้ ส่งผลให้กจิกรรมทางเศรษฐกจิ 
การบริโภค และการส่งออกเติบโตอย่างแข็งแกร่ง นอกจากนี้ ดัชนีผู้จัดการ 
ฝ่ายจัดซื้อภาคการผลิตโลก (Global Manufacturing PMI) เดือนตุลาคม 2564 
ยังอยู่เหนือระดับ 50 ต่อเนื่องเป็นเดือนที่ 16 จากการเพิ่มขึ้นของอุตสาหกรรม
สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าขั้นกลางเป็นหลัก และดัชนีย่อยค�ำสัง่ซือ้สนิค้า 
ส่งออกใหม่ (New Export Order) อยูเ่หนือระดับ 50 ต่อเน่ืองเช่นกันเป็นเดอืนที ่14 
สะท้อนมุมมองบวกของผู ้ จัดการฝ่ายจัดซ้ือของประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก 
ถึงการเติบโตของเศรษฐกิจในระยะข้างหน้า

	 กลุ่มสินค้าที่ขยายตัวดี ได้แก่ 1) สินค้าเกษตรและอาหาร โดยเฉพาะ
ข้าว ผลติภัณฑ์มนัส�ำปะหลัง ยางพารา น�ำ้มนัปาล์ม น�ำ้ตาลทราย อาหารสตัว์เล้ียง 
และสิ่งปรุงรสอาหาร 2) สินค้าที่เกี่ยวข้องกับการท�ำงานที่บ้าน (Work from 
Home) และเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์และ 
ส่วนประกอบ เครื่องรับวิทยุ โทรทัศน์และส่วนประกอบ เตาอบไมโครเวฟ  
เคร่ืองปรับอากาศและส่วนประกอบ และเครื่องโทรศัพท์และอุปกรณ์  
3) สินค้าเกี่ยวกับการป้องกันการติดเช้ือและลดการแพร่ระบาด เช่น  
เครื่องมือแพทย์และอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์เภสัชภัณฑ ์4) สินค้าขั้นกลางหรือ
สินค้าวัตถุดิบ เช่น เหล็ก เหล็กกล้า  และผลิตภัณฑ์ เคมีภัณฑ์ เม็ดพลาสติก  
ยางยานพาหนะ แผงวงจรไฟฟ้า  และเคร่ืองจักรกลและส่วนประกอบ และ  
5) สินค้าคงทนหรือสินค้าฟุ่มเฟือยที่มีราคาสูง เช่น รถยนต์ อุปกรณ์และ 
ส่วนประกอบ และอัญมณีและเครื่องประดับ (ไม่รวมทองค�ำ) ยังขยายตัวได้ดี

	 ภาพรวมการส่งออกไปยังกลุ่มตลาดต่าง ๆ ดังนี้ 

	 1. ตลาดหลัก ขยายตัวร้อยละ 17.4 โดยขยายตัวในตลาดสหรัฐฯ 
ร้อยละ 16.1 จีน ร้อยละ 14.1 อาเซียน (5) ร้อยละ 39.7 CLMV ร้อยละ 19.8 
และ สหภาพยุโรป (27) ร้อยละ 14.0 ขณะที่ ญี่ปุ่น หดตัวร้อยละ 2.0

	 2) ตลาดรอง ขยายตัวร้อยละ 17.8 ขยายตัวในตลาด เอเชียใต้  
ร้อยละ 50.4 ตะวันออกกลาง ร้อยละ 33.2 ทวีปแอฟริกา ร้อยละ 38.8  
ลาตินอเมริกา ร้อยละ 14.1 และรัสเซียและกลุ่มประเทศ CIS ร้อยละ 78.8  
ขณะที่ ทวีปออสเตรเลีย หดตัวร้อยละ 7.3

	 3) ตลาดอื่น ๆ หดตัวร้อยละ 2.4

	 การน�ำเข้า 

	 การน�ำเข้า เดอืนตลุาคม 2564 มีมูลค่า 23,108.9 ล้านเหรยีญสหรัฐ ฯ 
(772,540 ล้านบาท) ขยายตัวร้อยละ 34.6 สนิค้าน�ำเข้า 10 อนัดบัแรก ขยายตวั
ทุกรายการ ได้แก่ น�้ำมันดิบ เคร่ืองจักรกลและส่วนประกอบ เคร่ืองจักรไฟฟ้า
และส่วนประกอบ เคมีภัณฑ์ เหล็กกล้าและผลิตภัณฑ์ แผงวงจรไฟฟ้า  

สนิแร่โลหะฯ เครือ่งคอมพวิเตอร์และส่วนประกอบ เครือ่งใช้ไฟฟ้า และส่วนประกอบ
รถยนต์ เป็นต้น แหล่งน�ำเข้าที่ขยายตัว ได้แก่ จีน ญี่ปุ่น มาเลเซีย สหรัฐฯ และ 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

ดุลการค้า

	 เดือนตุลาคม 2564 การค้า ขาดดุล 370.2 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 

ดัชนีราคาส่งออก – น�ำเข้า

	 ดัชนีราคาส่งออก เดือนตุลาคม 2564 เทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อน 
ปรบัตวัสงูขึน้ร้อยละ 4.0 (YoY) โดยหมวดสนิค้าทีส่่งผลให้ดัชนรีาคาส่งออกปรบัตวัสงูขึน้ 
ประกอบด้วย หมวดสนิค้าแร่และเชือ้เพลงิ หมวดสนิค้าอตุสาหกรรมการเกษตร และ
หมวดสินค้าอุตสาหกรรม ขณะที่หมวดสินค้าเกษตรกรรมปรับตัวลดลง

	 ดัชนีราคาน�ำเข้า เดือนตุลาคม 2564 เทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อน
สงูขึน้ร้อยละ 14.1 (YoY) หมวดสินค้าทีด่ชันรีาคาน�ำเข้าปรบัตวัสงูขึน้ ประกอบด้วย 
หมวดสนิค้าเชือ้เพลงิ หมวดสนิค้าวตัถดิุบและกึง่ส�ำเร็จรปู หมวดสนิค้าอปุโภคบริโภค 
และหมวดสินค้าทุน ขณะที่หมวดยานพาหนะและอุปกรณ์การขนส่งปรับตัวลดลง

WEBSITE
 http://www.tpso.moc.go.th/

international_trade

ท่านสามารถดูข้อมูลเพิ่มเติม
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	 ราคาทองค�ำ

	  เดือนพฤศจิกายน 2564 ราคาทองค�ำตลาดโลกขยายตัวในรอบ 6 เดือน 
เฉลีย่อยูท่ี ่1,820.23 เหรยีญสหรฐัฯ ต่อ ทรอยออนซ์ ขยายตวัร้อยละ 2.44 เมือ่เทยีบ
กับเดือนก่อนหน้า  เช่นเดียวกับราคาทองค�ำในประเทศเฉลี่ยอยู่ที่ 28,434.09 บาท 
ขยายตัวร้อยละ 1.46 เมื่อเทียบกับเดือนก่อนหน้า อัตราเงินเฟ้อของประเทศพัฒนา
แล้วยังคงสูงอย่างต่อเนื่อง จากต้นทุนค่าขนส่งที่เพิ่มขึ้นและปัญหาห่วงโซ่อุปทาน 
หนุนการเข้าซื้อทองค�ำซึ่งเป็นสินทรัพย์ปลอดภัยป้องกันความเสี่ยงของเงินเฟ้อ 
นอกจากนี้การแพร่ระบาดของโควิด-19 เริ่มรุนแรงขึ้นในช่วงฤดูหนาว โดยเฉพาะ 
ในยุโรป สร้างความไม่แน่นอนต่อเศรษฐกิจ คาดการณ์ว่าราคาทองค�ำในตลาดโลก
เดือนหน้า จะอยู่ที่ 1,750 – 1,830 เหรียญสหรัฐฯ ต่อ ทรอยออนซ์ 

	 ราคาน�้ำมัน

	 ราคาน�้ำมันดิบ (WTI) เดือนพฤศจิกายน 2564 เฉลี่ยอยู ่ท่ี 79.18  
เหรยีญสหรฐัฯ ต่อบาร์เรล เมือ่เทยีบกบัเดอืนเดยีวกนัของปีก่อน เพิม่ขึน้ร้อยละ 92.65 
(YoY) และเมื่อเทียบกับเดือนก่อนหน้า  ลดลงร้อยละ 2.63 (MoM) สาเหตุส�ำคัญ 
ที่ราคาน�้ำมันดิบปรับลดลง เนื่องจากปริมาณน�้ำมันดิบในคลังส�ำรองของสหรัฐฯ  
เพิ่มขึ้นมากกว่าที่หลายฝ่ายคาดการณ์ และปัญหาราคาถ่านหินและก๊าซธรรมชาติ 
เริ่มคลี่คลาย ท�ำให้ปริมาณการใช้น�้ำมันในการผลิตไฟฟ้าลดลง นอกจากนี้ สหรัฐฯ  
ได้ประกาศความร่วมมอืกบัประเทศพนัธมติรน�ำน�ำ้มันจากคลงัส�ำรองออกมาจ�ำหน่าย 
เพือ่การรกัษาเสถยีรภาพของราคาน�ำ้มนั ซึง่ปัจจบัุนอยูใ่นระดบัสงู รวมถงึการน�ำเข้า
น�้ำมันดิบของจีนลดลง จากการก�ำหนดโควต้าการน�ำเข้า  และความกังวลต่อ 
การแพร่ระบาดโควดิ-19 สายพนัธุใ์หม่ (Omicron) ส่งผลให้ราคาน�ำ้มนัดบิปรบัลดลง

	 อัตราแลกเปลี่ยน

	 ค่าเงนิบาทเดอืนพฤศจกิายน 2564 เฉลีย่อยูท่ี ่33.10 บาทต่อเหรยีญสหรฐัฯ 
เมือ่เทยีบกบัเดอืนเดยีวกนัของปีก่อน อ่อนค่าลงร้อยละ 8.59 (YoY) และเม่ือเทยีบกับ
เดอืนก่อนหน้า แขง็ค่าขึน้ร้อยละ 1.15 (MoM) ซึง่มีทศิทางสอดคล้องกับสกลุเงนิอ่ืน ๆ  
ในเอเชีย เงินบาทที่แข็งค่าขึ้นมาจากแรงหนุนของเงินทุนที่เข้าสู่ตลาดพันธบัตรและ
หุ ้นไทยของนักลงทุนต่างชาติ ประกอบกับการอ่อนค่าลงของค่าเงินดอลลาร์  
หลังจากดัชนีความเช่ือมั่นผู้บริโภคของสหรัฐฯ ปรับตัวลดลงในระดับต�่ำกว่าที่คาด 
รวมถงึราคาทองค�ำในตลาดโลกทีย่งัคงพุง่สงูขึน้ และการลดลงของอตัราผลตอบแทน
พันธบัตรสหรัฐฯ ท�ำให้นักลงทุนเทขายเงินดอลลาร์

	 ข้าว

	 ราคาขายส่งเฉล่ียข้าวขาว 5% (ใหม่) 1,171.36 บาท/100 กิโลกรัม  
ลดลงจากเดือนตุลาคม ร้อยละ 2.61 ขณะที่ราคาขายส่งเฉลี่ยข้าวหอมมะลิ 100% 
ชัน้ 2 (ใหม่) ทรงตวัที ่2,145.00 บาท/100 กโิลกรมั โดยภาพรวมราคาข้าวปรับตัวลดลง 
เนือ่งจากเป็นช่วงทีผ่ลผลติข้าวออกสูต่ลาด ประกอบกบัประเทศคูแ่ข่งอย่างเวยีดนาม
เริม่กลบัมาส่งออกอกีคร้ังหลังจากมกีารบงัคบัใช้มาตรการป้องกนัโควดิ-19 อย่างเข้มงวด 
ส่งผลต่อส่วนแบ่งตลาดของไทยลดลง

	 ยางพารา

	 ราคายางแผ่นรมควันชั้น 3 เฉลี่ยอยู่ที่กิโลกรัมละ 63.92 บาท เพิ่มขึ้น 
จากเดอืนก่อนร้อยละ 3.53 เช่นเดยีวกบัราคายางแท่ง STR 20 เฉลีย่อยูท่ีก่โิลกรมัละ 
57.80 บาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.68 ราคายางปรับตัวเพิ่มขึ้นเนื่องจากพ้ืนที่ปลูกยาง 
มีฝนตกต่อเนื่อง ท�ำให้ผลผลิตยางออกสู่ตลาดน้อย และได้รับปัจจัยบวกจากราคา
ตลาดล่วงหน้าต่างประเทศและน�้ำมันดิบปรับตัวสูงขึ้น
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อัตราแลกเปลี่ยนเฉลี่ยรายเดือน
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ราคาสินค้ารายเดือน

สถานการณ์ราคาทองค�ำ ราคาน�้ำมันอัตราแลกเปลี่ยน และราคาสินค้าเกษตร
พฤศจิกายน 2564
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ด้วยศลุกากรไต้หวนัเพ่ิมความเข้มงวดในการตรวจสอบสนิค้าอาหารทีน่�ำเข้า

เพื่อสกัดกั้นโรคอหิวาต์ในสุกรน้ันโดยเฉพาะสินค้าอาหารเสริมซึ่งถือเป็น

สนิค้าทีต้่องได้รบัอนญุาตจากส�ำนกังานอาหารและยาของไต้หวนั (TFDA) 

เนื่องจากไม่สามารถผ่านพิธีศุลกากรด้วยข้ันตอนส�ำหรับสินค้าทั่วไป  

จึงท�ำให้เกิดความล่าช้าในการน�ำเข้าสินค้าสู่ประเทศ 

ในการประชุม 10th AEM-CANADA Consultation รัฐมนตรีเศรษฐกิจ

อาเซยีน-แคนาดา ได้มมีตใิห้อาเซยีนและแคนาดาเริม่กระบวนการเจรจา

เขตการค้าเสรี (Free Trade Agreement: FTA) ระหว่างกัน หลังจาก

ท�ำการศกึษาผลกระทบของการจดัท�ำ FTA ASEAN-Canada มาเป็นระยะ

เวลาหนึ่งแล้ว อาจส่งผลให้ไทย ซึ่งเป็นคู่ค้าอันดับ 2 รองจากเวียดนาม 

ได้ใช้สิทธิประโยชน์ด้านภาษีและส่งเสริมการค้ากับแคนาดามากขึ้น

อาเซยีนและจนีประกาศความสมัพนัธ์หุน้ส่วนทางยทุธศาสตร์รอบด้าน
อย่างเป็นทางการ ร่วมสร้างกลุม่ประเทศทีม่คีวามสนัตด้ิวยกัน 

การประชมุสดุยอดอาเซยีน-จนี สมยัพเิศษ เพือ่ฉลองวาระครบรอบ 30 ปี 

ความสมัพนัธ์อาเซยีน-จนี ได้จดัขึน้เมือ่เดอืนพฤศจกิายน 2564 ทีผ่่านมา 

มีสาระส�ำคัญของการประชุมฯ ดังนี้ 

ไต้หวันเข้มงวด อาหารเสริม
ต้องขออนุญาตก่อนน�ำเข้า

แคนาดาสานสัมพันธ์อาเซียนท�ำ FTA

30 ปี อาเซียน-จีน 
จัดประชุมสมัยพิเศษ

1

3

2

4

5

อาเซียนและจีนจะเป็นหุ้นส่วนที่ดีต่อกัน ร่วมสร้างกลุ่มประเทศ 
ที่มีความมั่งคั่งไปด้วยกัน 

อาเซียนและจีนจะร่วมรับมือกับสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงไป 
ผ่านแผนพัฒนาเกษตรสีเขียวอาเซียน-จีน 

อาเซียนและจนีจะเป็นเพือ่นทีช่่วยเหลือกนัต่อไป ร่วมสร้างกลุม่ประเทศ
ที่สงบสุขไปด้วยกัน ผ่าน “กรอบการฟื้นฟูเศรษฐกิจอาเซียน” 

อาเซยีนและจนีจะเป็นเพือ่นบ้านทีส่นทิกนัต่อไป ร่วมสร้างกลุม่ประเทศ
ที่มีมิตรภาพอันดีด้วยกัน รวมถึงด้านวัฒนธรรม การท่องเท่ียว 
สื่อมวลชนและสตรี

แหล่งที่มาข้อมูล : กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ
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