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Abstract    

	 Recently, Germany is now facing a higher labor wage and an appreciation of Euro

currency. These would cause its investors to increase their investment in abroad instead.

Hence, this research was conducted to study the factors affecting the out flow FDI of Germany 

in ASEAN countries such as Indonesia, Malaysia, Philippines, Thailand and Vietnam and then 

compared those factors between Thailand and such countries. Panel data from the World Bank 

were obtained from 2010 to 2017, totally 8 years. The data were analyzed and found that factors 

affecting the Germany outflow FDI were the ratio of dependence on aging, number of skilled

labor, GDP and net bilateral aid volume from Germany, statistically at 0.05. The comparative 

advantage analysis of those factors between Thailand and the four ASEAN countries (Indonesia, 

Malaysia, Philippines, and Vietnam) illustrates that Thailand could gain benefits from a lower 

dependency ratio than others. GDP was also higher than other countries so this would be

an advantage for Thailand. However, the number of skilled labors and net bilateral aid from Germany

in Thailand were still less than other countries. Thus, Thailand might lose the FDI to other

competitors. As these results, the government should increase the number of skilled labors

and level of Thai-German relation in order to attract FDI from Germany to invest in Thailand.

Keywords: foreign direct investment, automotive industry, competitive potential



ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของไทยกับประเทศกลุ่มอาเซียนในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี

2 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

วามได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของไทยกับประเทศ

กลุ่มอาเซียนในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจาก

ประเทศเยอรมนี

คมวิทย์ ศิริธร
1,*

ค

1
	คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา เลขที่ 160 ถ.กาญจนวนิช ต.เขารูปช้าง อ.เมือง จ.สงขลา 90000

*	Corresponding author. E-mail: komwit.siritorn@gmail.com

วันรับบทความ: May 21, 2019 วันแก้ไขบทความ: July 12, 2019 วันตอบรับบทความ: July 31, 2019

บทคัดย่อ

	 ปัจจุบันประเทศเยอรมนีก�ำลังประสบกับปัญหาค่าแรงข้ันต�่ำที่สูงและค่าเงินยูโรที่แข็งค่าท�ำให้ต้นทุน

การผลิตสินค้าโดยเฉพาะยานยนต์เพ่ิมสูงข้ึน ผู้ประกอบการจึงมีแนวโน้มเพ่ิมการลงทุนในต่างประเทศทดแทน

การศึกษานี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคมที่มีผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีใน

ประเทศกลุ่มอาเซียนได้แก่ อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม เพ่ือเปรียบเทียบศักยภาพ

การแข่งขันในปัจจยัดงักล่าวระหว่างประเทศไทยกับประเทศคูแ่ข่งในกลุม่อาเซียน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมลูแบบ 

Panel Data จัดเก็บโดยธนาคารโลก ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2553 ถึง ปี พ.ศ. 2560 รวมทั้งสิ้น 8 ปี พบว่า ปัจจัยที่มีผล

ต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในประเทศกลุ่มอาเซียนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 คือ ปัจจัย

อัตราส่วนการพ่ึงพิงอายุ ร้อยละของแรงงานฝีมือ มูลค่าผลผลิตมวลรวมในประเทศ ปริมาณความช่วยเหลือ

ทวิภาคีสุทธิจากประเทศเยอรมนี และเมื่อท�ำการเปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขันในปัจจัยดังกล่าวระหว่าง

ประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งทั้งอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และเวียดนาม พบว่า ประเทศไทยมีความได้

เปรียบคู่แข่งจากการที่อัตราการพึ่งพิงของผู้ที่อยู่นอกวัยท�ำงานมีสัดส่วนน้อยกว่าประเทศอื่น และผลผลิตมวล

รวมของไทยสูงกว่าประเทศอื่น อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยยังจ�ำเป็นต้องเพิ่มระดับความสัมพันธ์แบบทวิภาคีกับ

ประเทศเยอรมนีและจ�ำนวนแรงงานฝีมือซึ่งจะช่วยดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีเพิ่มมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: การลงทุนทางตรงจากต่างประเทศ อุตสาหกรรมยานยนต์ ศักยภาพการแข่งขัน 
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บทน�ำ

	 การเติบโตทางเศรษฐกิจ (Economic growth) นับเป็นเป้าหมายหลักของทุกประเทศ ส่งผลให้แต่ละ

ประเทศต่างมุ่งสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยเฉพาะการแข่งขันกระตุ้นปริมาณการลงทุนทางตรงจาก

ต่างประเทศ (Foreign direct investment:FDI) ทั้งนี้จากข้อมูลรายงานสถิติ ASEAN Investment Report

2018 ของส�ำนักงานเลขาธิการอาเซียน (ASEAN Secretariat, 2018) พบว่า ประเทศที่มีการลงทุนทางตรง

ในอาเซียนในล�ำดับต้น ๆ ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น และเยอรมนี ซ่ึงการลงทุน

ทางตรงดังกล่าวย่อมส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศปลายทางที่แตกต่างกันข้ึนอยู่กับหลาย

องค์ประกอบ เช่น ผลการศึกษาของ Pegkas (2015) พบว่า การลงทุนทางตรงมีบทบาทที่ส�ำคัญอย่างมีนัย

ทางสถิติ ต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของกลุ่มประเทศในยุโรป ในช่วงตั้งแต่ปี ค.ศ. 2002-2012 ที่ผ่านมา

ขณะที่ Gunby, Jin, และ Reed (2017) กลับพบว่า การลงทุนทางตรงมีบทบาทต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจของ

จนีในระดบัต�ำ่ สะท้อนให้เหน็ถึงผลกระทบของ FDI ในแต่ละประเทศแตกต่างกันตามปัจจยัพ้ืนฐานทีต่่างกัน เช่น 

งานศกึษาของ Nair-Reichert และ Weinhold (2001) พบว่า FDI ทีไ่หลเข้ามาในประเทศปลายทางหรือประเทศ

เจ้าบ้าน (Host) ส่งผลต่อการเตบิโตทางเศรษฐกิจแตกต่างกันข้ึนอยูกั่บระดบัการเปิดประเทศของประเทศเจ้าบ้าน 

กล่าวคือหากประเทศใดมีระดับการเปิดประเทศมากก็จะยิ่งได้ประโยชน์จากการเติบโตทางเศรษฐกิจซ่ึงเป็นผล

มาจากการเพ่ิมข้ึนของ FDI อย่างไรก็ตามผลลัพธ์ดังกล่าวอาจเป็นผลมาจากความสามารถทางการดูดซับ

องค์ความรู้หรือเทคโนโลยีที่มาพร้อมกับการลงทุนทางตรงของต่างประเทศ หรือเรียกว่า Technology and 

Knowledge spillover ในประเทศปลายทาง ดังนั้น หากประเทศปลายทางใดสามารถดูดซับองค์ความรู้

หรือเทคโนโลยีได้มากก็จะยิ่งเพิ่มความสามารถในการพัฒนาเศรษฐกิจได้มากเช่นกัน (Girma, 2002)

	 ส�ำหรับการลงทุนทางตรงที่ก่อให้เกิดการพัฒนาหรือการกระจายตัวขององค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีนั้น

มักเป็นการลงทุนในอุตสาหกรรมที่ใช้เทคโนโลยีในการผลิตเป็นหลัก (ASEAN Statistics Division, 2018)

เช่น อุตสาหกรรมยานยนต์ ดังจะเห็นได้จากประเทศที่เป็นเจ้าของเทคโนโลยีด้านยานยนต์ส่วนใหญ่เป็น

ประเทศที่พัฒนาแล้ว เช่น ญี่ปุ่น สหรัฐอเมริกา และเยอรมนี ทั้งนี้ ประเทศเยอรมนีถือได้ว่าเป็นต้นก�ำเนิด

ของอุตสาหกรรมยานยนต์ของโลก โดยอุตสาหกรรมยานยนต์ของเยอรมนีได้รับการยกย่องในด้าน

วิศวกรรมยานยนต์ (ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์, 2551) นอกจากนี้ ตัวยานยนต์ยังมีความแข็งแกร่งและคงความ

เป็นเอกลักษณ์ของตนเองไว้ได้ อย่างไรก็ตาม แม้ว่าเทคโนโลยียานยนต์ของเยอรมนีจะได้รับการยอมรับใน

ด้านวิศวกรรม แต่หากเทียบกับบริษัทคู่แข่งแล้ว พบว่า เทคโนโลยีของเยอรมนียังคงเป็นรองคู่แข่งขันใน

ด้านการส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมต�ำ่ โดยเฉพาะรถยนต์แบบไฮบริด ดงันัน้ เยอรมนจีงึต้องการพัฒนายานยนต์

แบบไฮบริดเพ่ือลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกตามเป้าหมายของสหภาพยโุรป และปัญหาอกีประการหนึง่

ก็คือ ค่าจ้างแรงงานในเยอรมนีที่สูงและการที่ค่าเงินยูโรแข็งตัวข้ึนเมื่อเทียบกับดอลลาร์สหรัฐอเมริกา ส่งผล

กระทบต่อความสามารถในการแข่งขันอย่างมาก ท�ำให้อุตสาหกรรมยานยนต์ของเยอรมนีต้องปรับตัวโดย

การย้ายฐานการผลิตไปยังต่างประเทศมากขึ้นเพื่อลดต้นทุนการผลิตยานยนต์ (ยุทธศักดิ์ คณาสวัสดิ์, 2551)
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	 ประเทศในกลุ่มอาเซียนนับเป็นอีกกลุ่มประเทศเป้าหมายที่น่าสนใจในการลงทุนของเยอรมนีเนื่องจาก

เป็นตลาดที่มีการเติบโตสูง และค่าจ้างแรงงานอยู่ในระดับท่ีต�่ำกว่าประเทศในภูมิภาคอื่น อีกทั้งความต้องการ

ผลิตภัณฑ์ยังคงมีมากตามการเติบโตทางเศรษฐกิจ ทั้งนี้เมื่อพิจารณาข้อมูลความต้องการลงทุนของประเทศ

เยอรมนีในอาเซียน ปี 2560 (ภาพที่ 1) แสดงให้เห็นว่าเยอรมนีมีการลงทุนในกลุ่มประเทศอาเซียนแตกต่างกัน

ในแต่ละประเทศ โดยเยอรมนีมีการลงทุนในประเทศมาเลเซียสูงที่สุดรองลงมา คือ สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ไทย 

เวียดนาม และฟิลิปปินส์ ตามล�ำดับ สะท้อนให้เห็นถึงกลุ่มเป้าหมายหลักของประเทศเยอรมนีที่จะลงทุนได้

อย่างชัดเจน ทั้งนี้หากประเทศไทยต้องการดึงการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี จ�ำเป็นต้องส่งเสริม

ความสามารถทางการแข่งขันและมีการด�ำเนินนโยบายอย่างตรงจุด จึงจะสามารถแข่งขันกับประเทศคู่แข่ง

อย่างมาเลเซีย และอินโดนีเซียได้ ขณะเดียวกันก็จ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญกับคู่แข่ง เช่น ประเทศเวียดนาม

และฟิลิปปินส์ เพราะปัจจุบันเยอรมนียังไม่มีการลงทุนในประเทศกลุ่มนี้มากนัก แต่จากการเติบโตทางเศรษฐกิจ

และการยกระดับการเปิดประเทศของเวียดนามและฟิลิปปินส์ในช่วงหลังก็อาจจะดึงดูดการลงทุนจากเยอรมนี

เพิ่มขึ้นได้ ตามผลการศึกษาของ Kolstad และ Wiig (2009) และ Nair-Reichert และ Weinhold (2001)

ภาพที่ 1 การลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในกลุ่มอาเซียนปี 2560 (หน่วย: ล้านดอลลาร์ สรอ.)

ที่มา: ASEAN Statistics Division (2018)

	 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาการเติบโตของอุตสาหกรรมยานยนต์ในไทย พบว่า มีพัฒนาการอย่างต่อเนื่องกว่า

50 ปี อีกทั้งยังพบว่า มีความสามารถด้านการผลิตที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในกลุ่มอาเซียน โดยภายหลัง

จากที่รัฐบาลประกาศนโยบายเปิดเสรียานยนต์ในปี พ.ศ. 2534 ยอดจ�ำหน่ายรถยนต์ในประเทศและการประกอบ

รถยนต์ขยายตัวต่อเนื่อง ทั้งในด้านการผลิต การตลาด การจ้างงาน การพัฒนาเทคโนโลยี และความเชื่อมโยง

ต่ออุตสาหกรรมอื่น ๆ ประเทศไทยถือเป็นฐานการผลิตของอุตสาหกรรมยานยนต์ทั่วโลก โดยในปี พ.ศ. 2560 

การผลิตรถยนต์ของอาเซียนมีจ�ำนวน 4.01 ล้านคัน ในจ�ำนวนนี้ประเทศไทยเป็นผู้ผลิตรายใหญ่ที่สุด จ�ำนวน
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1.9 ล้านคัน เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 2.28 รองลงมา คือ อินโดนีเซียจ�ำนวน 1.2 ล้านคัน และมาเลเซีย 

0.46 ล้านคัน ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 1 (OICA, 2017)

ตารางที่ 1 ปริมาณการผลิตรถยนต์ใน 5 ประเทศกลุ่มอาเซียน ปี พ.ศ. 2559-2560 (หน่วย: ล้านคัน)

ประเทศ 2559 2560 ร้อยละการเปลี่ยนแปลง

1. ไทย 1.94 1.99 2.28

2. อินโดนีเซีย 1.18 1.22 3.29

3. มาเลเซีย 0.55 0.46 -15.62

4. เวียดนาม 0.24 0.24 0.00

5. ฟิลิปปินส์ 0.12 0.12 0.00

ที่มา: Organisation Internationale des Constructeurs d’Automobiles: OICA (2017)

	 จากข้อมูลดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการศึกษาในคร้ังนี้ ซ่ึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการลงทุนทางตรง

ของประเทศเยอรมนีในอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลให้เยอรมนีตัดสินใจลงทุน

ในประเทศกลุ่มอาเซียนโดยเฉพาะประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม เนื่องจากเป็น

กลุ่มประเทศคู่แข่งขันของไทยในการดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศนอกอาเซียน ตลอดจนน�ำปัจจัยที่มีผล

ต่อการลงทนุดงักล่าวมาศึกษาความได้เปรียบ โดยเปรียบเทยีบระหว่างประเทศไทย และประเทศคูแ่ข่งขันทีส่�ำคญั

ในอาเซียน ได้แก่ ประเทศมาเลเซีย อนิโดนเีซีย เวียดนาม และฟิลปิปินส์ ทัง้นี ้ผลของการศกึษาจะเป็นประโยชน์

อย่างยิ่งต่อการวางแนวทางหรือนโยบายส่งเสริมการลงทุนทางตรงของภาครัฐ โดยเฉพาะในภาคอุตสาหกรรม

ยานยนต์ของไทยอันจะน�ำไปสู่การเติบโตทางเศรษฐกิจต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แก ่

ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม

	 2.	เพื่อศึกษาความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขันในปัจจัยที่มีผลต่อการลงทุนทางตรง

ของประเทศเยอรมนีระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งในอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย 

เวียดนาม และฟิลิปปินส์

ทบทวนวรรณกรรม

	 การศกึษาด้านการลงทนุทางตรงจากต่างประเทศ (FDI) และการเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 

(Economic growth) นับเป็นเรื่องที่ส�ำคัญและมีการศึกษาในหลายมิติโดยเฉพาะการศึกษาด้านผลกระทบของ

การลงทุนทางตรงจากต่างประเทศต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศเจ้าบ้านหรือประเทศปลายทาง เช่น



ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของไทยกับประเทศกลุ่มอาเซียนในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี

6 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษาของ Nistor (2014) ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ของ FDI และ GDP ในประเทศโรมาเนีย ผลการศึกษา

แสดงให้เห็นว่า FDI สามารถส่งผลกระทบต่อ GDP ของโรมาเนียอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ผลการ

ศึกษาของ Nair-Reichert และ Weinhold (2001) ที่ท�ำการทดสอบความเป็นเหตุเป็นผล (Causality test) 

ระหว่าง FDI และการเติบโตทางเศรษฐกิจในประเทศก�ำลังพัฒนา แสดงให้เห็นว่า FDI ส่งผลต่อการเติบโต

ทางเศรษฐกิจในประเทศก�ำลังพัฒนาแตกต่างกันในแต่ละประเทศข้ึนอยู่กับหลายปัจจัย แต่หากประเทศใด

มีระดับการเปิดประเทศสูงก็จะยิ่งท�ำให้ FDI ส่งผลต่อการเติบโตทางเศรษฐกิจได้ดียิ่งข้ึน สอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ Chowdhury และ Mavrotas (2003) ซึ่งพบว่า ทั้ง FDI และ GDP สามารถส่งผลได้ทั้ง

แบบสองทางและแบบทางเดียวแตกต่างกันในแต่ละประเทศ โดยในประเทศชิลี ซ่ึงเป็นประเทศก�ำลังพัฒนา

พบว่า FDI ไม่ส่งผลต่อ GDP แต่ GDP กลับส่งผลต่อ FDI ในขณะที่ประเทศมาเลเซียและประเทศไทยที่จัดอยู่

ในกลุ่มประเทศก�ำลังพัฒนาเช่นกัน กลับให้ผลทั้งสองทาง กล่าวคือ FDI ส่งผลต่อ GDP ในขณะที่ GDP ก็ส่งผล

ต่อ FDI เช่นกัน กล่าวคือ เมื่อ FDI ท�ำให้ประเทศมีการเติบโตเพ่ิมขึ้น และการเติบโตทางเศรษฐกิจที่เพิ่มขึ้น

ก็ส่งผลให้มี FDI เพิ่มขึ้นเช่นกัน

	 รูปแบบความสัมพันธ์ระหว่าง FDI และ GDP นี้ยังสามารถอธิบายได้ด้วยผลการศึกษาของ Hansen 

และ Rand (2005) ที่ระบุว่า FDI และ GDP มีความสัมพันธ์กันแบบสองทาง (Bi-directional cause) ในระยะ

ยาวโดยเช่ือมโยงผ่านการแพร่กระจายของเทคโนโลยแีละองค์ความรู้ (Technology and knowledge spillover) 

ที่มาพร้อมกับ FDI จึงท�ำให้การเติบโตทางเศรษฐกิจจะมากหรือน้อยนั้น ขึ้นอยู่กับการรับรู้และพัฒนาเทคโนโลยี

ของประเทศเจ้าบ้านด้วยเช่นกัน (Girma, 2002) ดังนั้น ประเทศเจ้าบ้านใดที่สามารถดูดซับและพัฒนา

องค์ความรู้และเทคโนโลยีที่มาพร้อมกับ FDI ได้มากก็จะยิ่งท�ำให้เศรษฐกิจเจริญเติบโตเพ่ิมข้ึน และนอกจาก

การแพร่กระจายของเทคโนโลยีและองค์ความรู้จะเกิดข้ึนในประเทศปลายทางแล้ว ยังมีการไหลกลับของ

เทคโนโลยีและองค์ความรู้สู่ประเทศต้นทางด้วยเช่นกัน ดงัผลการศกึษาของ Branstetter (2000) ทีท่�ำการศกึษา

ทศิทางการไหลของเทคโนโลยแีละองค์ความรู้ทีแ่ฝงไปกับ FDI จากประเทศญีปุ่น่ทีล่งทนุในประเทศสหรัฐอเมริกา 

พบว่ามีการไหลกลับของเทคโนโลยีและองค์ความรู้สู่ผู้ประกอบการในญี่ปุ่นด้วยเช่นกัน

	 อย่างไรก็ตาม การไหลของเทคโนโลยีและองค์ความรู้นี้อาจแตกต่างกันตามลักษณะของโครงสร้าง

บริษัทของผูป้ระกอบการ กล่าวคอื กรณทีีบ่ริษัททีล่งทนุมลีกัษณะทีเ่ป็นบริษัทข้ามชาต ิ(Multinational enterprise: 

MNE) จะได้รับประโยชน์จากการลงทุนทางตรงผ่านการไหลกลับของเทคโนโลยีและองค์ความรู้มาก ในขณะที่

ถ้าเป็นบริษัทท้องถ่ิน (Local enterprise) จะได้รับประโยชน์จากการแพร่กระจายเทคโนโลยีและองค์ความรู้

ที่เกิดข้ึนได้น้อยกว่า (Buckley, Clegg, & Wang, 2002) ถึงแม้ว่า FDI จะก่อให้เกิดการแพร่กระจายของ

เทคโนโลยีและองค์ความรู้ในระดับบริษัทผู้ประกอบการ แต่ก็ไม่ก่อให้เกิดการแพร่กระจายในระดับของ

อุตสาหกรรมเดียวกัน (Intra-industry) อีกทั้งยังอาจก่อให้เกิดปัญหาการลงทุนของผู้ลงทุนภายในอุตสาหกรรม

เดียวกันได้ (Crowding out effect) ดังนั้น ภาครัฐจึงควรพิจารณาผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการลงทุนทางตรง

ร่วมด้วยเช่นกัน (Damijan, Knell, Majcen, & Rojec, 2001)



คมวิทย์ ศิริธ
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	 จากผลการศึกษาผลกระทบของ FDI ที่ผ่านมาสะท้อนให้เห็นว่า FDI ท�ำให้เศรษฐกิจในประเทศ

ปลายทางหรือประเทศเจ้าบ้านมีการเติบโตที่สูงขึ้น ทั้งในระดับผู้ประกอบการและระดับประเทศ ดังนั้น จึงท�ำให้

หลายประเทศต้องการดึงดูดหรือเพิ่มการลงทุนทางตรงจากต่างประเทศมากขึ้น ทั้งนี้ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการดึงดูด FDI นั้นแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการเติบโตทางเศรษฐกิจ (GDP) เป็นปัจจัยหลักที่ท�ำให้

ผู้ลงทุนสนใจลงทุนโดยเฉพาะในประเทศที่มี GDP สูง (ชยพล มีสติ, 2556; ฐาณิญา โอฆะพนม, 2559;

อภิรัตน์ จิตต์, 2554) อย่างไรก็ตามผลการศึกษาของ Kolstad และ Wiig (2009) แสดงให้เห็นว่านอกจาก GDP 

แล้วผู้ประกอบการในประเทศจีนยังให้ความส�ำคัญกับนโยบายความเข้มงวดด้านการจัดการทรัพยากรธรรมชาติ

ด้วย โดยพบว่า ผูป้ระกอบการของจนีสนใจลงทนุทางตรงในต่างประเทศทีม่นีโยบายความเข้มงวดด้านการจดัการ

ทรัพยากรธรรมชาตทิีอ่ยู่ในระดบัต�ำ่ แต่หากประเทศใดทีม่นีโยบายความเข้มงวดด้านการจดัการทรัพยากรธรรมชาติ

ที่อยู่ในระดับสูง ผู้ประกอบการจะเลือกลงทุนน้อย

	 นอกจากน้ี ปัจจยัด้านการค้าเสรีหรือนโยบายการค้าเสรีก็มบีทบาทส�ำคญัต่อการก�ำหนดปริมาณการลงทนุ

ทางตรงจากต่างประเทศด้วยเช่นกันโดยผลการศึกษาของ Buthe และ Milner (2008) แสดงให้เห็นว่าประเทศ

ที่มีนโยบายเสรีทางการค้าตามความร่วมมือ GATT/TWO หรือมีข้อตกลงการให้อภิสิทธิ์ทางการค้า (PTAs)

จะช่วยสร้างความมั่นใจให้กับนักลงทุนในเร่ืองของการดูแลสินทรัพย์ที่เกิดข้ึน จากการลงทุน ท�ำให้นักลงทุน

เลือกลงทุนเพิ่มมากข้ึน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Brenton, Mauro, และ Lucke (1999) ซ่ึงพบว่า

การรวมตัวกันทางเศรษฐกิจนอกจากจะมีผลต่อการส่งเสริมการค้าแล้วยังมีผลต่อการเพ่ิมการลงทุนทางตรง

ในกลุ่มประเทศด้วยเช่นกัน แต่ระดับของการเพ่ิมจะแตกต่างกันตามแต่ละระดับการเติบโตทางเศรษฐกิจและ

นโยบายการค้าของแต่ละประเทศเช่นกัน ปัจจัยด้านทุนมนุษย์ (Human capital) ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อ

การดึงดูด FDI โดยเฉพาะในประเทศก�ำลังพัฒนาซึ่งผลการศึกษาของ Noorbakhsh, Paloni, และ Youssef 

(2001) พบว่า ระดับของทุนมนุษย์ในประเทศเจ้าบ้านซึ่งในที่นี้หมายถึงจ�ำนวนปีสะสมที่ผู้ท�ำงานใช้ในการศึกษา

ทั้งในระดับมัธยมศึกษาหรือระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพตลอดจนถึงระดับอุดมศึกษา สามารถส่งผลต่อ

การดึงดูด FDI อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ และเมื่อเปรียบเทียบปัจจัยด้านอื่น ๆ เช่น นโยบายส่งเสริมการค้า

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยด้านพลังงาน กลับพบว่า ปัจจัยด้านทุนมนุษย์มีบทบาทส�ำคัญในการดึงดูด FDI 

มากกว่าปัจจัยด้านอื่น และยังมีความส�ำคัญเพิ่มขึ้นในระยะยาว

	 จากผลการศึกษาที่ผ่านมาจะเห็นได้ว่านอกจากปัจจัยด้านการเติบโตทางเศรษฐกิจหรือ GDP จะมีความ

ส�ำคัญในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากต่างประเทศแล้ว ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านนโยบายการค้า และ 

ปัจจยัด้านทนุมนษุย์ ล้วนส่งผลต่อความต้องการลงทนุทางตรงจากต่างประเทศทัง้ส้ิน ดงันัน้ ในส่วนของการศกึษา

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในกลุ่มประเทศอาเซียนนั้น ผู้วิจัยได้ก�ำหนดปัจจัยศึกษา

ที่ส�ำคัญ คือ ปัจจัยด้านผลผลิตมวลรวมในประเทศที่สะท้อนการเติบโตทางเศรษฐกิจตามผลการศึกษาของ

ชยพล มีสติ (2556) ฐาณิญา โอฆะพนม (2559) และอภิรัตน์ จิตต์ (2554) ปัจจัยด้านความร่วมมือแบบทวิภาคี

กับเยอรมนี ซ่ึงสะท้อนนโยบายส่งเสริมการค้าระหว่างกันตามผลการศึกษาของ Buthe และ Milner (2008) 

ปัจจัยด้านระดับแรงงานฝีมือซ่ึงสามารถสะท้อนระดับของทุนมนุษย์ที่แฝงอยู่ในแรงงานฝีมือได้เป็นอย่างดี
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ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Noorbakhsh และคณะ (2001) และนอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้เล็งเห็นถึง

ความส�ำคญัของโครงสร้างประชากรทีเ่ปลีย่นแปลงไปของสังคม โดยเฉพาะประเทศในกลุม่อาเซียนทีก่�ำลงัเข้าสู่

สังคมผูสู้งอาย ุซ่ึงแม้ว่างานวิจยัทีผ่่านมายงัไม่มกีารศกึษาผลของเปลีย่นแปลงโครงสร้างประชากรต่อการลงทนุ

ทางตรงที่ชัดเจนนัก แต่การศึกษาในประเด็นน้ีนับว่าเป็นเร่ืองที่ส�ำคัญและเป็นเร่ืองใหม่ส�ำหรับยุคปัจจุบัน 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงน�ำปัจจัยด้านภาระการพ่ึงพิงอายุ มาร่วมพิจารณาความส�ำคัญของปัจจัยที่ก�ำหนดการลงทุน

ทางตรงจากประเทศเยอรมนีด้วยเช่นกัน โดยผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนทางตรง

ของประเทศเยอรมนีและอัตราส่วนการพ่ึงพิงอายุเป็นไปในทิศทางตรงข้าม เนื่องจากสะท้อนถึงการขาดแคลน

แรงงาน

กรอบแนวคิดการวิจัย

การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในประเทศกลุ่มอาเซียน

ตัวแปรต้น

1.	อัตราส่วนการพึ่งพิงอายุ 

	 (ร้อยละของประชากรนอกวัยท�ำงานเทียบกับ

	 วัยท�ำงาน) 

2.	แรงงานฝีมือ 

	 (ร้อยละของแรงงานฝีมือต่อแรงงานทั้งหมด) 

3.	มูลค่าผลผลิตมวลรวมในประเทศ (ดอลลาร์ สรอ.)

4.	ปริมาณความช่วยเหลือสุทธิจากประเทศเยอรมน ี

	 (ดอลลาร์ สรอ.) 

ตัวแปรตาม

ปริมาณการลงทุนทางตรงของประเทศ

เยอรมนีในประเทศอินโดนีเซีย 

มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม

➞

การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีระหว่างประเทศไทย

และคู่แข่งในอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์

➞

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย

	 1.	การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การศกึษาในคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์ถึงปัจจยัทีม่ผีลต่อการลงทนุทางตรงจากประเทศเยอรมนใีนประเทศ

กลุม่อาเซียน ได้แก่ ประเทศอนิโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลปิปินส์ ไทย และเวียดนาม โดยข้อมลูทตุยิภมู ิ(Secondary 

Data) ได้แก่ ข้อมูลการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในประเทศกลุ่มอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย 

มาเลเซีย ฟิลปิปินส์ ไทย และเวียดนาม โดยรวบรวมข้อมลูได้จากส�ำนกังานคณะกรรมการข้อมลูสถิตขิองอาเซียน

ที่เปิดให้บริการข้อมูลสถิติต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับอาเซียนผ่านช่องทาง ASEANstatsDataPortal (ASEAN Statistics 

Division, 2018) ส�ำหรับข้อมูลร้อยละการพ่ึงพิงอายุซ่ึงคิดจากจ�ำนวนของผู้ที่อยู่นอกวัยท�ำงานทั้งเด็กและ

คนชราเทยีบกับจ�ำนวนผูท้ีอ่ยู่ในวัยท�ำงาน ข้อมลูร้อยละของแรงงานฝีมอืเทยีบกับผูท้ีท่�ำงานทัง้หมด ข้อมลูผลผลติ

มวลรวมในประเทศโดยมีหน่วยเป็นดอลลาร์สหรัฐอเมริกา และข้อมูลปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคีสุทธิจาก

ประเทศเยอรมนีโดยมีหน่วยเป็นดอลลาร์สหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าวสามารถรวบรวมได้จากเว็บไซต์ของ

ธนาคารโลก (World Bank) ซึ่งจัดเก็บเป็นข้อมูลรายปีตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2553 ถึง ปี พ.ศ. 2560 รวมทั้งสิ้น 8 ปี 

และน�ำเข้าข้อมูลทั้งหมดในรูปแบบของข้อมูลภาคตัดขวางทางยาว หรือ Panel Data ตามปีและประเทศ เพื่อ

ท�ำการวิเคราะห์แบบ Panel Data Analysis ต่อไป

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

	 การตรวจสอบความถูกต้อง เหมาะสมของข้อมลูและสมการแบบจ�ำลองทีใ่ช้ เป็นข้ันตอนทีส่�ำคญั ผูวิ้จยั

จึงได้ท�ำการตรวจสอบทั้งความถูกต้องเหมาะสมของข้อมูล ตลอดจนรูปแบบของแบบจ�ำลอง โดยท�ำการทดสอบ

ความนิ่งของข้องมูล (Unit root test) โดยใช้วิธีทดสอบของ Levin-Lin-Chu unit-root test ซึ่งผลการทดสอบ

พบว่า ข้อมูลที่น�ำมาใช้มีความ Stationary ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ทั้งนี้เมื่อน�ำข้อมูลไปวิเคราะห์แบบ Panel 

Data Analysis ที่สามารถจัดการกับตัวแปร time invariant variable หรือตัวแปรที่มีค่าคงที่เสมอไม่เปลี่ยน

ตามเวลาทีเ่ปลีย่นไปเนือ่งจากเป็นตวัแปรแฝงอยูน่อกสมการและสามารถส่งผลต่อตวัอย่างทีใ่ช้แตกต่างกัน เช่น

ลักษณะของภูมิประเทศ เป็นตน้ จงึอาจก่อให้เกดิปัญหา Serial correlation และปญัหา Heteroskedasticity ได้ 

ทั้งนี้การจัดการกับตัวแปร Time invariant variable ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบ Panel นั้น สามารถจ�ำแนกได้ 

2 วิธีหลกัคอืการวิเคราะห์โดยใช้รูปแบบ Fixed effect model ซ่ึงใช้ในกรณพีฤตกิรรมของตวัอย่างไม่เปลีย่นแปลง

แม้ว่าจะได้รับอิทธิพลของปัจจัยภายนอก ในขณะที่การใช้รูปแบบ Random effect model ในกรณีที่พฤติกรรม

ของตัวอย่างเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาซึ่งเป็นผลจากอิทธิพลของปัจจัยภายนอก ดังนั้น ในการพิจารณารูปแบบ

จ�ำลองทีเ่หมาะสมนัน้จงึจ�ำเป็นต้องทดสอบสมการทีเ่หมาะสมก่อน โดยในงานวิจยันีผู้วิ้จยัเลอืกทดสอบด้วยวิธีการ

ของ Hausman specification test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ค่า Probability มีค่า 0.4431 จึงไม่สามารถปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H
0: 
Random effect model) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้การวิเคราะห์ข้อมูล Panel Data แบบ 

Random effect model ในการศึกษานี้
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3.	แบบจ�ำลองที่ใช้ในการศึกษา

	 FDI
it
 = β

0
 - β
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 + β
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it
                 (1)

โดยที่	

	 FDI	 =	 ปริมาณการลงทุนทางตรงในอุตสาหกรรมยานยนต์ของเยอรมนีในกลุ่มประเทศ

	 	 	 	 อาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม

				    (ดอลลาร์ สรอ.)

	 AGERT	 =	 อตัราส่วนการพ่ึงพิงอาย ุ(ร้อยละของประชากรนอกวัยท�ำงานเทยีบกับวัยท�ำงาน) 

	 SKILLED	 =	 แรงงานฝีมือ ซึ่งในที่นี้หมายถึงแรงงานประจ�ำที่มีรายได้แน่นอน 

				    (ร้อยละของแรงงานฝีมือต่อแรงงานทั้งหมด)

	 GDP	 =	 ผลผลิตมวลรวมในประเทศ (ดอลลาร์ สรอ.)

	 BILATERAL	 =	 ปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคีสุทธิจากประเทศเยอรมนี (ดอลลาร์ สรอ.)

	 b
0
, b

1
, b

2
, b

3
, b

4
	=	 ค่าสัมประสิทธิ์ 

	 u
i
	 	 =	 ค่าคลาดเคลื่อน

	 i	 	 =	 1, 2, 3, 4, 5 ซ่ึงแทน ประเทศอนิโดนเีซีย มาเลเซีย ฟิลปิปินส์ ไทย และเวียดนาม 

	 t	 	 =	 2010 ถึง 2017 ซึ่งเป็นปีที่จัดเก็บข้อมูล

	 4.	การเปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขันของไทยกับประเทศในกลุ่มอาเซียน

	 การน�ำเสนอแนวทางการส่งเสริมการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีในประเทศไทยจ�ำเป็นต้อง

ศึกษาความได้เปรียบในปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของเยอรมนี โดยพิจารณาข้อมูลสถิติของปัจจัย

ดงักล่าวในปี 2559 เนือ่งจากเป็นข้อมลูทีม่คีวามครบถ้วนสมบรูณ์และทนัสมยัทีสุ่ดทีม่กีารเผยแพร่โดยธนาคารโลก 

โดยเปรียบเทยีบระหว่างข้อมลูของประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่งในกลุม่อาเซียน ซ่ึงในทีน่ี ้คอื ประเทศมาเลเซีย 

อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ เนื่องจากประเทศมาเลเซียและอินโดนีเซียเป็นประเทศที่มีการลงทุน

จากเยอรมนีในระดับสูงในปี 2560 (OICA, 2017) ในขณะที่ประเทศเวียดนาม และฟิลิปปินส์ เป็นประเทศที่มี

การเติบโตทางเศรษฐกิจที่สูงและค่าจ้างรางงานต�่ำ (World Bank, 2017) 

	 ทัง้นี ้หากผลการเปรียบเทยีบข้อมลูสถิตขิองปัจจยัดงักล่าวระหว่างประเทศไทยกับประเทศในกลุม่อาเซียน

พบว่า ไทยมีอันดับที่ดีกว่าประเทศคู่แข่งในกลุ่มอาเซียนก็แสดงว่าไทยมีความได้เปรียบประเทศคู่แข่ง แต่หาก

ไทยมีอันดับที่ต�่ำกว่าก็แสดงว่าไทยมีความเสียเปรียบประเทศคู่แข่งและจ�ำเป็นต้องพัฒนาปรับปรุงปัจจัย

ดังกล่าวเพื่อให้สามารถแข่งขันกับประเทศคู่แข่งในอาเซียนได้ต่อไป
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ผลการวิจัย

	 ผลการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการลงทนุทางตรงของประเทศเยอรมนใีนอตุสาหกรรมยานยนต์ในประเทศ

กลุ่มอาเซียน พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนี คือ ปัจจัยด้านอัตราส่วนการพึ่งพิง

ของคนนอกวัยท�ำงาน ปัจจัยแรงงานมีฝีมือ ปัจจัยด้านผลผลิตมวลรวมในประเทศ และปัจจัยระดับความสัมพันธ์

ทางการค้าและความช่วยเหลือจากเยอรมนี ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของเยอรมนี (FDI) ใน 5 ประเทศอาเซียน

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย ค่าผดิพลาดมาตรฐาน z-Statistic P-Value

Constant 615.2499 414.8217 1.48 0.138

AGERT -21.16575 8.760079 -2.42 0.016*

SKILLED 14.13486 4.602677 3.07 0.002*

GDPCUR 1.06E-09 2.44E-10 4.35 0.000*

BILATERAL 1.41E-06 5.51E-07 2.55 0.011*

หมายเหตุ: * คือ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ตารางที ่2 แสดงให้เห็นถึงขนาดและทศิทางของปัจจยัทีม่ผีลต่อการลงทนุทางตรงของประเทศเยอรมนี

ในอุตสาหกรรมยานยนต์ในกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ ไทย และ

เวียดนาม ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า หากประเทศเจ้าบ้านหรือประเทศปลายทางมีอัตราการพึ่งพิงอายุเพิ่มขึ้น จะ

ท�ำให้ประเทศเยอรมนีลดการลงทุนทางตรงลง ในขณะท่ีหากร้อยละของแรงงานฝีมือซ่ึงสะท้อนระดับของทุน

มนุษย์มีขนาดเพิ่มข้ึน จะท�ำให้ประเทศเยอรมนีลงทุนทางตรงเพ่ิมข้ึนและเมื่อพิจารณาค่าสถิติมาตรฐานซ่ึง

มีขนาดที่มาก แสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญของการยกระดับแรงงานฝีมือในประเทศ เพราะมีบทบาทที่ส�ำคัญต่อ

การดึงดูดปริมาณการลงทุนทางตรง (FDI) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Noorbakhsh และคณะ (2001) 

ซึ่งพบว่า ปัจจัยทุนมนุษย์มีบทบาทที่ส�ำคัญที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการดึงดูด FDI อีกทั้ง

ในกรณีนี้เป็นการลงทุนในภาคอุตสาหกรรมยานยนต์ ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมที่เน้นด้านเทคโนโลยีเป็นหลัก

จึงย่ิงท�ำให้ปัจจัยด้านทุนมนุษย์ที่แฝงมาในรูปของแรงงานฝีมือมีผลกระทบต่อการลงทุนทางตรงของเยอรมนี

อย่างมาก นอกจากนี้ผลผลิตมวลรวมในประเทศของประเทศเจ้าบ้าน และระดับความสัมพันธ์ในรูปแบบทวิภาคี

กับประเทศเยอรมนีก็ส่งผลต่อการลงทนุทางตรงของประเทศเยอรมนใีนทศิทางเดยีวกันเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ Buthe และ Milner (2008) ที่ระบุว่าการด�ำเนินการด้านการท�ำข้อตกลงทางการค้าระหว่างกัน 

เช่น PTA จะช่วยส่งเสริมให้เกิดการลงทนุทางตรงมากยิง่ข้ึนเนือ่งจากนกัลงทนุเกิดความมัน่ใจในการลงทนุเพ่ิมข้ึน

	 ทัง้นี ้เมือ่น�ำข้อมลูปัจจยัทีส่่งผลต่อการลงทนุทางตรงของประเทศเยอรมนอีนัได้แก่ ปัจจยัด้านอตัราส่วน

การพ่ึงพิงอายุ ร้อยละของแรงงานฝีมือ ผลผลิตมวลรวมในประเทศ และปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคีสุทธิ

R
2
 Overall = 0.4865, Hausman Test (Prob>chi-square) = 0.4431



ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของไทยกับประเทศกลุ่มอาเซียนในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี

12 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

จากประเทศเยอรมนี ซ่ึงน�ำมาจากข้อมูลสถิติของธนาคารโลกปี พ.ศ. 2559 มาพิจารณาความได้เปรียบโดย

เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยและประเทศในกลุ่มอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม 

และฟิลิปปินส์ เพ่ือจะน�ำไปสู่การพัฒนาศักยภาพการแข่งขันของไทย ดังแสดงในตารางที่ 3 พบว่า 

ประเทศไทยมคีวามได้เปรียบในด้านอตัราส่วนการพ่ึงพงิอาย ุเมือ่เทยีบกับประเทศอนิโดนเีซีย มาเลเซีย เวียดนาม 

และฟิลปิปินส์ แสดงให้เหน็ว่าไทยยงัคงมปีริมาณประชากรวัยท�ำงานทีสู่งกว่า แต่อย่างไรก็ตามผลจากการศกึษา

ข้อมูลสถิติ 5 ปีย้อนหลัง กลับพบว่า ประชากรของกลุ่มผู้สูงอายุของไทยมีอัตราสูงขึ้นทุกปี จึงท�ำให้อัตราส่วน

การพ่ึงพิงอายุของไทยมีอัตราสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ต่างจากประเทศคู่แข่งที่มีอัตราส่วนการพ่ึงพิงอายุลดลง

ทุกปี ดังนั้นเมื่อพิจารณาผลในระยะยาวประเทศไทยอาจเกิดความเสียเปรียบในด้านปัจจัยอัตราส่วนการพ่ึงพิง

อายุนี้ได้

ตารางที่ 3 เปรียบเทียบข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีใน 5 ประเทศ ปี 2559

ประเทศ

อัตราพ่ึงพิง

(%การพ่ึงพิง)

แรงงานฝีมอื

(%แรงานประจ�ำ)

ผลผลิตมวลรวมในประเทศ 

(พันล้านดอลลาร์ สรอ.)

ความช่วยเหลอืสุทธิทวิภาคี

(ดอลลาร์ สรอ.)

ไทย 40.07 47.04 1037.86 -20,790,000

อนิโดนเีซีย 48.93 48.90 344.05 519,080,000

มาเลเซีย 44.30 74.36 284.35 11,360,000

เวียดนาม 42.86 41.25 407.01 181,700,000

ฟิลปิปินส์ 57.86 61.24 164.10 33,110,000

ที่มา: World Bank (2017)

	 นอกจากนี้ ผลการเปรียบเทียบปัจจัยร้อยละของแรงงานฝีมือระหว่างไทยกับประเทศคู่แข่ง พบว่า 

ประเทศไทย มคีวามเสียเปรียบเนือ่งจากระดบัของแรงงานมฝีีมอืภายในประเทศไทยมน้ีอยกว่าประเทศมาเลเซีย 

ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย โดยเฉพาะประเทศมาเลเซียที่มีแรงงานฝีมือสูงกว่าประเทศไทยและประเทศอื่น ๆ 

ในอาเซียนเป็นอย่างมาก จึงท�ำให้ปัจจุบันประเทศเยอรมนีมีการลงทุนทางตรงในประเทศมาเลเซียสูงเป็น

อันดับหนึ่งเมื่อเทียบกับประเทศอื่น ๆ ในอาเซียน ยิ่งไปกว่านั้นการที่ปัจจัยด้านแรงงานฝีมือซึ่งสะท้อนระดับทุน

มนษุย์มบีทบาททีส่�ำคญัในการดงึดดูการลงทนุทางตรงตามทีก่ล่าวไว้ในผลการศกึษาของ Noorbakhsh และคณะ 

(2001) ท�ำให้มีแนวโน้มที่ประเทศมาเลเซียจะได้รับความสนใจจากนักลงทุนในเยอรมนีในการลงทุนเพ่ิมเติมใน

อนาคต และอาจส่งผลให้แรงงานมีฝีมือจากกลุ่มประเทศอาเซียนหลั่งไหลเข้าไปท�ำงานในประเทศมาเลเซียเพิ่ม

มากขึ้น ท�ำให้ในระยะยาวมาเลเซียจะมีแรงงานฝีมืออยู่ในประเทศเป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งจะยิ่งเพิ่มความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันให้กับประเทศมาเลเซียมากยิ่งขึ้น

	 ส�ำหรับผลการเปรียบเทียบปัจจัยด้านผลผลิตมวลรวมในประเทศ พบว่า ประเทศไทยมีความได้เปรียบ

เมื่อเทียบกับประเทศอื่น อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาในรายละเอียดถึงผลผลิตที่มาจากภาคอุตสาหกรรมกลับ



คมวิทย์ ศิริธ

13ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

พบว่า ผลผลติส่วนใหญ่มาจากสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าเป็นหลกัในขณะทีผ่ลผลติด้านรถยนต์กลบัลดลงในปี 

2559 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) ในขณะที่ผลการเปรียบเทียบปัจจัยปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคีสุทธิ

จากประเทศเยอรมนีระหว่างไทยกับส่ีประเทศคู่แข่ง พบว่า ประเทศไทยมีความเสียเปรียบมากท่ีสุด เนื่องจาก

การให้ความส�ำคญักับภาคต่างประเทศของไทยยงัถือว่าน้อยเมือ่เทยีบกับประเทศคูแ่ข่ง ดงันัน้ รัฐบาลไทยจงึควร

หันมาให้ความส�ำคัญและท�ำการเจรจาทวิภาคีกับประเทศเยอรมนีให้มากข้ึน เพ่ือเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับ

นักลงทุนในการเข้ามาลงทุนในประเทศไทยโดยเฉพาะด้านของการดูแลทรัพย์สินและผลประโยชน์ทางการค้า

ของนักลงทุน

สรุปและอภิปรายผล

	 จากผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการลงทุนทางตรงของประเทศเยอรมนีในประเทศกลุ่มอาเซียนและ

ผลการเปรียบเทียบปัจจัยดังกล่าวระหว่างประเทศไทยและประเทศคู่แข่งขันในอาเซียน ซ่ึงได้แก่ ประเทศ

อินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ สามารถสรุปได้ว่า

	 ปัจจัยด้านอัตราส่วนการพ่ึงพิงอายุมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับปริมาณการลงทุนทางตรง

จากประเทศเยอรมนีในอุตสาหกรรมยานยนต์ในต่างประเทศ ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบอัตราส่วนการพึ่งพิงอายุของ

ไทยกับกลุ่มประเทศในอาเซียน ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม และฟิลิปปินส์ พบว่า ในปี 2559 

ประเทศไทยมีอัตราการพ่ึงพิงอายุ ต�่ำที่สุดในกลุ่ม แสดงถึงความได้เปรียบของไทยในด้านโครงสร้างประชากร

เมื่อเทียบกับคู่แข่ง แต่อย่างไรก็ตามจากสถิติย้อนหลัง 5 ปี ที่ผ่านมาจ�ำนวนประชากรผู้สูงอายุมีแนวโน้มเพิ่มสูง

ขึ้นทุกปี จึงท�ำให้อัตราส่วนพึ่งพิงอายุของไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ถึง ปี พ.ศ. 2559 มีแนวโน้มสูงขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ในขณะที่ประเทศคู่แข่งส่วนใหญ่มีแนวโน้มอัตราส่วนการพึ่งพิงอายุลดลงทุกปี (World Bank, 2017) 

ดังนั้น รัฐบาลไทยจึงควรตระหนักและให้ความส�ำคัญต่อการลดอัตราการพึ่งพิงอายุให้ลดลงโดยอาจส่งเสริม

การมีงานท�ำของผู้มีอายุหลังเกษียณซึ่งจะช่วยลดอัตราการพึ่งพิงของผู้สูงอายุลงได้

	 ในส่วนของร้อยละของแรงงานฝีมือ พบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับปริมาณการลงทุน

ทางตรงจากประเทศเยอรมนี ดงันัน้ เมือ่ระดบัแรงงานฝีมอืเพ่ิมข้ึนจะท�ำให้ปริมาณการลงทนุทางตรงจากประเทศ

เยอรมนีเพิ่มข้ึนเช่นกัน ทั้งนี้ จากขนาดของค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยแรงงานฝีมือแสดงให้เห็นว่าระดับของ

แรงงานฝีมือเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ เน่ืองจากอุตสาหกรรมยานยนต์เป็นอุตสาหกรรมที่ต้องใช้แรงงานมีฝีมือใน

การท�ำงาน ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์ศักยภาพการแข่งขันของไทยกับประเทศคู่แข่งด้านปัจจัยระดับแรงงานฝีมือ 

พบว่า ประเทศไทยมีความเสียเปรียบคู่แข่งขันเป็นอย่างมากเนื่องจากระดับแรงงานฝีมืออยู่ในระดับที่ต�่ำที่สุด

เมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่งในอาเซียน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Noorbakhsh และคณะ (2001) ซ่ึง

พบว่า ระดบัของทนุมนษุย์ซ่ึงแฝงมากับแรงงานมฝีีมอืสามารถส่งผลต่อการดงึดดู FDI อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิ

ดังนั้น รัฐบาลจึงควรมีการส่งเสริมการฝึกทักษะฝีมือแรงงานให้มีความสามารถแข่งขันกับประเทศอื่น ๆ ได้ 

เพื่อเป็นการเพิ่มศักยภาพการแข่งขันและก่อให้เกิดมูลค่าการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีได้มากยิ่งขึ้น



ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบของไทยกับประเทศกลุ่มอาเซียนในการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี

14 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 นอกจากนี ้ยงัพบว่า ปัจจยัด้านผลผลติมวลรวมในประเทศ มคีวามสัมพันธ์ในทศิทางเดยีวกันกับปริมาณ

การลงทนุทางตรงจากประเทศเยอรมนีในประเทศกลุม่อาเซียน กล่าวคอื เมือ่ผลผลติมวลรวมในประเทศ เพ่ิมข้ึน 

จะท�ำให้ปริมาณการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีเพ่ิมข้ึนเช่นกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Nistor 

(2014) ซ่ึงพบว่าการลงทุนทางตรงและผลผลิตมวลรวมในประเทศมีความสัมพันธ์ต่อกันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ ทั้งนี้ Chowdhury และ Mavrotas (2003) ได้อธิบายรูปแบบของความสัมพันธ์ดังกล่าวไว้ว่า การลงทุน

ทางตรงและผลผลิตมวลรวมในประเทศสามารถส่งผลต่อกันแบบสองทางได้ โดยเฉพาะในประเทศก�ำลังพัฒนา 

เช่น ประเทศมาเลเซียและประเทศไทย กล่าวคือ นอกจากผลผลิตมวลรวมในประเทศจะส่งผลให้เกิดการลงทุน

ทางตรงเพ่ิมข้ึนแล้ว การลงทุนทางตรงยังสามารถส่งผลให้ผลผลิตมวลรวมในประเทศเติบโตข้ึนด้วยเช่นกัน 

ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบผลผลิตมวลรวมในประเทศของไทยกับคู่แข่ง พบว่า ไทยมีมูลค่ามากที่สุด อย่างไรก็ตาม

จากข้อมลูสถิตสิดัส่วนมลูค่าการผลติยานยนต์ของไทยต่อมลูค่าผลผลติมวลรวมยงัมค่ีาน้อยเมือ่เทยีบกับผลผลติ

ในอุตสาหกรรมอื่น (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) ดังนั้น เพ่ือเป็นการเสริมข้อได้เปรียบในส่วนของปัจจัย

ด้านผลผลิตมวลรวมในประเทศนี้ภาครัฐจึงควรให้ความส�ำคัญต่อการเพ่ิมสัดส่วนการผลิตในภาคอุตสาหกรรม

ยานยนต์มากขึ้น

	 ส�ำหรับการศึกษาปัจจยัด้านปริมาณความช่วยเหลอืทวิภาคสุีทธิจากประเทศเยอรมนพีบว่า มคีวามสัมพันธ์

ในทิศทางเดียวกันกับปริมาณการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนี ดังนั้น เมื่อปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคี

สุทธิจากประเทศเยอรมนีเพิ่มขึ้น จะท�ำให้ปริมาณการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีเพิ่มขึ้นเช่นกัน ซึ่งเมื่อ

เปรียบเทียบปริมาณความช่วยเหลือทวิภาคีสุทธิจากประเทศเยอรมนีระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่ง

พบว่า ประเทศไทยมีความเสียเปรียบประเทศคู่แข่งมากที่สุด ซ่ึงอาจเกิดจากการท่ีไทยไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับ

การสร้างความสัมพันธ์กับต่างประเทศเท่าที่ควร ดังนั้น ภาครัฐจึงควรเร่งพัฒนา ส่งเสริมความสัมพันธ์กับต่าง

ประเทศโดยเฉพาะการสร้างความสัมพันธ์ทางการค้าแบบทวิภาคีกับประเทศเยอรมนีให้มากยิ่งข้ึน เพ่ือเพ่ิม

การลงทนุทางตรงจากประเทศเยอรมนใีนอตุสาหกรรมยานยนต์ของไทย และเพ่ือเป็นการเพ่ิมศกัยภาพการแข่งขัน

ของไทยในเวทีโลกต่อไป 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

	 จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศเยอรมนีที่

ส�ำคัญและมีบทบาทเป็นอย่างมาก คือ ปัจจัยด้านระดับแรงงานฝีมือซ่ึงสะท้อนถึงทักษะและความเช่ียวชาญ

อันเป็นส่วนหนึ่งของระดับทุนมนุษย์ในประเทศ ดังนั้น การก�ำหนดนโยบายด้านการพัฒนาฝีมือแรงงานจึงเป็น

เร่ืองที่ส�ำคัญต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของไทย นอกจากนี้ การลดอัตราการพ่ึงพิงอายุของ

ผูท้ีอ่ยู่ในวัยเดก็และวัยเกษียณต่อผูท้ีอ่ยูใ่นวัยท�ำงาน ก็เป็นอกีแนวทางหนึง่ทีป่ระเทศไทยต้องพิจารณา เนือ่งจาก

โครงสร้างประชากรของไทยก�ำลังเข้าสังคมผู้สูงวัย ดังนั้น นโยบายด้านการดูแลและเพิ่มระดับการมีงานท�ำหลัง

เกษียณจะช่วยลดการพ่ึงพิงลงได้ ตลอดจนการส่งเสริมการผลิตโดยเฉพาะในภาคอุตสาหกรรมยานยนต์และ

เพ่ิมระดบัความสัมพันธ์ทางการค้ากับประเทศเยอรมนจีะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กับนกัลงทนุและดงึดดูการลงทนุ
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ทางตรงจากประเทศเยอรมนีในภาคอตุสาหกรรมไทยได้ ยิง่ไปกว่านัน้จะช่วยพัฒนาศกัยภาพการแข่งขันของไทย

ในเวทีสากลได้อย่างยั่งยืน 

ข้อเสนอแนะเพื่อการต่อยอดงานวิจัย

	 การศึกษาความสัมพันธ์ของการลงทุนทางตรง และผลผลิตมวลรวมในประเทศที่ผ่านมาในอดีต แสดง

ให้เห็นถึงบทบาทและความส�ำคัญของปัจจัยด้านการแพร่กระจายของเทคโนโลยีและองค์ความรู ้ (Technology 

and knowledge spillover) ซ่ึงมีความแตกต่างกันในแต่ละประเทศข้ึนอยู่กับความสมารถในการดูดซับ

องค์ความรู้และเทคโนโลยีของแต่ละประเทศ (Girma, 2002) ทั้งนี้ ด้วยข้อจ�ำกัดด้านข้อมูลในปัจจุบัน ท�ำให้งาน

วิจัยฉบับนี้ไม่สามารถน�ำปัจจัยด้านระดับความสามารถในการดูดซับองค์ความรู้และเทคโนโลยีในแต่ละประเทศ

กลุ่มอาเซียนมาพิจารณาได้ ดังนั้น ในการพัฒนาต่อยอดงานวิจัยในคร้ังต่อไปจึงควรน�ำปัจจัยด้านระดับ

ความสามารถในการดดูซับองค์ความรู้และเทคโนโลยเีข้ามาพิจารณาเปรียบเทยีบระหว่างประเทศไทยและประเทศ

คู่แข่งขัน เพ่ือน�ำไปสู่การวางแผนเชิงนโยบายส�ำหรับการดึงดูดการลงทุนทางตรงจากประเทศที่พัฒนาแล้ว 

เช่น ประเทศเยอรมนี ได้อย่างมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น
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Abstract    

	 Rice is the major export product of Thailand to China. However, in the past few years, 

exports have slowed down while Vietnam has been growing dramatically in both production and 

export. Lead to tougher competition, we studied the competitiveness performances of Vietnam

rice and Thai rice in the Chinese market. The objective was to compare the competitiveness of

rice between Thailand and Vietnam. We evaluated the international Trade Comparative Index: 

Revealed Comparative Advantage (RCA) and Comparative Export Performance (CEP). We found 

that both Thailand and Vietnam had a comparative advantage in exporting rice to China.

We included the elasticities of the Thai and Vietnamese rice export prices which factored by 

Multiple Regression Equation Model. Our research finds that the price elasticity of demand of

Thai and Vietnamese was -2.344, and the cross price elasticity of demand was 1.265. The export 

price of Thai rice is negatively related to the export of Thai rice to China. Regarding the relationship 

between Vietnam and Thai rice, we find that Vietnamese rice is a substitute to Thai rice. Therefore, 

the study compiles certain policy proposals that could help improve the potential of Thai rice in 

the Chinese market.

Keywords: rice, competitiveness, Thailand, Vietnam, Chinese market
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บทคัดย่อ

	 ข้าวเป็นสินค้าส่งออกที่ส�ำคัญของประเทศไทยอันมีประเทศจีนเป็นตลาดหลัก แต่ไม่ก่ีปีที่ผ่านมาการ

ส่งออกข้าวไทยไปยังจีนเร่ิมชะลอตัวลง ในขณะที่ข้าวเวียดนามก�ำลังเติบโตทั้งในมิติการผลิตและการส่งออก 

ท�ำให้ประเทศไทยตกอยู่ในสภาวะการแข่งขันที่ยากล�ำบาก การศึกษาความสามารถในการแข่งขันการส่งออก

ระหว่างข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการแข่งขัน

ทางการค้าระหว่างข้าวไทยและข้าวเวียดนาม โดยใช้ดัชนีการแข่งขันทางการค้าระหว่างประเทศ ได้แก่ ดัชนี

ความได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบทีป่รากฏ ดชันคีวามสามารถในการส่งออกเชิงเปรียบเทยีบ รวมทัง้ศกึษาค่าความ

ยดืหยุน่ของราคาส่งออกข้าวไทยและข้าวเวียดนามทีม่ผีลต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปยงัประเทศจนี โดยใช้

การวิเคราะห์แบบสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Equation) ผลการศกึษาพบว่า ทัง้ประเทศไทย

และเวียดนามอยูใ่นฐานะทีม่คีวามได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบในการส่งออกข้าว แต่เนือ่งจากราคาส่งออกข้าวไทยมี

ความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้ามกับปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปยงัประเทศจนี และราคาส่งออกข้าวเวียดนาม

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการส่งออกข้าวไทยไปยังประเทศจีน โดยมีค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อ

ราคาเท่ากับ -2.344 และความยืดหยุ่นไขว้ของอุปสงค์ต่อราคาเท่ากับ 1.265 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้เสนอแนะแนว

ทางการปรับตัวและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันสินค้าข้าวไทยในตลาดจีน

ค�ำส�ำคัญ: ข้าว ความสามารถในการแข่งขัน  ไทย  เวียดนาม  ตลาดจีน
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บทน�ำ

	 ข้าวเป็นพืชเศรษฐกิจที่ส�ำคัญเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียที่คนมักบริโภคข้าว

เป็นอาหารจานหลกั หลายประเทศในภมูภิาคนีจ้งึนยิมปลกูข้าวกันมาก ซ่ึงมทีัง้การผลติเพ่ือบริโภคภายในประเทศ

และเพื่อส่งออก โดยเฉพาะประเทศไทยที่ในปี 2559/60 มีผลผลิตข้าวมากถึง 19.2 ล้านตันข้าวสาร และส่งออก

ไปยังประเทศอื่นกว่า 10.5 ล้านตันข้าวสาร นับเป็นประเทศที่ส่งออกข้าวมากเป็นอันดับสองของโลก เป็นรอง

เพียงอินเดีย ส่วนประเทศเวียดนามผลิตข้าวได้สูงถึง 27.97 ล้านตันข้าวสาร แต่ส่งออกไปต่างประเทศเพียง 

6.00 ล้านตันข้าวสาร ในด้านราคา ราคาส่งออกข้าวไทยอยู่ที่ประมาณ 378-391 เหรียญสหรัฐต่อตัน แพงกว่า

ข้าวเวียดนามที่ราคาส่งออกอยู่ที่ 348-369 เหรียญสหรัฐต่อตัน (ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2560) อย่างไร

ก็ตาม ส่วนแบ่งตลาดข้าวไทยมีแนวโน้มชะลอตัวลดลงอย่างชัดเจนในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผ่านมา ในขณะที่ส่วนแบ่ง

ตลาดข้าวเวียดนามปรับตัวเพ่ิมสูงข้ึน ท�ำให้ประเทศไทยเร่ิมสูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดให้แก่เวียดนาม 

(คณะอนุกรรมการด้านการเกษตร พลังงาน ทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อม การคมนาคมขนส่ง และระบบ 

โลจิสติกส์, 2555) โดยมีสาเหตุส�ำคัญมาจาก ราคาส่งออกที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับประเทศคู่แข่ง (ส�ำนักงาน

เศรษฐกิจการเกษตร, 2559)

	 ปัจจุบันประเทศจีนเป็นผู้น�ำเข้าข้าวมากเป็นอันดับหนึ่งของโลก (ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2560) 

โดยน�ำเข้าจากประเทศเวียดนามมากที่สุด รองลงมา คือ ไทย กัมพูชา และปากีสถาน ตามล�ำดับ โดยในปี 2560 

ราคาส่งออกข้าวไทยสูงกว่าข้าวเวียดนามประมาณร้อยละ 15 ส่งผลให้ไทยส่งออกข้าวได้น้อยกว่าประเทศ

เวียดนาม ไทยจึงมีส่วนแบ่งตลาดข้าวเพียงร้อยละ 26.09 ในขณะที่เวียดนามมีส่วนแบ่งตลาดข้าวสูงถึงร้อยละ 

61.31 (International Trade Center, 2019)

	 จากทีก่ล่าวมาข้างต้น จะเหน็ว่าตลาดข้าวในจนีมกีารแข่งขันกันสูง โดยมปัีจจยัด้านราคาเป็นปัจจยัส�ำคญั

ต่อการตดัสินใจน�ำเข้าและบริโภค ส�ำหรับประเทศไทยแล้ว นอกเหนอืจากราคาส่งออกข้าวไทยจะส่งผลต่อปริมาณ

การส่งออกแล้ว ราคาส่งออกของคู่แข่งทางการค้าอย่างประเทศเวียดนามก็ส่งผลกระทบต่อปริมาณการส่งออก

ข้าวไทยด้วย ดังนั้น เราจึงต้องศึกษาถึงศักยภาพของข้าวไทยและข้าวเวียดนาม เพ่ือวิเคราะห์ถึงผลกระทบ

ของราคาส่งออกของข้าวเวียดนามทีส่่งผลต่อปริมาณการส่งออกข้าวของไทย อนัน�ำไปสูก่ารเพ่ิมขีดความสามารถ

ในการแข่งขันของข้าวไทยให้สามารถสู้กับข้าวเวียดนามในตลาดจีนได้

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ในการศึกษาเรื่อง “ความสามารถในการแข่งขันการส่งออกระหว่างข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาด

จีน” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆท่ีมีความเก่ียวข้อง เพ่ือน�ำมาใช้เป็นกรอบในการก�ำหนด

แนวทางการวิจัย โดยสรุปรวมเป็นประเด็นส�ำคัญ ดังนี้

	 1.	แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

		  1.1	ทฤษฎคีวามได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบ Ricardo (1973) ได้ให้ค�ำจ�ำกัดความไว้ว่า การค้าระหว่าง
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ประเทศจะเกิดขึ้นได้เมื่อประเทศทั้งสองมีความแตกต่างเชิงเปรียบเทียบในต้นทุนการผลิต กล่าวคือ ถ้าประเทศ

หนึ่งประเทศใด มีความได้เปรียบในการผลิตสินค้า 2 ชนิดข้ึนไป ประเทศนั้นควรผลิตและส่งออกสินค้า

ที่ตนมีความได้เปรียบมากที่สุด และขณะเดียวกัน ประเทศนั้นก็ควรน�ำเข้าสินค้าที่ตนผลิตได้ด้อยประสิทธิภาพ

กว่าในเชิงเปรียบเทียบจากอีกประเทศหนึ่ง ซ่ึงสามารถวัดได้จากดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ 

(Revealed Comparative Advantage: RCA) ของ Balassa (1989) ที่สะท้อนถึงความได้เปรียบในการผลิต

สินค้าชนิดหนึ่ง ๆ ตามความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านของประเทศใดประเทศหนึ่ง

		  1.2	ปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออก รัตนา สายคณิต (2543) และ วันรักษ์ มิ่งมณีนาคิน (2554)

กล่าวว่า ปัจจัยที่ก�ำหนดความสามารถในการส่งออกสินค้าและบริการของประเทศหนึ่ง ได้แก่ ปริมาณการผลิต

ในประเทศ ต้นทุนการผลิต อัตราเงินเฟ้อ นโยบายการค้าของต่างประเทศ อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่าง

ประเทศ นโยบายส่งเสริมการส่งออกของรัฐบาล ราคาของสินค้าออก ความต้องการของตลาดต่างประเทศ ซึ่ง

สามารถพิจารณาได้ตามล�ำดับไป 

		  1.3	ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ นราทิพย์ ชุติวงศ์ (2548) อธิบายว่า ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ คือ

ค่าที่ใช้วัดเปอร์เซ็นต์หรืออัตราการเปลี่ยนแปลงปริมาณสินค้าที่มีผู้ต้องการซื้อ ณ ขณะใดขณะหนึ่ง เมื่อตัวแปร 

เมื่อตัวแปรอื่น ๆ ที่เป็นปัจจัยก�ำหนดปริมาณเสนอซื้อนั้น ๆ เปลี่ยนแปลงไปหนึ่งเปอร์เซ็นต์ โดยแบ่งออกเป็น 

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อรายได้ และความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา

สินค้าชนิดอื่นหรือความยืดหยุ่นไขว้  

	 2.	เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้าวไทย 

	 แม้ว่าข้าวไทยจะเป็นสินค้าเกษตรที่มีมูลค่าการส่งออกไปยังประเทศจีนมากกว่าหนึ่งหมื่นล้านบาท แต่

การศกึษาวิจยัเก่ียวกับศักยภาพการแข่งขันข้าวไทยในตลาดจนีมน้ีอยมาก และงานศกึษาส่วนใหญ่เป็นการศกึษา

เกี่ยวกับข้าวในประเด็นเรื่องประสิทธิภาพการผลิต ความสามารถในการแข่งขันในต่างประเทศ และแนวทางใน

การพัฒนาข้าวในระดบัโครงสร้าง โดยงานศึกษาบางช้ินมกีารเปรียบเทยีบศักยภาพของไทยกับประเทศเวียดนาม

ในตลาดโลกและอาเซียน แต่ส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับเวียดนามในตลาดจีน ทั้งนี้ สามารถสรุปงานศึกษา

เกี่ยวกับข้าวไทยที่ส�ำคัญได้ดังนี้

	 การศึกษาของ อรทัย แซ่เจีย (2554) พบว่า ข้าวไทยมีความได้โดยเปรียบเทียบในตลาดโลกน้อยกว่า

เวียดนาม อีกทั้งความได้โดยเปรียบเทียบของไทยมีแนวโน้มลดลง ส่วนประเทศเวียดนามมีแนวโน้มที่จะ

มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบเพิ่มขึ้น และงานวิจัยของ อัทธ์ พิศาลวานิช, ทัศสุรีย์ เปรมศรีรัตน์, อุมาวดี 

เพชรหวล, พรพงศ์ สุมานนท์, และศุภรัตน์ พันธ์ฉลาด (2554) ได้อธิบายเสริมไว้ว่า ไทยสูญเสียส่วนแบ่งตลาด

อาเซียนในประเภทข้าวขาวให้แก่เวียดนาม แต่ส�ำหรับข้าวประเภทอื่น ไทยยังคงสามารถครองส่วนแบ่งตลาด

ไว้ได้ ส�ำหรับนโยบายเพื่อเสริมศักยภาพข้าวไทยภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ประกอบด้วย ด้านการผลิต

ลดต้นทุนการผลิต ส่งเสริมการวิจัยและพัฒนาพันธุ์ข้าว บริหารจัดการรายได้ของชาวนา ด้านการตลาด 

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารด้านข้าวของประเทศในอาเซียน รักษาฐานตลาดส่งออกเดิมควบคู่กับท�ำการตลาด
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ในตลาดส่งออกใหม่ ตั้งศูนย์แสดงสินค้าถาวรของข้าวไทยในประเทศสมาชิกอาเซียน ด้านการจัดการห่วงโซ่

อุปทานข้าว จัดตั้งเป็นองค์กรอิสระที่ดูแลข้าวไทยทั้งระบบตั้งแต่ระดับการผลิต การแปรรูป และการส่งออก 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2559)  ยังพบว่า ราคาส่งออกข้าวไทย ราคาส่งออกข้าว

ของประเทศคูแ่ข่ง และรายจ่ายในการน�ำเข้าข้าวมผีลต่อความต้องการน�ำเข้าข้าวจากไทยอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต 

โดยราคาส่งออกข้าวไทยมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความต้องการน�ำเข้าข้าวจากไทย ส�ำหรับราคา

ส่งออกข้าวของประเทศคู่แข่ง จากการศึกษา พบว่า ราคาส่งออกข้าวอินเดียมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน

กับความต้องการน�ำเข้าข้าวจากไทย ในขณะที่ราคาส่งออกข้าวเวียดนามมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม

กับความต้องการน�ำเข้าข้าวไทยในตลาดสหรัฐอเมริกา ส่วนรายจ่ายในการน�ำเข้าข้าวมีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันกับความต้องการน�ำเข้าข้าวจากไทย 

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อวิเคราะห์ความสามารถในการแข่งขันการส่งออกระหว่างข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน

	 2.	เพื่อศึกษาผลกระทบของราคาส่งออกข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน

	 3.	เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันของข้าวไทยในตลาดจีน

ขอบเขตการศึกษา

	 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์เปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขันข้าวสารทุกประเภท (HS 100630) 

โดยศึกษาเปรียบเทียบในประเภทย่อย ได้แก่ ข้าวหอมไทยกับข้าวหอมเวียดนามในตลาดจีน และข้าวขาวไทย

กับข้าวขาวเวียดนามในตลาดจนี โดยใช้ข้อมลูการส่งออกข้าวไทยและข้าวเวียดนาม ในช่วง พ.ศ. 2546-2561 และ

อาศัยแบบจ�ำลองทางเศรษฐมิติในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการส่งออกข้าวของประเทศไทยไปยังประเทศจีน 

วิธีการศึกษา

	 การศึกษาวิจัยเร่ืองความสามารถในการแข่งขันการส่งออกระหว่างข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาด

จีน ผู้วิจัยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ โดยมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้

	 1.	ศึกษาค้นคว้าจากเอกสารต่าง ๆ เพ่ือรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย โดยใช้ข้อมูล

ย้อนหลัง ในช่วง พ.ศ. 2546-2561 ซ่ึงเก็บข้อมูลรวบรวมจากสิ่งพิมพ์ ข้อมูลจากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูล

จากหน่วยงานราชการ และเอกชน ดังนี้

		  1.1	 ข้อมลูจากส�ำนกังานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ได้แก่ สถานการณ์ข้าวไทยในจนี สถานการณ์

สินค้าข้าวเวียดนาม

		  1.2	ข้อมูลจากบริษัทการค้าระหว่างประเทศ (International Trade Center: Trade Map) ได้แก่ 

มูลค่าการส่งออกข้าว ส่วนแบ่งตลาด อัตราขยายตัว ปริมาณการส่งออกข้าว และราคาส่งออกข้าวของไทยและ

เวียดนามไปยังประเทศจีน
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	 2.	เรียบเรียงข้อมูลที่ได้มาจัดเป็นหมวดหมู่

วิธีการวิเคราะห์

	 การวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์ถดถอย

เชิงซ้อน ดังนี้

	 1.	วิเคราะห์ดัชนีการแข่งขันทางการค้าระหว่างประเทศของข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน 

ได้แก่ ดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบท่ีปรากฏ และดัชนีความสามารถในการส่งออกเชิงเปรียบเทียบ 

(Comparative Export Performance: CEP) 

	 2.	วิเคราะห์ผลกระทบของราคาส่งออกข้าวไทยและเวียดนามในตลาดจนี โดยใช้สมการถดถอยเชิงซ้อน 

(Multiple Regression Equation)

ผลการวิจัย

	 1.	ขีดความสามารถในการแข่งขันของข้าวไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน

	 จากเอกสารและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง พบว่า  เวียดนามมศีกัยภาพการผลติข้าวมากกว่าไทย และประเทศ

จนีเป็นหนึง่ในตลาดส่งออกข้าวทีส่�ำคัญของทัง้ประเทศไทยและเวียดนาม ดงันีเ้ราจงึต้องศกึษาถึงขีดความสามารถ

ในการแข่งขันของขา้วไทยและข้าวเวียดนามในตลาดจีน เพ่ือเสริมสรา้งความสามารถในการแข่งขันทางการค้า 

อันจะน�ำไปสู่การวางแผนการปรับตัวภายใต้ภาวการณ์แข่งขันในยุคโลกาภิวัตน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

		  1.1	วิธีการวิเคราะห์

		  ผู้วิจัยอาศัยการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ประกอบด้วย ดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบที่ปรากฏ 

และดชันคีวามสามารถในการส่งออกเชิงเปรียบเทยีบ โดยมรีายละเอยีดของวิธีการวิเคราะห์ข้อมลูแต่ละส่วน ดงันี้

			   1.1.1	ดชันคีวามได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบทีป่รากฏ คอื ดชันวัีดความสามารถในการแข่งขันใน

ตลาดใดตลาดหนึง่ว่ามคีวามได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบในการส่งออกสินค้าชนดิใดชนดิหนึง่ของประเทศผูส่้งออก

หนึ่งไปยังประเทศคู่ค้ามากน้อยเพียงใด โดยมีสูตรในการค�ำนวณ คือ (Balassa, 1989)

			   RCAijk =

ก�ำหนดให้

	 RCAijk แทน	 ค่าดัชนีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการส่งออกสินค้า k 

			   ของประเทศ i ไปยังประเทศ j

	 Xijk 	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้า k ของประเทศ i ไปยังประเทศ j

	 Xij 	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้าทั้งหมดของประเทศ i ไปยังประเทศ j

Xijk/Xij

Xwjk/Xwj
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	 Xwjk	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้า k ของโลกไปประเทศ j

	 Xwj 	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้าทั้งหมดของโลกไปประเทศ j

โดย

	 ถ้า RCAijk > 1 แสดงว่าประเทศ i อยู่ในฐานะที่ได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในการ

	 ส่งออกสินค้า k ในตลาด j

	 ถ้า RCAijk < 1 แสดงว่าประเทศ i อยู่ในฐานะที่เสียเปรียบโดยเปรียบเทียบในการ

	 ส่งออกสินค้า k ในตลาด j

	 ถ้า RCAijk = 1แสดงว่าประเทศ i อยู่ในฐานะคงที่ในการส่งออกสินค้า k ในตลาด j

			   1.1.2	ดัชนีความสามารถในการส่งออกเชิงเปรียบเทียบ คือ การวิเคราะห์ความได้เปรียบและ

เสียเปรียบเชิงเปรียบเทียบในการส่งออกระหว่างประเทศที่ศึกษากับประเทศคู่แข่ง มีสูตรในการค�ำนวณ คือ 

(วิจิตรา ล.เฉลิมชัยชนะ, สักกรินทร์ นิยมศิลป์, สันติ ท่องแก้ว, มณฑา ตั้งหลักมงคล, และฐะปะนี มะลิซ้อน, 

2551)

					     CEPik =

ก�ำหนดให้

	 CEPik	 แทน	ดัชนีความสามารถในการส่งออกเชิงเปรียบเทียบระหว่างประเทศ i 

				    กับประเทศคู่แข่งในสินค้า k

	 Xijk 	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้า k ของประเทศ i ไปประเทศ j

	 Xojk	 แทน	มูลค่าการส่งออกสินค้า k ของประเทศคู่แข่ง o ไปประเทศ j

 	 ΣXij 	 แทน	มูลค่าการส่งออกรวมของประเทศ i ไปประเทศ j

   	 ΣXio 	 แทน	มูลค่าการส่งออกรวมของประเทศคู่แข่ง o ไปประเทศ j

	 ถ้า CEP > 1 แสดงว่าการส่งออกสินค้า k นั้น มีส่วนแบ่งในการส่งออกทั้งหมดมาจากประเทศ i 

มากกว่าประเทศคูแ่ข่ง o ทีถู่กน�ำมาเปรียบเทยีบ ดงันัน้ประเทศ i มคีวามได้เปรียบเชิงเปรียบเทยีบในการส่งออก

สินค้า k เมื่อเทียบกับคู่แข่ง     

		  1.2	ผลการวิเคราะห์

	 สถานการณ์ทางการค้าและการแข่งขันข้าวของประเทศไทยและเวียดนามในการส่งออกข้าวในตลาดจนี 

นับตั้งแต่ พ.ศ. 2558-2561 (ตารางที่ 1 และ ตารางที่ 2) ชี้ให้เห็นว่า ประเทศไทยมีมูลค่าการส่งออกข้าวหอม

ลดลงอย่างต่อเนื่อง จาก 373.2 ล้านเหรียญสหรัฐ ใน พ.ศ. 2558 มาอยู่ที่ 301.87 ล้านเหรียญสหรัฐ ใน 

พ.ศ. 2561 ในขณะที่มูลค่าการส่งออกข้าวหอมจากประเทศเวียดนามไปยังประเทศจีนมีการขยายตัวอย่างมาก 

จาก พ.ศ. 2558 ที่มีมูลค่าการส่งออก 293.75 ล้านเหรียญสหรัฐ ขยับขึ้นเป็น 436.21 ล้านเหรียญสหรัฐ ใน 

พ.ศ. 2561 ส�ำหรับการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดในช่วงเวลาเดียวกันนั้น จะพบว่า ส่วนแบ่งตลาดข้าวหอมของ

Xijk/Xojk

ΣXij/ΣXio
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ไทยได้ลดลง ดังนั้น ถ้าในอนาคตรัฐบาลเวียดนามส่งเสริมการผลิตและส่งออกข้าวหอมเพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผล

ให้ประเทศไทยมีโอกาสสูญเสียส่วนแบ่งตลาดข้าวหอมในตลาดจีนได้ (ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1 แสดงขีดความสามารถในการแข่งขันข้าวหอมของประเทศเวียดนามและไทยในตลาดจีน

ตัวชี้วัด                                ปี 2556 2557 2558 2559 2560 2561

เวียดนาม

มูลค่าการส่งออก (ล้านเหรียญสหรัฐ) 415.77 319.46 293.75 221.74 353.11 436.21

ส่วนแบ่งตลาด (%) 59.33 42.77 33.43 25.73 40.93 42.26

อัตราขยายตัว (%) -29.05 -23.16 -8.05 -24.52 59.25 23.53

ดัชนี RCA 68.49 42.09 18.82 10.99 14.98 14.08

ไทย

มูลค่าการส่งออก (ล้านเหรียญสหรัฐ) 156.59 296.22 373.2 314.92 332.44 301.87

ส่วนแบ่งตลาด (%) 22.35 39.66 42.47 36.55 38.53 29.24

อัตราขยายตัว (%) 29.43 89.17 25.99 -15.61 5.56 -9.19

ดัชนี RCA 11.31 20.27 19.19 15.06 17.08 13.90

ดัชนี CEP ระหว่างไทยกับเวียดนาม 0.17 0.48 1.02 1.37 1.14 0.99

ที่มา: คำ�นวณสินค้าข้าวหอม จากฐานข้อมูล Trademap (International Trade Center, 2019)  

	 เมื่อพิจารณาสภาวการณ์แข่งขันทางการค้าข้าวหอมของเวียดนามในตลาดจีน พบว่า ถึงแม้ว่าค่าดัชนี

ความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (RCA) ของเวียดนามจะมีแนวโน้มลดลงก็ตาม แต่การแข่งขันของเวียดนาม

ในตลาดจีนยังอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (สังเกตได้จากค่าดัชนี RCA ที่มีค่ามากกว่า 1)

ส่วนสถานการณ์การส่งออกข้าวหอมของประเทศไทยไปยังตลาดจีนในช่วงเวลาเดียวกันนั้น มีทั้งช่วงการค้า

ที่ขยายตัวและหดตัว ภาวะการแข่งขันของข้าวหอมไทยในตลาดจีนยังอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดย

เปรียบเทียบเช่นเดียวกัน (สังเกตได้จากค่าดัชนี RCA ที่มีค่ามากกว่า 1) 

	 เมื่อพิจารณาความสามารถในการส่งออกข้าวหอมไปยังตลาดจีนของข้าวไทย เปรียบเทียบกับข้าว

เวียดนาม จะเหน็ว่า การส่งออกข้าวไทยไปยงัประเทศจนีระหว่าง พ.ศ. 2558-2561 ประเทศไทยมคีวามได้โดยเชิง

เปรียบเทยีบในการส่งออกข้าวหอม เมือ่เทียบกับประเทศเวียดนาม (สังเกตได้จากค่าดชัน ีCEP ทีม่ค่ีามากกว่า 1) 

	 นอกจากนี้ ในส่วนของมูลค่าการส่งออกข้าวขาวของประเทศไทยและประเทศเวียดนามส่งออกไปยัง

ตลาดจีน ดังตารางที่ 2 พบว่า ในช่วง พ.ศ. 2556-2561 ประเทศเวียดนามมีมูลค่าการส่งออกข้าวขาวสูงกว่า
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ประเทศไทยมาโดยตลอด อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาอัตราการขยายตัวของการส่งออกข้าวขาวไปตลาดจีน

พบว่า ใน พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมอีตัราการขยายตวัของการส่งออกข้าวขาวไปยงัตลาดจนีมากถึงร้อยละ 91.83 

ซ่ึงมากกว่าประเทศเวียดนามที่มีอัตราการขยายตัวร้อยละ 62.16 ต่อมาในปี พ.ศ. 2560 การส่งออกข้าวขาว

ไทยไปยังตลาดจีนได้ขยายตัวร้อยละ 47.67 และขยายตัวลดลงร้อยละ 26.47 ใน พ.ศ. 2561 ขณะที่เวียดนาม

มีอัตราขยายตัวในปี พ.ศ. 2560 ร้อยละ 24.26 และขยายตัวลดลงร้อยละ 53.22 หรือมีอัตราการลดลงมากกว่า

ประเทศไทย

	 ส�ำหรับการพิจารณาส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวในตลาดจีนจะพบว่า ในช่วง พ.ศ. 2556-2561 ประเทศ

เวียดนามมีส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวมากกว่าร้อยละ 80 หรือมีส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวมากกว่าประเทศไทยมาโดย

ตลอด อีกทั้งค่าดัชนี RCA ข้าวขาวของเวียดนามอยู่ในระดับที่สูงกว่าไทยเป็นอย่างมาก ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยคาด

ว่าในอนาคตทิศทางการค้าข้าวขาวของเวียดนามในตลาดจีนอาจเติบโตได้ดีกว่าข้าวขาวของไทย อย่างไรก็ตาม 

การค้าข้าวขาวของไทยก็ยังมีโอกาสอยู่บ้าง เนื่องจากยังอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ (สังเกต

ได้จากค่าดัชนี RCA ที่มีค่ามากกว่า 1) และก็ยังพอมีช่องว่างให้ขยายตัวไปได้อีก ท�ำให้ประเทศไทยยังมีโอกาส

ที่จะขยายตลาดการส่งออกข้าวขาวในประเทศจีนต่อไปในอนาคต

ตารางที่ 2 แสดงขีดความสามารถในการแข่งขันข้าวขาวของประเทศเวียดนามและไทยในตลาดจีน

ตัวชี้วัด                                ปี 2556 2557 2558 2559 2560 2561

เวียดนาม

มูลค่าการส่งออก (ล้านเหรียญสหรัฐ) 121.71 251.23 269.18 436.5 542.38 253.73

ส่วนแบ่งตลาด (%) 82.23 88.38 92.94 91.96 90.74 86.04

อัตราขยายตัว (%) 175.06 106.42 7.14 62.16 24.26 -53.22

ดัชนี RCA 94.93 86.98 52.33 39.29 33.21 28.66

ไทย

มูลค่าการส่งออก (ล้านเหรียญสหรัฐ) 18.62 20.79 17.17 32.94 48.64 35.76

ส่วนแบ่งตลาด (%) 12.58 7.31 5.93 6.94 8.14 12.13

อัตราขยายตัว (%) 44.78 11.63 -17.41 91.83 47.67 -26.47

ดัชนี RCA 6.37 3.74 2.68 2.86 3.61 5.76

ดัชนี CEP ระหว่างไทยกับเวียดนาม 0.07 0.04 0.05 0.07 0.11 0.20

ที่มา: ค�ำนวณสินค้าข้าวขาว จากฐานข้อมูล Trademap (International Trade Center, 2019)    



โฆสวันต์ คงก�ำเหนิด

27ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

		  1.3	สรุปและอภิปรายผล

		  ในช่วง พ.ศ. 2556-2561 แม้ว่าภาพรวมประเทศไทยมีค่าดัชนี RCA ข้าวหอมน้อยกว่าเวียดนาม

ในตลาดจนี และส่วนแบ่งตลาดข้าวหอมไทยในตลาดจนีมแีนวโน้มลดลง แต่ข้าวหอมไทยในตลาดจนียงัอยูใ่นฐานะ

ที่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรทัย แซ่เจี่ย (2554) ที่พบว่า ประเทศไทย

มีค่าดัชนี RCA ข้าวขาว ข้าวหอมมะลิ ข้าวเหนียว และข้าวนึ่ง (พิกัด 100630) น้อยกว่าเวียดนามในตลาดโลก 

แต่ค่าดชัน ีRCA แสดงให้เหน็ว่าประเทศไทยในตลาดโลกยงัอยูใ่นฐานะทีม่คีวามได้เปรียบโดยเปรียบเทยีบ และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัทธ์ พิศาลวานิช และคณะ (2554) ที่พบว่า ประเทศไทยมีความสามารถใน

การส่งออกข้าวหอมในตลาดอาเซียน และยังคงสามารถครองส่วนแบ่งตลาดข้าวหอมไว้ได้ แต่หากในอนาคต

เวียดนามเปลี่ยนมาปลูกข้าวหอมเพิ่มขึ้น อาจท�ำให้ส่วนแบ่งตลาดข้าวหอมไทยในอาเซียนลดลง

		  ในช่วง พ.ศ. 2556-2561 แม้ว่าภาพรวมประเทศไทยมีส่วนแบ่งตลาด และค่าดัชนี RCA ข้าวขาว

น้อยกว่าเวียดนามในตลาดจีน แต่ข้าวขาวไทยในตลาดจีนยังอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัทธ์ พิศาลวานิช และคณะ (2554) ที่พบว่า เวียดนามเป็นผู้ครองส่วนแบ่ง

ตลาดข้าวขาวเป็นอันดับ 1 ในอาเซียน ส่วนประเทศไทยมีส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวเพียงเล็กน้อยในตลาดอาเซียน 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรทัย แซ่เจี่ย (2554) ที่พบว่า ประเทศไทยมีค่าดัชนี RCA ข้าวขาว

ข้าวหอมมะลิ ข้าวเหนียว และข้าวนึ่ง (พิกัด 100630) น้อยกว่าเวียดนามในตลาดโลก แต่ค่าดัชนี RCA แสดง

ให้เห็นว่าประเทศไทยในตลาดโลกยังอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบ

		  ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า ในช่วง พ.ศ. 2556-2561 เวียดนามอยู่ในฐานะที่มีความได้เปรียบโดย

เปรียบเทียบในการส่งออกข้าว โดยเป็นผู้ครองส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวรายใหญ่ ประกอบกับข้าวหอมมีทิศทาง

การค้าและแนวโน้มไปในทางที่ดีข้ึน ส่วนประเทศไทยก็มีศักยภาพในการส่งออกข้าวไปยังตลาดจีนเช่นเดียวกัน 

แต่มีส่วนแบ่งตลาดข้าวขาวในตลาดจีนเพียงเล็กน้อย และในอนาคตทิศทางการค้าข้าวหอมไทยในตลาดจีน

มีแนวโน้มลดลง

	 2.	ผลกระทบของราคาข้าวไทยและข้าวเวียดนามต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทยสู่ตลาดจีน

	 จากการศึกษาสถานการณ์การส่งออกข้าวของไทยและเวียดนามในหัวข้อที่ 1 พบว่า ภาพรวมในปี พ.ศ. 

2558-2561 มลูค่าการส่งออกและส่วนแบ่งตลาดข้าวไทยในตลาดจนีมแีนวโน้มลดลง ในขณะทีม่ลูค่าการส่งออก

และส่วนแบ่งตลาดข้าวเวียดนามกลบัเตบิโตข้ึนอย่างมาก จงึเกิดเป็นค�ำถามว่า ปัจจยัด้านราคามผีลท�ำให้ปริมาณ

การส่งออกข้าวไทยไปตลาดจีนลดลงใช่หรือไม่ 

		  2.1	วิธีการวิเคราะห์

		  ผูวิ้จยัอาศยัการวิเคราะห์เชิงปริมาณ และเลอืกวิธวิีเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรด้วยสมการถดถอย

เชิงซ้อน (Multiple Regression Equation) โดยจัดให้อยู่ในรูปของลอการิทึมดังสมการที่ 1 แล้วน�ำสมการ

ดังกล่าวมาประมาณค่าด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุดแบบธรรมดา (Ordinary Least Square: OLS) โดยใช้ข้อมูล
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ทุติยภูมิแบบอนุกรมเวลารายปี ในช่วง พ.ศ. 2546 - 2560 รวมระยะเวลาที่ศึกษาทั้งสิ้น 15 ปี จากนั้น น�ำมา

ประมวลผลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือค�ำนวณหาค่าความยืดหยุ่นของอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยต่อ

ราคาส่งออกของทั้งข้าวไทยและข้าวเวียดนามไปยังประเทศจีน

	 ผู้วิจัยสมมติให้แบบจ�ำลองอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยในตลาดจีน เป็นดังนี้

	 ln(Qit) = β0 + β1 ln Pit + β2 ln Pjt + β3 ln Qit-1 + eit … (1)

โดยก�ำหนดให้ตัวแปร

	 Qit 	 แทน	ปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีน ณ ปีที่ t (ตันต่อปี)

	 Qit-1	 แทน	ปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีน ณ ปีที่ t–1 (ตันต่อปี)

	 Pit 	 แทน	ราคาส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีน ณ ปีที่ t (ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน)

	 Pjt 	 แทน	ราคาส่งออกข้าวเวียดนามไปประเทศจีน ณ ปีที่ t (ดอลลาร์สหรัฐต่อตัน)

	 eit 		 แทน	ค่าความคลาดเคลื่อน

		  2.2	สมมติฐานการวิจัย

			   1.	 ราคาส่งออกข้าวไทย มีผลต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทยในทิศทางตรงกันข้าม

			   2.	 ราคาส่งออกข้าวเวียดนาม มีผลต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทยในทิศทางเดียวกัน

		  2.3	ผลการวิเคราะห์

		  จากผลการประมาณค่า (ตารางที่ 3) พบว่า ปัจจัยด้านราคา ทั้งราคาส่งออกข้าวของไทย (P
it
) และ

ราคาส่งออกข้าวของเวียดนาม (P
jt
) ล้วนมผีลต่อการส่งออกข้าวของประเทศไทยไปยงัประเทศจนี (Q

it
) โดยปัจจยั

ทั้งสองสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของปริมาณการส่งออกข้าวของไทยได้ร้อยละ 63.2 อีกทั้งเมื่อพิจารณา

ความน่าจะเป็นจากการทดสอบด้วยสถิตเิอฟ (Prob. F-Statistic) ทีม่ค่ีาเท่ากับ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันยัส�ำคญั

ที ่0.01 จงึสรุปได้ว่า ในสมการมตีวัแปรอสิระอย่างน้อยหนึง่ตวัทีม่อีทิธพิลต่อการส่งออกข้าวของประเทศไทยไปยงั

ประเทศจนีอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 อย่างไรก็ตาม เมือ่ตรวจสอบความเป็นอสิระของค่าความคลาด

เคลื่อนด้วยค่าสถิติเดอร์บิน-วัตสัน (Durbin-Watson) ที่มีค่าเท่ากับ 1.176 โดยเทียบกับค่าในตารางเดอร์บิน-

วัตสัน ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 แล้วพบว่า แบบจ�ำลองนี้อาจเกิดปัญหาสหสัมพันธ์ข้ามเวลาของตัวแปรความ

คลาดเคลื่อนในทิศทางบวก (Positive Autocorrelation)
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ตารางที่ 3	แสดงผลการประมาณค่าแบบจ�ำลองอปุสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยในตลาดจนี ด้วยวิธกีารสมการถดถอยเชิงซ้อน

	 แบบธรรมดา (Ordinary Least Square: OLS)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic P-value

Cons. β
0

18.57052 1.9306 9.62 0.000

LN(P
it
) β

1
-1.79211 0.4111 -4.36 0.001 ***

LN(P
jt
) β

2
0.96517 0.4293 2.25 0.044 **

R-squared 0.795 F-statistic 10.307

Adjusted R-squared 0.632 Prob (F-statistic) 0.002

Dependent Variable  LN(Q
it
) Durbin-Watson stat 1.176

** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

*** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงท�ำการแก้ปัญหาดังกล่าวด้วยการเพ่ิมตัวแปรปริมาณการส่งออกข้าวไทยในปีก่อน

หน้าหรือตัวแปรล่าช้า (Lagged Variable) ของตัวแปรตามเข้าไปในแบบจ�ำลอง (ตารางที่ 4) ทั้งนี้ หากในแบบ

จ�ำลองมีตัวแปรล่าช้าของตัวแปรตามอยู่ เราจะไม่สามารถใช้ค่าสถิติเดอร์บิน-วัตสันในการทดสอบปัญหา

สหสัมพันธ์ข้ามเวลาได้ ผูวิ้จยัจงึเลอืกใช้วิธขีองบรุช-ก็อดฟรีย์ (Breusch-Godfrey Serial Correlation LM Test) 

ในการทดสอบปัญหาดังกล่าว (ตารางที่ 5) ผลปรากฏว่า ค่าความน่าจะเป็นจากการทดสอบด้วยสถิติไชสแควร์ 

(Prob. Chi
2
) มีค่าเท่ากับ 0.036 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 0.01 จึงสรุปได้ว่า แบบจ�ำลองนี้ไม่มีปัญหาสห

สัมพันธ์ข้ามเวลาของตัวแปรความคลาดเคลื่อน (Autocorrelation) ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 

ตารางที่ 4	แสดงผลการวิเคราะห์สมการการส่งออกข้าวของประเทศไทยไปยังประเทศจีน ด้วยวิธีการสมการ

	 ถดถอยเชิงซ้อนแบบธรรมดา (Ordinary Least Square: OLS) หลังจากเพ่ิมตัวแปรล่าช้า (Lagged 

	 Variable)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic P-value

Cons. β
0

20.10057 1.6059 12.52 0.000

LN(P
it
) β

1
-2.34409 0.1808 -12.97 0.000 ***

LN(P
jt
) β

2
1.26466 0.1546 8.18 0.000 ***

LN(Q
it-1

) β
3

0.02435 0.0787 0.31 0.763

R-squared 0.962 F-statistic 83.53

Adjusted R-squared 0.950 Prob (F-statistic) 0.000

Dependent Variable  LN(Q
it
) Durbin-Watson stat 2.854

*** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบบรุช-ก็อดฟรีย์ (Breusch-Godfrey LM Test) 

lags(p) chi
2

df Prob > chi
2
 (H

0
: no serial correlation)

1 4.396 1 0.036

	 เมื่อน�ำค่าสัมประสิทธ์ิที่ได้จากการประมาณค่าจากตารางที่ 4 มาแทนในแบบจ�ำลองอุปสงค์ดังสมการ

ที่ 1 แล้ว เราจะได้สมการอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยในตลาดจีน ดังนี้

	 ln (Qit) = 20.1006 – 2.3441 (ln Pit) + 1.2647 (ln Pjt) + 0.0244 (ln Qit-1)          … (2)
			   (12.52)	 (–12.97)	 (8.18)	 (0.31)
                            

	 จากสมการข้างต้น สามารถอธิบายได้ใน 3 ประเด็น ดังนี้

	 ประเด็นแรก ปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีนในปีก่อนหน้า LN(Q
it-1

) ไม่ส่งผลต่อปริมาณ

การส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีนในปัจจุบัน

	 ประเดน็ทีส่อง ความยดืหยุน่ของอปุสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยของประเทศจนีต่อราคาส่งออกข้าวของไทย

มีค่าเท่ากับ -2.3441 หมายความว่า ราคาส่งออกข้าวไทยไปประเทศจีน มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม

กับปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปยังประเทศจีนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

โดยที่หากราคาส่งออกข้าวของไทยไปยังประเทศจีน เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะท�ำให้ปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปยัง

ประเทศจีน ลดลงร้อยละ 2.3441 เมื่อก�ำหนดปัจจัยอื่นๆ คงที่

	 ประเด็นที่สาม ความยืดหยุ่นของอุปสงค์การน�ำเข้าข้าวไทยของประเทศจีนต่อราคาส่งออกข้าวของ

เวียดนามมีค่าเท่ากับ 1.265 หมายความว่า ราคาส่งออกข้าวเวียดนามไปประเทศจีน มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดยีวกันกับปริมาณการส่งออกข้าวไทยไปยงัประเทศจนีอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 ตรงกับสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้ โดยที่หากราคาส่งออกข้าวของเวียดนามไปยังประเทศจีน เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะท�ำให้ปริมาณการส่งออก

ข้าวไทยไปยังประเทศจีนเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.265 เมื่อก�ำหนดปัจจัยอื่นๆ คงที่

		  2.4 สรุปและอภิปรายผล

		  จากการศึกษาผลกระทบของราคาข้าวไทยและข้าวเวียดนามต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทยสู่ตลาด

จีน พบว่า ราคาส่งออกข้าวเวียดนามมีผลต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทย โดยสินค้าทั้งสองชนิดจัดเป็นสินค้าที่

สามารถทดแทนกันได้ นอกจากนีย้งัอภปิรายผลได้ว่า ราคาส่งออกข้าวของไทยมผีลต่อปริมาณการส่งออกข้าวไทย

ไปยังประเทศจีนในทิศทางตรงกันข้าม ซ่ึงตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ส�ำนักงาน

เศรษฐกิจการเกษตร (2559) และยงัสอดคล้องกับทฤษฎอีปุสงค์ของ นราทพิย์ ชุตวิงศ์ (2548) ทีก่ล่าวไว้ว่า ราคา

กับปริมาณจะมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ในขณะเดียวกัน เครื่องหมายของสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่น

ก็เป็นไปตามทฤษฎีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาสินค้า ในอีกทางหนึ่ง ราคาส่งออกข้าวของเวียดนามกลับ
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มีความสัมพันธ์กับปริมาณการส่งออกข้าวไทยในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงตรงกับสมมติฐานที่ตั้งไว้และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2559) นอกจากนี้ เครื่องหมายของสัมประสิทธิ์ความยืดหยุ่นที่มีค่า

เป็นบวกนัน้สะท้อนให้เหน็ว่า ข้าวเวียดนามเป็นสินค้าทดแทนของข้าวไทย ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎคีวามยดืหยุน่ของ

อุปสงค์ต่อราคาสินค้าชนิดอื่นของ นราทิพย์ ชุติวงศ์ (2548) ที่กล่าวไว้ว่า ถ้าเครื่องหมายของสัมประสิทธิ์มีค่า

เป็นบวกแสดงว่า สินค้าทั้งสองชนิดเป็นสินค้าทดแทนกัน แต่ถ้าเครื่องหมายของสัมประสิทธิ์มีค่าเป็นลบแสดง

ว่า สินค้าทั้งสองชนิดเป็นสินค้าที่ใช้ประกอบกัน

ข้อเสนอแนะ

	 ผลการศึกษา พบว่า ประเทศไทยมีความได้เปรียบโดยเปรียบเทียบในตลาดข้าวจีน ประเทศเวียดนาม

ก็เช่นกัน แต่เนื่องจากราคาส่งออกข้าวเวียดนามกับปริมาณการส่งออกข้าวไทยจัดเป็นสินค้าทดแทนกัน 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงได้เสนอแนะกลยุทธ์การปรับตัวเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันทางการค้าของข้าวไทย

ในตลาดจีน ดังนี้ ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ ประกอบด้วย ส่งเสริมให้เกษตรกรปฏิบัติตามหลักเกษตรที่ดี

อย่างเหมาะสม พัฒนาการผลิตและแปรรูปสินค้าข้าวของเกษตรกรผ่านความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภาครัฐ

และเอกชน สนบัสนนุให้กลุ่มเกษตรกรและภาคเอกชนมส่ีวนร่วมในการก�ำหนดนโยบายการผลติ การบริหารจดัการ

ผลผลิตและการวางแผนการตลาด รักษาคุณภาพและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับข้าวหอมมะลิไทย

รวมทัง้ประชาสมัพันธ์และออกงานแสดงสินค้าเพ่ือให้ข้าวไทยประสบความส�ำเร็จในการท�ำตลาดประเทศจนี อาทิ 

การส่งเสริมการขาย การเสริมสร้างอัตลักษณ์ให้ข้าวไทย การสร้างจุดขายให้สอดคล้องกับกระแสโลกาภิวัตน์ 

เป็นต้น ในส่วนของข้อเสนอแนะต่อภาคเอกชนนั้น เอกชนจ�ำเป็นต้องศึกษาข้อมูลตลาด วัฒนธรรมการบริโภค 

และปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับบริบทสังคมจีน อันเป็นหนทางไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน
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Abstract    

	 The objectives of this study were to analyze the border trade and tourism roles for 

alleviation of poverty and income inequity in Chiang Kong special economic zone of Chiang Rai 

province. This mixed-method study employed an interview with 653 households. The results 

showed that the households performing border trade career showed lower poverty ratio than

those households performing agriculture and tourism careers. The results on income inequity 

analysis of the households indicated the Gini index at 0.4398 which was higher than the mean 

score of Thailand. The households performing the career related to border trade held the highest 

income inequity while the households performing tourism career held the lowest income inequity. 

The results from the econometric model revealed that the border trade and tourism roles showed 

no statistically significant relationship with escaping from poverty and income inequality. However, 

the factors promoting an escape from poverty and income inequality was education, jobs in 

formal sector, household dependency, economic welfare, and household saving. Nevertheless, the 

households in trade and tourism potential area tended to survive from poverty at 95% significance 

level. These findings lead to policy implication that the government should create border trade and 

tourism activities and expand the area of tourism promotion in Chiang Khong Special Economic 



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

34 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

Zone. Besides, the government and related agencies should focus on promoting the jobs in formal 

sector, reducing household dependency, increasing household saving so that would encourage 

poverty reduction and income inequality simultaneously.

Keywords: Chiang Khong special economic zone, border trade, tourism, poverty, income inequity 
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ารวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและ

การท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจน

และความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ 

ในเขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ จังหวัดเชียงราย
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บทคัดย่อ

	 การศกึษาคร้ังนีม้วัีตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเทีย่วต่อ ความแก้ไข

ปัญหายากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ จังหวัดเชียงราย โดยเป็นการวิจัย

แบบผสม ซ่ึงมกีารเก็บข้อมลูจากแบบสมัภาษณ์ จ�ำนวน 653 ครัวเรือนโดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบ่งช้ัน ผลการศกึษา

พบว่า ครัวเรือนที่ประกอบอาชีพด้านการค้าชายแดนมีสัดส่วนความยากจนน้อยกว่าครัวเรือนที่ประกอบการ

ด้านเกษตรและการท่องเทีย่ว และเมือ่การวิเคราะห์ความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ของครัวเรือนพบว่า ค่า Gini เท่ากับ 

0.4398 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศ และครัวเรือนประกอบอาชีพด้านการค้าชายแดนมีความเหลื่อมล�้ำทาง

รายได้มากที่สุด ในขณะที่ครัวเรือนประกอบอาชีพด้านการท่องเที่ยวมีความเหล่ือมล�้ำน้อยท่ีสุด เมื่อวิเคราะห์

จากแบบจ�ำลองทางเศรษฐมติพิบว่า บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเทีย่วต่อการหลดุพ้นจากความยากจน

และความเหลื่อมล�้ำในเขตเศรษฐกิจพิเศษ เชียงของไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ แต่ปัจจัยที่ส่งผลต่อการหลุดพ้นจาก

ความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ กลับเป็นปัจจัยด้านการศึกษา การท�ำงานในระบบ ภาระพ่ึงพิงใน

ครัวเรือน สวัสดิการทางเศรษฐกิจและการออมในครัวเรือน อย่างไรก็ตาม ครัวเรือนที่อยู่อาศัยในพื้นที่ส่งเสริม

ทางการค้าและการท่องเทีย่วยงัมโีอกาสการหลดุพ้นความยากจน อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิณ ระดบัความเช่ือมัน่

ร้อยละ 95 จากผลการศกึษาน�ำมาซ่ึงข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย โดยภาครัฐควรสนบัสนนุการสร้างกิจกรรมทีเ่ก่ียว

กับด้านการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวและขยายพ้ืนที่ส่งเสริมการและการท่องเที่ยวในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจ

พิเศษเชียงของ นอกจากนี้รัฐมิควรละเลยการส่งเสริมการท�ำงานในระบบ การลดภาระพ่ึงพิงในครัวเรือน

การส่งเสริมให้เกิดการออมในครัวเรือนซ่ึงส่งผลให้เกิดการหลดุพ้นจากความยากจนและความเหลือ่มล�ำ้ ด้านรายได้

ไปพร้อม ๆ กัน 

ค�ำส�ำคัญ: เขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ การค้าชายแดน การท่องเทีย่ว ความยากจน ความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ 



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

36 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

บทน�ำ 

	 จากการค้าชายแดนของประเทศไทยทีม่กีารเจริญเตบิโตสงูข้ึน และการเปลีย่นแปลงทางด้านเศรษฐกิจ

ทัง้ในประเทศและในระดบัภมูภิาค ส่งให้มนีโยบายการพัฒนาการค้าชายแดนอย่างต่อเนือ่ง จนกระทัง้ผลกัดนัให้มี

การจัดตั้งเขตเศรษฐกิจพิเศษ เมื่อปี พ.ศ. 2557 ใน 4 กลุ่มพ้ืนที่ คือ พ้ืนที่ภาคเหนือ ได้แก่ พ้ืนท่ีชายแดน

อ�ำเภอแม่สาย อ�ำเภอเชียงแสน อ�ำเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย และอ�ำเภอแม่สอด จังหวัดตาก พื้นที่ภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ พ้ืนที่ชายแดนจังหวัดมุกดาหาร จังหวัดนครพนม จังหวัดหนองคาย พื้นที่ภาค

ตะวันออก ได้แก่ พ้ืนที่ชายแดนจังหวัดสระแก้ว และจังหวัดตราด พ้ืนที่ภาคตะวันตก ได้แก่ พ้ืนที่ชายแดน 

จังหวัดกาญจนบุรี และ พ้ืนที่ภาคใต้ ได้แก่ พ้ืนที่ชายแดน อ�ำเภอสะเดา จังหวัดสงขลา และพ้ืนที่ชายแดน

จงัหวัดนราธวิาส โดยมเีป้าหมายเพ่ือเพ่ิมการจ้างงาน เพ่ิมการเจริญเตบิโตด้านการค้าและการลงทนุของประเทศ 

​	 จากนโยบายการพัฒนาดังกล่าวส่งผลให้อำ�เภอเชียงของเป็นเมืองหนึ่งที่ได้รับการพัฒนาเป็นเขต

เศรษฐกิจพิเศษ เนื่องจากลักษณะทางภมูศิาสตร์ทำ�ใหม้กีารตดิตอ่คา้ขายกันมาอยา่งตอ่เนื่องอกีทัง้ยงัเปน็เส้นทาง

สู่สาธารณรัฐประชาชนจีนอีกด้วย ซึ่งจากเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษถือเป็นโอกาสทำ�ให้เกิดการกระจายรายได้และ

ลดความเหลื่อมล้ำ�ของการพัฒนาในเชิงพ้ืนที่  เกิดการกระตุ้นเศรษฐกิจในพ้ืนที่ อำ�เภอเชียงของตลอดจนเป็น

การสร้างความไดเ้ปรียบจากการเชื่อมโยงกิจกรรมทางเศรษฐกิจระหว่างประเทศไทยและประเทศตา่ง ๆ  ในภมูภิาค

สำ�หรับสิทธปิระโยชนจ์ากการเปน็เขตเศรษฐกิจพิเศษของเชียงของนัน้ทำ�ให้ไดรั้บการสนบัสนนุ 4 ประเดน็สำ�คญั 

ได้แก่ 1) สิทธิประโยชน์ตามเขตส่งเสริมการลงทุน สิทธิประโยชน์ด้านภาษีและไม่ใช่ภาษี 2) โครงสร้างพื้นฐาน

ด้านศุลกากร การขนส่ง 3) การจัดระบบแรงงานต่างด้าว และ4) ระบบบริการจุดเดียวเบ็ดเสร็จ (One Stop 

Service: OSS)  (กรกรัณย์ ชีวะตระกุลพงษ์ และคณะ, 2557) และนอกจากอำ�เภอเชียงของเป็นเขตเศรษฐกิจ

พิเศษแล้ว  อำ�เภอเชียงของยังถูกกำ�หนดให้เป็นพ้ืนที่พิเศษการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนอีกด้วย  ทั้งนี้เพราะมี

แหล่งท่องเที่ยวที่ชัดเจนและมีการคมนาคมที่มีประสิทธิภาพ  อีกทั้งในอนาคตมีรถไฟสายเด่นชัย-เชียงราย-

เชียงของ  ซ่ึงมีการคาดการณ์ว่าจะช่วยกระตุ้นกิจกรรมการค้าและการท่องเที่ยวของอำ�เภอเชียงของเป็น

อย่างมาก (กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพื่อการพัฒนา, 2562) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า บทบาทของการคา้ระหว่างประเทศสง่ใหเ้กิดการเปลีย่นแปลงดา้นราคา 

การเปล่ียนแปลงเทคโนโลย ีและการเปลีย่นแปลงการบริโภคในสงัคม ทำ�ใหเ้กิดอาชีพใหม่ๆ  ข้ึนในระบบเศรษฐกิจ

และอาจจะส่งผลทำ�ให้บางอาชีพต้องหายออกไปจากระบบเศรษฐกิจเช่นกัน (Pavencik, 2017; Spilimbergo, 

Londono, & Szekely, 1999) การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นย่อมกระทบต่อรายได้ของครัวเรือนในอำ�เภอเชียงของ

อย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ในขณะเดียวกันผลจากการพัฒนาการท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดการจ้างงานที่เพ่ิมข้ึนทำ�ให้

รายได้ของครัวเรือนเพ่ิมข้ึน แต่อาจจะไม่สม่ำ�เสมอเนื่องจากธุรกิจท่องเที่ยวเป็นธุรกิจที่ข้ึนอยู่กับฤดูกาล 

(Cattarinich, 2001) จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลกระทบของการค้าและการท่องเที่ยวอาจกล่าวได้ว่า

ผลจากการค้าระหว่างประเทศและการท่องเที่ยวมีผลต่อความยากจนและความเหลื่อมล้ําด้านรายได้ไม่ชัดเจน

เท่าไหร่นัก  (Cattarinich, 2001; Pavencik, 2017; Spilimbergo et al., 1999) ในขณะท่ีการศึกษาของ

สถาบันระหว่างประเทศเพื่อการค้าและการพัฒนา (สคพ, 2561) พบว่าการค้าระหว่างประเทศมีส่วนช่วยใน



ปวีณา ลี้ตระกูล

37ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

การลดความยากจนผ่านการเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจแต่ไม่ได้ช่วยลดการเหลือ่มล�ำ้ของประเทศได้มากเท่าทีค่วร

ในขณะทีก่ารท่องเทีย่วสามารถสร้างรายได้และกระจายรายได้มากกว่าสาขาอืน่ ๆ  แต่อย่างไรก็ตาม ในการศกึษา

ดังกล่าวเป็นการศึกษาในระดับมหภาคของประเทศไทยและในต่างประเทศเท่านั้นแต่ยังการศึกษาในเชิงพ้ืนที่

ยังพบไม่มากนกั มเีพียงการศึกษาของ ปวีณา ลีต้ระกูล และณฐัสุชน อนิทราวุธ (2554) ซ่ึงท�ำการศกึษาผลกระทบ

ด้านการค้าชายแดนต่อความยากจนและการกระจายรายได้ แต่การศึกษาดังกล่าวมิได้พิจารณาบทบาทของ

การท่องเทีย่วซ่ึงถือเป็นส่วนส�ำคญัของภาคบริการทีเ่กิดข้ันในเขตเศรษฐกิจพิเศษ ท�ำให้เกิดเป็นช่องว่างการวิจยั

ที่เป็นที่มาของการศึกษาในครั้งนี้

	 จากทีก่ล่าวมาในข้างต้นท�ำให้การศึกษาในคร้ังนีต้้องการศกึษาบทบาทการค้าชายแดนและการท่องเทีย่ว

ต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและเหลื่อมล้ําด้านรายได้ ในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษอำ�เภอเชียงของ จังหวัด

เชียงราย เพื่อผลการศกึษาดงักลา่วเปน็บทเรียนในการพัฒนาพืน้ที่ในอำ�เภอเชียงของ และพ้ืนที่ในเขตเศรษฐกิจ

พิเศษอื่น ๆ ของประเทศต่อไป 

วัตถุประสงค์ 

	 1.	เพือ่วิเคราะห์ปัญหาความยากจนและความเหลือ่มล�ำ้ทางรายได้ของครัวเรือนในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย  

	 2.	เพ่ือวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและ

ความเหลื่อมล�้ำทางรายได้ของครัวเรือนในเขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ จังหวัดเชียงราย 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

	 แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการศึกษาในคร้ังนี้เป็นการวิเคราะห์ความยากจนในเชิงพ้ืนที่โดยแบ่งออก

เป็นการวิเคราะห์ความยากจนแบบสมบูรณ์ (Absolute poverty) พิจารณาจากเส้นความยากจน สัดส่วนคนจน

ช่องว่างภาวะความยากจน และความรุนแรงของปัญหาภาวะความยากจน และการวิเคราะห์ความยากจนเชิง

เปรียบเทียบ (Relative poverty) พิจารณาจากความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ 

	 สำ�หรับช่องทางของการค้าและการท่องเที่ยวที่ส่งผลกระทบต่อความยากจนและความเหลื่อมล้ํา ด้าน

รายได้ พบได้จากการทบทวนวรรณกรรมของ Pavencik (2017) ที่กล่าวถึงแบบจ�ำลองของ Hecksher-Ohlin 

ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงผลการกระจายรายได้จากการค้าระหว่างประเทศนั้นผ่านการเปลี่ยนแปลงของราคา

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีซ่ึงจะส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของการแข่งขันทางการค้าในประเทศ

การเปลี่ยนแปลงแบบแผนการบริโภค และการเปลี่ยนแปลงอาชีพของคนในชุมชน ท�ำให้เกิดการจัดสรรใหม่

ในสังคม ซ่ึงจะส่งผลต่อการกระจายรายได้ของครัวเรือนในที่สุด ในขณะที่การท่องเที่ยวถือเป็นส่วนหนึ่งของ

ภาคการค้าและบริการ ย่อมส่งผลกระทบท�ำให้เกิดการค้าระหว่างประเทศสูงข้ึน (สคพ, 2561) เมื่อพิจารณา

ความสัมพันธ์ของค้าระหว่างประเทศกับการกระจายรายได้ในระดบัมหภาค พบว่า มคีวามสัมพนัธ์อย่างมนียัส�ำคญั

แต่อาจมีทิศทางความส�ำคัญที่ไม่ชัดเจน (Spilimbergo et al., 1999) 



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

38 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ส�ำหรับผลกระทบของการค้าระหว่างประเทศต่อความยากจนนัน้ มาจากการเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 

โดยหากเกิดการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศแล้วส่งผลให้ครัวเรือนหลุดพ้นจากการความยากจนด้วย 

(Pavencik, 2017) ซึ่งสอดคล้องกับ Nissanke และ Thorbeck (2010) ที่ได้เสนอความเชื่อมโยงระหว่างการค้า

ระหว่างประเทศและความยากจนผ่าน 2 ช่องทาง ได้แก่ ช่องทางการเจริญเติบโต (Growth channel) และ

ช่องทางการกระจายรายได้ (Distribution channel) ในขณะที่จากการศึกษาของ สคพ (2561) ได้กล่าวถึงผล

กระทบของนโยบายการท่องเที่ยวต่อความยากจนและการกระจายรายได้ว่าแม้ว่ารายได้จากท่องเที่ยวจะมีมูลค่า

น้อยกว่ารายได้สาขาอื่น ๆ แต่การท่องเที่ยวสามารถกระจายรายได้มากกว่าสาขาอื่น ๆ 

	 เมื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อการความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ พบว่า การจัดตั้งเขต

เศรษฐกิจพิเศษเป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีส่่งผลต่อความยากจนและความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ของคนในพ้ืนทีด่งักล่าว

อย่างปฏเิสธไม่ได้ ท้ังนี ้จากการศกึษาของกรกรัณย์ ชีวะตระกุลพงษ์ และคณะ (2557) ได้ท�ำการวิเคราะห์รูปแบบ

เขตเศรษฐกิจพิเศษในต่างประเทศเพ่ือหารูปแบบเขตเศรษฐกิจทีเ่หมาะสมส�ำหรับประเทศไทย พบว่ารูปแบบเขต

เศรษฐกิจมหีลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นประเทศโปแลนด์มรูีปแบบเป็นเขตส่งเสริมการส่งออก ประเทศเมก็ซิโก

เป็นเขตแปรรูปเพ่ือการส่งออก และเป็นสิงค์โปรและมาเลเซียมรูีปเขตการค้า ศนูย์กลางด้านโลจสิตกิส์ การด้าน

การเงิน การศึกษา และการท่องเที่ยว ดังนั้น รูปแบบเขตเศรษฐกิจของประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 2

รูปแบบหลัก ได้แก่ เขตเศรษฐกิจพิเศษที่เน้นการผลิต และเขตเศรษฐกิจพิเศษที่เน้นกิจกรรมการบริการ ทั้งนี้

ผลกระทบเกิดข้ึนจากการจัดตั้งเขตเศรษฐกิจพิเศษ พบว่า ด้านเศรษฐกิจโดยรวมดีข้ึน ค่าจ้างแรงงานเพ่ิมข้ึน

แต่อาชีพส่วนใหญ่ที่เกิดข้ึนเมื่อมีการพัฒนาเขตเศรษฐกิจพิเศษ ส่วนใหญ่เป็นการค้าขายมากกว่าธุรกิจประเภท

อื่น ๆ ผลกระทบด้านสังคม มีทั้งเชิงบวกและลบ โดยเชิงบวก ได้แก่ ลดปัญหาการย้ายถ่ิน ในทางลบคือ

มีการแข่งขันสูงเนื่องจากมีคนในพื้นที่อื่นเข้ามา เป็นต้น 

	 นอกจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมของ Bigsten, Kebede, และ Shimeles (2002) และ Ravallion 

(2006) ถึงปัจจัยส�ำคัญที่ก�ำหนดความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ ได้แก่ การประกอบอาชีพเกี่ยวข้อง

กับชายแดน เป็นปัจจัยส�ำคัญส�ำหรับการลดภาวะความยากจน เนื่องจากการขยายตัวของเขตเศรษฐกิจพิเศษ

จะท�ำให้เกิดการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ และส่งผลให้รายได้ของคนจนเพ่ิมข้ึน (Ravallion, 2006) อย่างไร

ก็ตาม การค้าชายแดนอาจส่งผลต่อสภาพความเป็นอยู่ของประชาชนที่อาศัยอยู่บริเวณเขตเศรษฐกิจพิเศษ

แตกต่างกันไป โดยผู้ที่ประกอบอาชีพด้านการค้าชายแดนส่วนใหญ่จะมีสภาพความเป็นอยู่ดีกว่าผู้ที่ประกอบ

อาชีพอื่น (Panpiemras, Chalamwong, & Bhuthong, 2007) ดังนั้น ครัวเรือนที่มีสมาชิกประกอบอาชีพ

ด้านการค้าชายแดนจึงน่าจะประสบกับภาวะความยากจนน้อยกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับครัวเรือนอื่นที่ไม่ได้

ประกอบอาชีพด้านการค้าชายแดน 

	 ปัจจยัด้านพืน้ที่อยู่อาศัยของครวัเรอืน มีบทบาทส�ำคัญในการสร้างรายได้ของครวัเรอืน เนื่องจากส่งผล

ต่อโอกาสของครัวเรือนในการเข้าร่วมกิจกรรมทางเศรษฐกิจในพ้ืนที่นั้น ๆ ส�ำหรับพื้นที่ที่รัฐนโยบายสนับสนุน

ไม่ว่าจะเป็นนโยบายเกี่ยวกับการค้าหรือการท่องเที่ยว มีความเป็นไปได้ว่าครัวเรือนที่ตั้งอยู่นอกพื้นที่ไม่สามารถ

เข้าร่วมกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่และอาจจะได้รับผลประโยชน์จากกิจกรรมเหล่านั้นน้อยกว่าครัวเรือนที่อยู่ใน
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เขตเศรษฐกิจพิเศษ (Khontaphane, Insisiangmay, & Nolintha, 2006; Panpiemras et al., 2007) ขณะที่

ปัจจัยเก่ียวข้องกับลักษณะของหัวหน้าครัวเรือน ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อายุ และสถานภาพการท�ำงาน

ส่งผลต่อความยากจนและการกระจายรายได้ด้วย เนื่องจากหัวหน้าครัวเรือนเป็นบุคคลส�ำคัญในการหารายได้

ของครัวเรือน นอกจากนี้ ลักษณะของครัวเรือน ได้แก่ อัตราส่วนการพึ่งพิงทางอายุ การมีสินทรัพย์และ

การออมของครัวเรือน สวัสดิการต่าง ๆ ที่เกี่ยวครัวเรือนได้รับล้วนแล้วแต่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความยากจนและ

การกระจายรายได้ของครัวเรือนทั้งสิ้น ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและ

ตัวแปรตามดังกล่าวจึงน�ำมาซึ่งกรอบแนวคิด แบบจ�ำลองที่ใช้ในการศึกษาและวิธีการศึกษาวิเคราะห์ต่อไป 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการวิจัย แบบผสม ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพมีรายละเอียด ดังนี้ 

	 1.	ประชากร กลุม่ตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง การค�ำนวณหาขนาดของกลุม่ตวัอย่างทีท่ราบประชากร

แน่นนอน ค�ำนวณจากสูตรของ Yamane (1967) โดยพิจารณาจากกลุ่มประชากรในอ�ำเภอเชียงของจังหวัด

เชียงรายทั้งหมด 23,329 ครัวเรือน (ข้อมูล เดือนมิถุนายน 2560) และก�ำหนดให้มีขนาดความคลาดเคลื่อน

ร้อยละ 5 ดงันัน้ ขนาดกลุม่ตวัอย่างทีต้่องเก็บแบบสมัภาษณ์จ�ำนวน 393 ครัวเรือน ข้ึนไป แต่เพ่ือความน่าเช่ือถือ

ของข้อมูล จึงได้วางแผนสัมภาษณ์ครัวเรือนทั้งสิ้นจ�ำนวน 800 ตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่าง เป็นการสุ่มแบบ

แบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) โดยการเลอืกตวัอย่างแบบเป็นสัดส่วนกับประชากรตามเขตทีอ่ยูอ่าศัย

ในอ�ำเภอเชียงของทัง้ 7 ต�ำบล ประกอบด้วย ต�ำบลเวียง จ�ำนวน 173 ตวัอย่าง ต�ำบลสถาน จ�ำนวน 120 ตวัอย่าง 

ต�ำบลคร่ึง จ�ำนวน 82 ตัวอย่าง ต�ำบลบุญเรืองจ�ำนวน 84 ตัวอย่าง ต�ำบลห้วยซ้อ จ�ำนวน 160 ตัวอย่าง

ต�ำบลศรีดอนชัย จ�ำนวน 108 ตัวอย่าง และ ต�ำบลริมโขง จ�ำนวน 72 ตัวอย่าง ใช้ระยะเวลาเก็บข้อมูล 4 เดือน 

ตั้งแต่เดือนมกราคม-เมษายน พ.ศ. 2560 หลังจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง มีครัวเรือนตอบกลับ

จ�ำนวน 653 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 81.63 ของแบบสัมภาษณ์ที่ออกไปส�ำรวจ 

	 2.	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

		  2.1	การวิเคราะห์เชิงพรรณนา โดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา อธิบายถึงสถานการณ์โดยทั่วไปของ

การค้า การท่องเที่ยว การกระจายรายได้ และความยากจนของอ�ำเภอเชียงของ 

		  2.2	การวิเคราะห์เชิงปริมาณ เพ่ือวิเคราะห์ภาวะความยากจน การวิเคราะห์การกระจายรายได้

ทางเศรษฐกิจ บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเทีย่วต่อการหลดุพ้นความยากจนด้วยแบบจ�ำลองโพรบติ 

และการวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการกระจายรายได้วิเคราะห์โดยตามปัจจัย

ที่ก่อให้เกิดรายได้โดยใช้สมการถดถอย รายละเอียด ดังนี้ 



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเท่ียวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

40 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 	 	 2.2.1	การวิเคราะห์ภาวะความยากจน เพื่อศึกษาสถานการณ์ของการภาวะความยากจน โดย

ใช้ดัชนีชี้วัดภาวะความยากจน คือ ดัชนี FGT
2
 (Foster, Greer, & Thorbecke,1984) ซึ่งจะพิจารณาอัตราส่วน

และร้อยละดังต่อไปนี้ร่วมกัน ได้แก่ 

				    1)	สัดส่วนคนจน (Head-count ratio) หรือ FGT (y;0)  ได้แก่ สดัส่วนของคนทีม่รีายได้

ต�่ำกว่าเส้นความยากจน 

				    2)	ช่องว่างภาวะความยากจน (Poverty Gap Ratio) หรือ FGT (y;1) เป็นตวับ่งช้ีคนจน

ที่มีรายได้ต�่ำกว่าเส้นความยากจนมากน้อยเพียงใด 

​				    3)	ความรุนแรงของปัญหาภาวะความยากจน (Severity of poverty) หรือเป็นการวัดที่

ให้ความส�ำคัญกับกลุ่มคนจนที่มีปัญหาความยากจนรุนแรง ตัวชี้วัดนี้จะช่วยติดตามสถานการณ์ของกลุ่มคนที่จะ

หลุดพ้นความยากจนมากที่สุด 	

​			   2.2.2	การวิเคราะห์ความเหล่ือมล�ำ้ด้านรายได้ การศกึษาคร้ังนีไ้ด้ใช้ดชันช้ีีวัดความไม่เท่าเทยีม

กันด้านรายได้ คือ Gini และ Generalized Entropy (GE) รายละเอียด ดังนี้

​​​				    1)	ค่าสัมประสิทธ์ิจน่ีี (Gini coefficient) มค่ีาระหว่าง 0 ถึง 1 โดยหากค่า Gini เท่ากับ 0

หมายถึง การกระจายรายไดเ้ทา่เทยีมกันอยา่งสมบูรณห์รือไมม่คีวามเหลื่อมล้ําดา้นรายได ้ขณะทีค่า่ Gini เทา่กับ 1 

หมายถึง การกระจายรายได้ไม่เท่าเทียมกันอย่างสมบูรณ์หรือเกิดความเหลื่อมลํ้าด้านรายได้อย่างสมบูรณ์

​​​				    2)	ดัชนี Generalized Entropy (GE) หรือ Theil Indices มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 

กล่าวคือ เมื่อดัชนี  Theil  มีค่าสูงข้ึน หมายถึง ระดับของความเหลื่อมลํ้าด้านรายได้เพ่ิมสูงข้ึน โดยปกติดัชนี

ดังกล่าวเป็นที่รู้จักน้อยกว่าค่าสัมประสิทธิ์จีนี่ แต่การวิเคราะห์มีความได้เปรียบกว่า เนื่องจากสามารถวิเคราะห์

ได้ว่าความเหลือ่มล�ำ้มาจากครัวเรือนกลุ่มใด และสามารถวิเคราะห์การเปลีย่นแปลงของระดบัความเหลือ่มล�ำ้ข้าม

ช่วงเวลา ในการศึกษาครั้งนี้พิจารณาค่า ดัชนี Theil L และ Theil T พร้อมกับสัมประสิทธิ์จีนี่ซึ่งทั้ง 3 ดัชนีนี้

สามารถวิเคราะห์เสริมกันได้ (กอบศักดิ์ ภูตระกูล, 2556)

2
	รูปทั่วไปของดัชนีวัดภาวะความยากจน

		  โดยที่ ค่า α > 0

		  เมื่อ α = 0 ดัชนี FGT (y;0) เท่ากับ H = M/N หมายถึง สัดส่วนคนจน (Head-count ratio)

		  เมื่อ α = 1 ดัชนี FGT (y;1) เท่ากับ HR โดยที่ R =          หมายถึง ช่องว่างภาวะความ

ยากจน (Poverty Gap Ratio) 

		  เมื่อ α = 2 ดัชนี FGT (y;2) เท่ากับ H[R2 + (1 – R)2]Φ โดยที่ Φ คือ Square of the

coefficient of variation หมายถึง ความรุนแรงของปัญหาภาวะความยากจน (Severity of poverty)

1- μ
Z
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		  2.3	การวิเคราะห์บทบาทของการค้าและการท่องเท่ียวต่อการหลุดพ้นจากความยากจนและ

ความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ มีรายละเอียด ดังนี้

			   1)	การวิเคราะห์บทบาทของการค้าและการท่องเท่ียวต่อการหลุดพ้นจากความยากจนของ

ครัวเรือน โดยใช้แบบจ�ำลอง Probit ในการวิเคราะห์ ดังนี้

					     Nopoori
* = β0 + βiXi + εi 	 (1)

ก�ำหนดให้ Nopoori = 1 ถ้า Nopoori
* > 0 และ Nopoori = 0 ถ้า Nopoori

* < 0 

โดยที่	 Nopoori
*	

หมายถึง	 การหลุดพ้นจากความยากจนของครัวเรือน

	 Xi	 หมายถึง	 ตัวแปรที่อธิบายสมการของหลุดพ้นจากความยากจนของครัวเรือน 

 	 βi	 หมายถึง	 สัมประสิทธิ์ของตัวแปร

	 εi	 หมายถึง	 ความคลาดเคลื่อน 

	 ส�ำหรับการประมาณค่าสมการการหลุดพ้นจากความยากจนของครัวเรือนด้วยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด 

(Maximum likelihood Estimate) แบบจ�ำลองโพรบิท (Model) ทั้งนี้ ความน่าจะเป็นท่ีครัวเรือนหลุดพ้น

จากความยากจน โดยก�ำหนดค่าของตัวแปร มีค่าเท่ากับ 

(2) 

(3)

	

	 เมือ่ G = ฟังก์ชันการแจกแจงความน่าจะเป็นสะสมแบบปกตมิาตรฐาน (Standard normal cumulative 

distribution function, CDF) ทัง้น้ีเนือ่งจากการก�ำหนด εi เป็นอสิระต่อ Xi และม ีStandard normal distribution 

และ εi  = 0 ส่งผลให้ 1 – G(–z) = G(z)

			   2)	การวิเคราะห์บทบาทของการค้าและการท่องเท่ียวต่อความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้น้ัน

วิเคราะห์ตามปัจจยัท่ีก่อให้เกิดรายได้โดยใช้สมการถดถอย (Regression-based inequality decomposition) 

โดย Fields และ Yoo (2000) นำ�เสนอวิธีการแยกองค์ประกอบ โดยใช้ฟังก์ชันการสร้างรายได้ (Income 

generation function) ซ่ึงถูกคาดประมาณด้วยการถดถอยแบบก่ึงลอกกาลิธึมมาตรฐาน (Standard semi-

logarithmic regression) เพ่ือตอบค�ำถามทีว่่า ความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ถูกอธบิายโดยปัจจยัตาม (Explanatory 

factor) และส่วนที่ไม่สามารถอธิบายได้ (Residual) จ�ำนวนมากน้อยเท่าใด 

			 
จาก	 (4)

			 
ดังนั้น		  (5)
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เชียงของ จังหวัดเชียงราย
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	 3.	แบบจ�ำลองที่ใช้ในการศึกษา ประยุกต์จากการศึกษาของ ปวีณา ลี้ตระกูล และณัฐสุชน อินทราวุธ 

(2554); Bigsten และคณะ (2002); Ravallion (2006) พบว่า ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความหลุดพ้นจาก

ความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ ได้แก่ 

		  3.1	ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับลกัษณะของหวัหน้าครัวเรอืน ได้แก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาย ุสถานภาพ

การท�ำงาน 

		  3.2	ปัจจัยที่เกี่ยวข้องลักษณะของครัวเรือน ได้แก่ อัตราส่วนการพึ่งพิงทางอายุ (Dependency 

ratio) สินทรัพย์และการออมของครัวเรือน สวัสดิการต่าง ๆ ที่เกี่ยวครัวเรือนได้รับ 

		  3.3	ปัจจยัปัจจยัเก่ียวข้องกับการค้าชายแดนและการท่องเท่ียว ได้แก่ อาชีพของหวัหน้าครัวเรือน

และสมาชิกในครัวเรือนที่เก่ียวข้องกับการค้าชายแดนและการท่องเที่ยว และการท่ีครัวเรือนอาศัยในพ้ืนที่มี

ศักยภาพด้านการค้าและการท่องเที่ยว 

	 ดังนั้น แบบจ�ำลองที่ใช้ศึกษา บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการหลุดพ้นจาก

ความยากจนของครัวเรือน โดยใช้แบบจ�ำลอง Probit ในการวิเคราะห์ ดังนี้

	

			 

(6)

​

	 และแบบจ�ำลองทีใ่ช้ศกึษา บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเทีย่วต่อความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้

ของครัวเรือนวิเคราะห์ตามปัจจัยที่ก่อให้เกิดรายได้โดยใช้สมการถดถอย ดังนี้ 

			 

 			    	 (7)
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ตารางที่ 1	ตัวแปรและค�ำอธิบายในแบบจ�ำลองที่ใช้วิเคราะห์หลุดพ้นจากความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้

	 ของครัวเรือน 

ตัวแปร  รายละเอียด หมายเหตุ

Nopoor ภาวะหลุดพ้นจากความยากจน หาก Nopoor = 1 หมายถึง ครัวเรือนที่ i เป็น

ครัวเรือนหลุดพ้นจากภาวะยากจนและหาก Nopoor = 0 หมายถึง ครัวเรือน

ที่ i เป็นครัวเรือนตกอยู่ในความยากจน 

ตัวแปรตาม

lnincomehh รายได้ต่อหัวของครัวเรือนในรูป log ตัวแปรตาม

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของหัวหน้าครัวเรือน ตัวแปรอิสระ

Male เพศของหัวหน้าครัวเรือนเป็นเพศชาย = 1 และเป็นเพศหญิง = 0  

Age จ�ำนวนอายุของหัวหน้าครัวเรือน (ปี)  

Age2 จ�ำนวนอายุของหัวหน้าครัวเรือนยกก�ำลังสอง (ปี)  

Married หัวหน้าครัวเรือนสมรสแล้วหรือเคยสมรส = 1 และเป็นโสด = 0  

Edu ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน (ปี)   

Formal* ตัวแปรหุ่นแสดงการท�ำงานในระบบของหัวหน้าครัวเรือน และหากไม่ใช่ = 0  

Employer ตัวแปรหุ่นแสดงการเป็นนายจ้างของหัวหน้าครัวเรือน และหากไม่ใช่ = 0   

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องลักษณะของครัวเรือน ตัวแปรอิสระ

1) ภาระพึ่งพิงของครัวเรือน  

Rdepen ร้อยละของสมาชิกที่มีภาวะพึ่งพิงในครัวเรือนต่อสมาชิกทั้งหมดของครัวเรือน  

Runemp ร้อยละของสมาชิกที่ว่างงานต่อสมาชิกทั้งหมดของครัวเรือน  

2) สวัสดิการของครัวเรือน  

Wagri ตัวแปรหุ่นที่แสดงสวัสดิการเกี่ยวกับการประกอบอาชีพการเกษตร โดยที่ 

หาก Wagri = 1 หมายถึง ครัวเรือนที่ i มีสวัสดิการเกี่ยวกับการประกอบอาชีพ

การเกษตร และหากไม่มี = 0 

 

Wpension ตัวแปรหุ่นที่แสดงถึงสวัดิการเกี่ยวกับผู้สูงอายุในครัวเรือน โดยที่ 

หาก Wpension = 1 และหากไม่มี = 0

 

Wfund ตัวแปรหุ่นที่แสดงสวัสดิการเกี่ยวกับเงินทุนอื่น ๆ โดยที่ หาก Wfund = 1

หมายถึง ครัวเรือนที่ i มีสวัสดิการเกี่ยวกับเงินทุนอื่น ๆ และหากไม่มี = 0 

 

3) ทรัพย์สินและเงินออมในครัวเรือน  

House ตัวแปรหุ่นที่แสดงการเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัยของครัวเรือน เท่ากับ 1 และ

หากไม่มี = 0
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เชียงของ จังหวัดเชียงราย

44 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตัวแปร  รายละเอียด หมายเหตุ

Saving  ตัวแปรหุ่นที่แสดงการมีเงินออมของครัวเรือน โดยที่ 

หาก Saving เท่ากับ 1 หมายถึง ครัวเรือนที่ i มีเงินออม และหากไม่มี = 0

 

ปัจจัยเกี่ยวข้องกับการค้าชายแดนและการท่องเที่ยว ตัวแปรอิสระ

Agri ตัวแปรหุ่น แสดงถึง หัวหน้าครัวเรือนประกอบอาชีพด้านการเกษตร โดยที่ 

หาก agri = 1 หมายถึง หัวหน้าครัวเรือนที่ i ประกอบด้านการเกษตร และ

หากไม่ใช่ = 0

 

Trade ตัวแปรหุ่น แสดงถึง หัวหน้าครัวเรือนการประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้า

ชายแดน โดยที่ หาก Trade เท่ากับ 1 และหากไม่ใช่ = 0

 

Tour  ตัวแปรหุ่น แสดงถึง หัวหน้าครัวเรือนการประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการท่อง

เที่ยว โดยที่ หาก tour เท่ากับ 1 หมายถึง หัวหน้าครัวเรือนที่ i ประกอบอาชีพที่

เกี่ยวข้องการท่องเที่ยว และหากไม่ใช่ = 0

 

Tourandagri ตัวแปรหุ่น แสดงถึง การประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและ

การเกษตรของครัวเรือน โดยที่ หาก Tour_agri เท่ากับ 1 หมายถึง ครัวเรือน

ที่ i มีสมาชิกในครัวเรือนอย่างน้อยหนึ่งคนประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้อง

การท่องเที่ยวและการเกษตร และหากไม่ใช่ = 0

 

Mtrade ร้อยละของสมาชิกในครัวเรือนที่ประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้าชายแดน   

Mtour ร้อยละของสมาชิกในครัวเรือนที่ประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว   

Potenarea ตัวแปรหุ่น หมายถึง ครัวเรือนตั้งอยู่ในพื้นที่ที่ก�ำหนดให้เป็นพื้นที่มีศักยภาพ

ส�ำหรับการค้าและการท่องเที่ยวโดยที่ หาก Potenarea = 1 หมายถึง ครัวเรือน

ตั้งอยู่ในพื้นที่มีศักยภาพด้านการค้าและการท่องเที่ยว และหากไม่ใช่ = 0

 

ε
i

ค่าความคลาดเคลื่อน  

หมายเหตุ:	*	 แรงงานในระบบ หมายถึง ผู้มีรายได้ประจ�ำ มีเงินเดือนแน่นอน ได้แก่ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน

		  เอกชน แรงงานนอกระบบ หมายถึง ผู้ที่ประกอบอาชีพอิสระ 

	 **	ข้อจ�ำกัดของแบบจ�ำลองทีศ่กึษา เนือ่งจากการศกึษาในคร้ังนีมุ้ง่ศกึษาบทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเทีย่ว

		  เป็นส�ำคัญ ท�ำให้มิได้พิจารณาปัจจัยอื่น ๆ อาทิ ด้านสุขภาพ ภาวะหนี้สิน ปัจจัยด้านสังคม 

ตารางที่ 1	ตัวแปรและค�ำอธิบายในแบบจ�ำลองที่ใช้วิเคราะห์หลุดพ้นจากความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้

	 ของครัวเรือน (ต่อ)
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ผลการศึกษา

	 1.	ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

	 ลักษณะที่ส�ำคัญของครัวเรือนที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ขนาดครัวเรือนเฉลี่ยประมาณ 3.42 คนต่อ

ครัวเรือน สัดส่วนการพึ่งพิงร้อยละ 20.95 และหัวหน้าครัวเรือนมีอายุเฉลี่ย 51.94 ปี รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน

ต่อคนต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 7,136.78 บาท ซึ่งเป็นรายได้ที่สูงกว่าเส้นความยากจนด้านอาหารของ

จังหวัดเชียงรายในปี 2558 ซึ่งเท่ากับ 2,428 บาทต่อคนต่อเดือน ครัวเรือนที่มีการเกษตรเป็นหลักมีรายได้ต่อ

คนต่อเดือน เท่ากับ 6,355.72 บาท รายได้ของครัวเรือนที่มีอาชีพท่องเที่ยวเป็นหลัก เท่ากับ 9,880.50 บาทต่อ

คนต่อเดือน ในขณะที่รายได้ของครัวเรือนที่มีอาชีพการค้าชายแดนเป็นหลัก เท่ากับ 10,733.69 บาทต่อคนต่อ

เดือน ซึ่งคิดเป็น 1.68 เท่าของรายได้ของครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตรเป็นหลัก และเป็น 1.08 เท่าของครัวเรือนที่

มีอาชีพการท่องเที่ยวเป็นหลัก รายละเอียดดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตร์ของครัวเรือน และ รายได้ของครัวเรือน 

ลักษณะ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ขนาดครัวเรือนเฉลี่ย (คน/ครัวเรือน) 3.42 0.05

สัดส่วนการพึ่งพิง (ร้อยละ) 20.95 0.79

สัดส่วนผู้ว่างงานต่อสมาชิกครัวเรือน (ร้อยละ) 2.09 0.31

อายุเฉลี่ยของหัวหน้าครัวเรือน (ปี) 51.94 0.46

รายได้เฉลี่ยของครัวเรือน (บาท/คน/เดือน)

 ครัวเรือนทั้งหมด 7,136.78 350.21

 ครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตรเป็นหลัก 6,355.72 337.05

 ครัวเรือนที่มีอาชีพการท่องเที่ยวเป็นหลัก 9,880.50 1554.19

 ครัวเรือนที่มีอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้าชายแดนเป็นหลัก 10,733.69 2,212.19

	 2.	ผลการวิเคราะห์ปัญหาความยากจนและความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ของครัวเรอืนในเขตเศรษฐกิจ

พิเศษเชียงของ จังหวัดเชียงราย 

		  2.1	สถานการณ์ของความยากจน

		  จากผลการศึกษา พบว่า สัดส่วนคนจนทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ  13.78  ช่องว่างความยากจน และ

ความรุนแรงของปญัหาภาวะความยากจนเทา่กับร้อยละ 3.92 และ1.67 ตามลำ�ดบัหวัหนา้ครัวเรือนเปน็เพศชาย

มสัีดสว่นความยากจน และช่องว่างความยากจน มากกว่าหวัหนา้ครัวเรือนเปน็เพศหญงิ ขณะทีหั่วหนา้ครัวเรือน

ที่มีการศึกษาระดับมัธยมต้นข้ึนไปมีสัดส่วนความยากจน ช่องว่างความยากจน น้อยกว่าหัวหน้าครัวเรือนที่มี

การศึกษาต่ำ�กว่ามัธยมศึกษาตอนต้น  นอกจากนี้ ครัวเรือนที่มีหัวหน้าครัวเรือนทำ�งานในระบบมีสัดส่วน
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ความยากจน  ช่องว่างความยากจน  ความรุนแรงของปัญหาภาวะความยากจนน้อยกว่าครัวเรือนที่มีหัวหน้า

ครัวเรือนที่ทำ�งานนอกระบบและที่เป็นนายจ้าง  เมื่อพิจารณาด้านอาชีพ พบว่า ครัวเรือนที่มีอาชีพเก่ียวข้อง

กับการค้าชายแดนเป็นหลักมีสัดส่วนความยากจน ช่องว่างความยากจน มีค่าน้อยกว่าครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตร

เป็นหลัก  และครัวเรือนที่ประกอบอาชีพเก่ียวกับการท่องเที่ยว ในขณะที่อาชีพที่มีอาชีพเกษตรนั้น มีสัดส่วน

คนจน  ช่องว่างความยากจน ความรุนแรงของปัญหาภาวะความยากจนมากกว่าครัวเรือนที่มีอาชีพการค้า

ชายแดนและการท่องเที่ยวเป็นหลัก รายละเอียดดังตารางที่ 3

 

ตารางที่ 3 ความยากจนจ�ำแนกตามลักษณะที่ส�ำคัญของครัวเรือน

ลักษณะของครัวเรือน

สัดส่วนคนจน (ร้อยละ)

(รายได้ต�่ำกว่าเส้นความ

ยากจนด้านอาหาร)

ช่องว่างความ

ยากจน

(ร้อยละ)

ความรุนแรงของปัญหา

ภาวะความยากจน 

(ร้อยละ)

รวมทั้งสิ้น 13.78 3.92 1.67

เพศ      

ชาย 14.56 3.93 1.51

หญิง 11.83 3.89 2.04

ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน      

ต�่ำกว่าระดับมัธยมต้น 14.16 3.38 1.49

ระดับมัธยมต้นขึ้นไป 12.98 4.11 2.04

สภาพการท�ำงานของหัวหน้าครัวเรือน      

นายจ้าง 13.27 3.29 1.19

ท�ำงานในระบบ 7.46 2.05 0.81

ท�ำงานนอกระบบ 14.22 4.19 1.87

อาชีพหลักของครัวเรือน      

ครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตร 14.66 4.10 1.72

ครัวเรือนที่มีอาชีพการท่องเที่ยว 11.11 3.81 1.12

ครัวเรือนที่มีอาชีพที่เกี่ยวข้องกับ

การค้าชายแดน

7.90 2.18 1.04

		  2.2	สถานการณ์ความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้​ พบว่า ความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้ของครัวเรือนในพ้ืนที่

เขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ มีค่า Gini เท่ากับ 0.4384 สูงกว่าค่า Gini ของภาคเหนือในปี 2560 ซ่ึงเท่ากับ 

0.417 และ Gini ของจังหวัดเชียงรายในปี 2558 ซึ่งเป็นข้อมูลล่าสุด เท่ากับ 0.360 นอกจากนี้ พบว่า หัวหน้า

ครัวเรือนทีม่กีารศึกษาระดบัช้ันมธัยมศกึษาตอนต้นข้ึนไปมคีวามไม่เท่าเทยีมทางรายได้สูงว่าครัวเรือนทีม่หัีวหน้า



ปวีณา ลี้ตระกูล

47ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

ครัวเรือนที่มีการศึกษาต�่ำกว่าชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น เมื่อพิจารณาสถานภาพการท�ำงานพบว่า หัวหน้าครัวเรือน

เป็นนายจ้างมคีวามไม่เท่าเทยีมกันทางรายได้มากกว่าครัวเรือนทีม่หัีวหน้าครัวเรือนท�ำงานในระบบและนอกระบบ 

เมื่อจ�ำแนกอาชีพของครัวเรือน พบว่า ครัวเรือนประกอบอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้าชายแดนมีความเหลื่อมล�้ำ

ด้านรายได้มากกว่าครัวเรือนประกอบอาชีพเกษตรและท่องเที่ยว ในขณะที่ครัวเรือนที่ประกอบอาชีพเก่ียวข้อง

กับการท่องเที่ยว มีความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้น้อยที่สุด รายละเอียดดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4  ความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้จ�ำแนกตามลักษณะที่ส�ำคัญของครัวเรือน

ประเภทของกลุ่มย่อย Gini Theil L   Theil T

รวมทั้งหมด 0.4384 0.4207 0.3262

ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน      

​ต�่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนต้น 0.3922 0.2608 0.3063

​มัธยมศึกษาตอนต้นขึ้นไป 0.4698 0.3891 0.4036

สภาพการท�ำงานของหัวหน้าครัวเรือน        

นายจ้าง 0.4689 0.3658 0.4702

ท�ำงานในระบบ 0.4415 0.3405 0.3400

ท�ำงานนอกระบบ  0.4099 0.2898 0.3230

อาชีพหลักของครัวเรือน       

ครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตร 0.4109 0.2858 0.3442

ครัวเรือนที่มีอาชีพการท่องเที่ยว 0.3829 0.2743 0.2398

ครัวเรือนที่มีอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้าชายแดน  0.4387 0.3511 0.3836

	 3.	ผลการวิเคราะห์บทบาทของการค้าแดนและการท่องเท่ียวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและ

ความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ จังหวัดเชียงราย

		  3.1	บทบาทของการค้าและการท่องเที่ยวต่อการหลุดพ้นความยากจนของครัวเรือน 

		  จากผลการประมาณค่าในแบบจ�ำลองโพรบิท พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสในการหลุดพ้นความ

ยากจนของครัวเรือนในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน 

หวัหน้าครัวเรือนมสีถานภาพสมรส การท�ำงานในระบบของหวัหน้าครัวเรือน การมเีงนิออมในครัวเรือน การได้รับ

สินเชื่อภาคเกษตร การอาศัยในพื้นที่มีศักยภาพทางการค้าและการท่องเที่ยว ในขณะที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสที่

ครัวเรือนหลุดพ้นความยากจนในทศิทางตรงข้าม อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิได้แก่ ครัวเรือนทีม่อีาชีพเกษตรเป็น

หลกั อตัราส่วนพ่ึงพิงทางอาย ุและอตัราการว่างงาน ดงันัน้ จากผลการศกึษา พบว่า บทบาทของการค้าชายแดน

ส่งผลต่อการหลุดพ้นความยากจนของครัวเรือนได้เฉพาะครัวเรือนอาศัยอยู่ในพ้ืนที่มีศักยภาพทางการค้าและ
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การท่องเที่ยวเท่านั้น รายละเอียดดังตารางที่ 5 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการหลุดพ้นจากความยากจนของครัวเรือน

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิ P-value Marginal effect

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของหัวหน้าครัวเรือน      

เพศชาย 0.1106 0.396 0.0361

อายุ -0.0033 0.894 -0.0011

อายุยกก�ำลังสอง 0.0000 0.852 0.0000

สถานภาพสมรส : Baseline สถานภาพ โสด

สถานภาพสมรสแล้ว 0.6649 0.018** 0.1751

ระดับการศึกษา (ปี) 0.2882 0.000*** 0.0954

สถานภาพการงาน : Baseline ท�ำงานนอกระบบ

นายจ้าง -0.1277 0.432 -0.0411

ท�ำงานในระบบ 0.4831 0.012** 0.1751

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องลักษณะของครัวเรือน

1) ภาระพึ่งพิงของครัวเรือน

อัตราการพึ่งพิงในครัวเรือน  -0.0099 0.005*** -0.0033

อัตราการว่างงานของครัวเรือน -0.0099 0.241 -0.0033

2) สวัสดิการของครัวเรือน

สินเชื่อการเกษตร  0.2284 0.07* 0.0769

สวัสดิการผู้สูงอายุในครัวเรือน  0.1174 0.435 0.0391

สวัสดิการกองทุนหมู่บ้าน -0.0520 0.768 -0.0174

3) ทรัพย์สินและเงินออมในครัวเรือน

การเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัย  0.2212 0.301 0.0689

การมีเงินออมในครัวเรือน 0.4205 0.005*** 0.1287

ปัจจัยเกี่ยวข้องกับการค้าและการท่องเที่ยว

อาชีพ : Base อาชีพที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและบริการ

อื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้าและการท่องเที่ยว

ครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตรเป็นหลัก -0.4417 0.017** -0.1546

ครัวเรือนที่มีอาชีพการท่องเที่ยวเป็นหลัก 0.4873 0.318 0.1783
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ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิ P-value Marginal effect

ครัวเรือนที่มีอาชีพที่เกี่ยวข้องกับการค้าชายแดนเป็นหลัก  -0.2728 0.773 -0.0827

ครัวเรือนที่ประกอบท่องเที่ยวและเกษตรเป็นหลัก 0.3279 0.157 0.0997

สัดส่วนสมาชิกที่มีอาชีพเกี่ยวกับการค้า  -0.0034 0.799 -0.0011

สัดส่วนสมาชิกที่มีอาชีพเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  0.0116 0.673 0.0038

การอยู่อาศัยในพื้นที่มีศักยภาพทางการค้าและการท่องเที่ยว 0.2440 0.04** 0.0798

ค่าคงที่  -2.528 0.000***

หมายเหตุ:	* หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90 ** หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับความ

	 เชื่อมั่นร้อยละ 95 *** หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99

		  3.2	บทบาทของการค้าและการท่องเที่ยวต่อความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ 

		  จากผลการศึกษาในตารางที่ 6 พบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการสร้างต่อการสร้างรายได้อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ การท�ำงานในระบบ ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน อัตราการพึ่งพิงในครัวเรือน 

อตัราการว่างงานของครัวเรือน การประกอบอาชีพเก่ียวกับการเกษตร การได้รับประโยชน์จากสินเช่ือเกษตร และ

การมเีงินออมในครัวเรือน ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 99 และการมหัีวหน้าครัวเรือนสมรสแล้ว มนียัส�ำคญัทาง

สถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จากผลการศึกษาดังกล่าว พบว่า การท�ำงานในระบบ ครัวเรือนที่อาชีพ

เกษตรเป็นหลัก การได้รับสินเช่ือการเกษตร เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ให้รายได้ของครัวเรือนแตกต่างกัน ทั้งนี้ จาก

ผลการศกึษาดงักล่าว พบว่า บทบาทของการค้าและการท่องเทีย่วต่อความเหลือ่มล�ำ้ด้านรายได้นัน้ไม่มนียัส�ำคญั

ทางสถิติ

ตารางที่ 6 ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้แยกตามปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างรายได้

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธิ์ S.D. ค่า  P-Value

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับลักษณะของหัวหน้าครัวเรือน

เพศชาย 0.0757 0.0633 0.2320

อายุ 0.0143 0.0116 0.2160

อายุยกก�ำลังสอง -0.0001 0.0001 0.2510

สถานภาพสมรส : Baseline สถานภาพ โสด      

สถานภาพสมรสแล้ว  0.2455 0.1313 0.0620**

ระดับการศึกษา (ปี)  0.1625 0.0284 0.0000***

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการหลุดพ้นจากความยากจนของครัวเรือน (ต่อ)



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

50 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ปัจจัย ค่าสัมประสิทธิ์ S.D. ค่า  P-Value

สถานภาพการงาน : Baseline ท�ำงานนอกระบบ

นายจ้าง 0.0278 0.0769 0.7170

ท�ำงานในระบบ 0.2788 0.0983 0.0050***

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องลักษณะของครัวเรือน      

1) ภาระพึ่งพิงของครัวเรือน       

อัตราการพึ่งพิงในครัวเรือน  -0.0055 0.0016 0.0010***

อัตราการว่างงานของครัวเรือน -0.0080 0.0034 0.0200***

2) สวัสดิการของครัวเรือน      

สินเชื่อการเกษตร 0.2397 0.0611 0.0000***

สวัสดิการผู้สูงอายุในครัวเรือน  0.0372 0.0723 0.6070

สวัสดิการกองทุนหมู่บ้าน 0.0499 0.0858 0.5610

3) ทรัพย์สินและเงินออมในครัวเรือน      

การเป็นเจ้าของที่อยู่อาศัย  0.0506 0.1040 0.6270

การมีเงินออมในครัวเรือน 0.2245 0.0683 0.0010***

ปัจจัยเกี่ยวข้องกับการค้าและการท่องเที่ยว 

อาชีพ : Base  อาชีพที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและบริการอื่น ๆ 

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้า การท่องเที่ยว และเกษตร

     

อาชีพเกี่ยวกับการเกษตร -0.2400 0.0926 0.0100***

อาชีพเกี่ยวกับการค้า 0.1337 0.2491 0.5920

อาชีพเกี่ยวกับการท่องเที่ยว -0.3158 0.4906 0.5200

ครัวเรือนที่ประกอบท่องเที่ยวและเกษตรเป็นหลัก 0.0986 0.1146 0.3900

สัดส่วนสมาชิกที่มีอาชีพเกี่ยวกับการค้า  0.0035 0.0067 0.5980

สัดส่วนสมาชิกที่มีอาชีพเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  0.0092 0.0144 0.5230

การอยู่อาศัยในพื้นที่มีศักยภาพทางการค้าและการท่องเที่ยว  0.0867 0.0577 0.1330

ค่าคงที่  8.5597 0.3310 0.0000

R-squared 0.2089    

Adj R-squared 0.1826    

หมายเหตุ:	 * หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 90 ** หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับ

	 ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 *** หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99

ตารางที่ 6 ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้แยกตามปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างรายได้ (ต่อ)



ปวีณา ลี้ตระกูล

51ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา

	 เมื่อการวิเคราะห์สถานการณ์ความยากจนของครัวเรือน  และความเหลื่อมล้ําด้านรายได้ของครัวเรือน

ในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของ พบว่า  ครัวเรือนท่ีมีอาชีพเก่ียวข้องกับการค้าชายแดนเป็นหลักมีสัดส่วน

ความยากจน ช่องว่างความยากจน มคีา่นอ้ยกว่าครัวเรือนทีม่อีาชีพเกษตรเปน็หลกัและครัวเรือนทีม่อีาชีพเก่ียวกับ

การท่องเที่ยวเป็นหลัก ในขณะที่อาชีพที่มีอาชีพเกษตรนั้น มีสัดส่วนคนจน ช่องว่างความยากจน ความรุนแรง

ของปัญหาภาวะความยากจนมากกว่าครัวเรือนที่มีอาชีพการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวเป็นหลัก สำ�หรับ

สถานการณค์วามเหลื่อมล้ำ�ดา้นรายได ้พบว่า ความเหลื่อมลํา้ดา้นรายไดส้งูกว่าคา่ความเหลื่อมลํา้ดา้นรายไดข้อง

ภาคเหนือและประเทศไทยเมื่อปี 2559 นอกจากนี้ ครัวเรือนประกอบอาชีพท่ีเก่ียวข้องกับการค้าชายแดนเป็น

หลักมีความเหลื่อมล้ำ�ด้านรายได้มากกว่าครัวเรือนประกอบอาชีพเกษตรและท่องเที่ยว และครัวเรือนที่ประกอบ

อาชีพเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเป็นหลักมีความเหลื่อมลํ้าน้อยที่สุด 

	 ส�ำหรับผลการประมาณค่าในแบบจ�ำลอง พบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อโอกาสในการหลดุพ้นความยากจนของ

ครัวเรือนในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ ระดับการศึกษาของหัวหน้าครัวเรือน หัวหน้า

ครัวเรือนมสีถานภาพสมรส การท�ำงานในระบบของหัวหน้าครัวเรือน การมเีงนิออมในครัวเรือน การได้รับสินเช่ือ

ภาคเกษตร การอาศัยในพ้ืนที่มีศักยภาพทางการค้าและการลงทุน ในขณะที่ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสท่ีครัวเรือน

หลุดพ้นความยากจนในทิศทางตรงข้าม อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ ครัวเรือนที่มีอาชีพเกษตรเป็นหลัก 

อัตราส่วนพึ่งพิงทางอายุ และอัตราการว่างงาน ดังนั้น จากผลการศึกษา พบว่า บทบาทของการค้าส่งผลต่อการ

หลุดพ้นความยากจนของครัวเรือนได้เฉพาะครัวเรือนอาศัยอยู่ในพ้ืนที่มีศักยภาพทางการค้าและการท่องเที่ยว

เท่านั้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Krishna, Mitra, และ Sundaram (2010) ที่พบว่า ในพื้นที่มีศักยภาพทาง

การค้าและการท่องเที่ยว ย่อมได้ประโยชน์จากการค้าระหว่างประเทศโดยตรง ซ่ึงจะส่งผลท�ำให้ครัวเรือน

ที่อยู่อาศัยบริเวณดังกล่าวมีความยากจนลดลง และได้รับประโยชน์มากกว่าพื้นที่อื่น ๆ 

	 เมื่อพิจารณาปจัจยัทีม่ผีลตอ่ความเหลื่อมลํา้ดา้นรายได ้พบว่า การทำ�งานในระบบ ครัวเรือนทีอ่าชีพเกษตร

เป็นหลัก  การได้รับสินเชื่อการเกษตรเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีให้รายได้ของครัวเรือนแตกต่างกัน  ในขณะที่บทบาท

ของการค้าและการท่องเที่ยวต่อความเหลื่อมล้ำ�ด้านรายได้นั้นไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ  

	 จากผลการศึกษาในข้างต้นพบว่าผลกระทบจากการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อความยากจนและ

ความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในครัวเรือนในพื้นที่ยังไม่ชัดเจนนัก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ปวีณา ลี้ตระกูล 

และณฐัสุชน อนิทราวุธ (2554); สคพ (2561);  Cattarinich (2001); Pavencik (2017); Spilimbergo และคณะ 

(1999) ดังนั้น ในการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำในพ้ืนที่โดยใช้นโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจ

แบบเฉพาะที่มุ ่งเน้นเร่ืองการค้าชายแดนหรือการท่องเที่ยวโดยเฉพาะอาจไม่สามารถแก้ไขปัญหาดังกล่าว

ได้ทั้งหมด แต่ควรสนับสนุบนโยบายการพัฒนาในลักษณะอื่น ๆ ด้วย อาทิ นโยบายสนับสนุนสินเชื่อการเกษตร

ครัวเรือน  การให้การศึกษาแก่ประชาชน การสนับสนุนให้ประชาชนเข้าไปทำ�งานในระบบ ซ่ึงนโยบายดังกล่าว

สามารถช่วยให้ครัวเรือนมีโอกาสที่จะหลุดพ้นจากความยากจนและลดความเหลื่อมล�้ำได้มากกว่า ผลการศึกษา



การวิเคราะห์บทบาทของการค้าชายแดนและการท่องเที่ยวต่อการแก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษ

เชียงของ จังหวัดเชียงราย

52 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ดงักล่าวสอดคล้องกับการศกึษาของปวีณา ลีต้ระกูล และณฐัสชุน อนิทราวุธ (2554) รวมถึง Heintz และ Vanek 

(2007)

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย

	 1.	รัฐบาลควรส่งเสริมให้สามารถเข้าถึงการศึกษาที่มีคุณภาพที่สอดคล้องกับสภาพภูมิสังคมของพ้ืนที่

ซ่ึงจะเกิดประโยชน์กับครัวเรือนไม่ว่าจะประกอบอาชีพที่เก่ียวกับข้องกับการค้า หรืออาชีพที่เก่ียวข้องกับ

การท่องเที่ยว หรืออาชีพอื่น ๆ  ตลอดจนการสนับสนุนการท�ำงานในระบบ ซึ่งจะก่อให้การกระจายผลประโยชน์มี

ความเท่าเทียมกันมากขึ้นและส่งผลให้ความยากจนโดยรวมลดลง 

​	 2.	จากการให้ความส�ำคัญกับนโยบายพัฒนาเศรษฐกิจทีส่นบัสนนุในพ้ืนทีใ่นลกัษณะนโยบายแบบเฉพาะ

ที่มุ่งเน้นด้านการค้าชายแดนหรือการท่องเที่ยว แต่อย่างไรก็ตาม ควรให้ความส�ำคัญนโยบายเกี่ยวกับสวัสดิการ

ของครัวเรือนด้วย ได้แก่ การลดความเส่ียงทางเศรษฐกิจของครัวเรือน ไม่ว่าจะเป็นมาตราช่วยเหลือผู้มีภาระ

พ่ึงพิงในครัวเรือน ผูว่้างงานในครัวเรือน และส่งเสริมให้เกิดการออมในครัวเรือนเพ่ือเป็นการเตรียมความพร้อม

กับเหตุการณ์ไม่คาดฝันซึ่งอาจจะกระทบต่อความยากจนและความเหลื่อมล�้ำด้านรายได้ของครัวเรือน 

	 3.	รัฐบาลควรสร้างกิจกรรมที่เก่ียวข้องการค้าการลงทุนและการท่องเที่ยว เพื่อเป็นการขยายพ้ืนที่

การค้าการลงทุนและการท่องเที่ยว อันจะส่งผลให้เกิดการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและทำ�ให้สามารถแก้ไข

ปัญหาความยากจนลดลงอีกด้วย 

	 4.	รัฐบาลควรยกระดับคุณภาพของเกษตรกร สินค้าจากภาคเกษตรให้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มทาง

เศรษฐกิจได้มากกว่าที่เป็นอยู่ ทั้งนี้ เป็นอีกทางหนึ่งที่จะช่วยทำ�แก้ไขปัญหาความยากจนและความเหลื่อลํ้าด้าน

รายได้ได้พร้อม ๆ กัน 

	 5.	ส�ำหรับบทเรียนของการพัฒนาเขตเศรษฐกิจพิเศษเชียงของต่อพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจอื่น ๆ พบว่า

นอกจากการพัฒนาเขตเศรษฐกิจพิเศษที่เน้นดึงดูดผู้ประกอบการ นักลงทุนและนักท่องเที่ยวนอกพื้นที่แล้ว

ไม่ควรละเลยการพัฒนาคนในพ้ืนที ่ดงันัน้ จงึควรมมีาตรการอย่างจริงจงัในการพัฒนาทรัพยากรมนษุย์ การพัฒนา

สินค้าชุมชนและการพัฒนาธุรกิจชุมชนในพ้ืนที่เขตเศรษฐกิจพิเศษเพ่ือท�ำผลประโยชน์กระจายอย่างทั่วถึงและ

เกิดการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน
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Abstract    

	 To overcome competition in a very complex environment, only few companies have been 

able to utilize working capital management as a real competitive advantage in order to leverage 

profit. The objective of this research presented here was to provide empirical evidence about

the effects of the cash conversation cycle (CCC) on the financial performance of a sample of

371 Thai companies listed in the Stock Exchange of Thailand. In this case, the financial

performance was measured in three different ways including gross profit margin (GPM), return on 

asset (ROA) and return on equity (ROE). The researcher collected a panel of 2,226 firm-year

during the years covering the period of 2012-2017. From Random-effect model, it was evident 

that the cash conversion cycle had a negative relationship with ROA and ROE, but there was 

no relationship between the cash conversion cycle and gross profit margin. The research results 

revealed that managers could improve the firm’s profitability by shortening the cash conversion cycle.

Keywords: cash conversion cycle, firm performance
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บทคัดย่อ

	 ภายใต้สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันที่มีความซับซ้อนทางธุรกิจมีบริษัทเพียงไม่ก่ีแห่งที่ได้มีการน�ำ

เอาการจัดการเงินทุนหมุนเวียนมาใช้ในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ดังนั้น การวิจัยในคร้ังนี้จึงมี

วัตถุประสงค์ที่จะศึกษาถึงปัจจัยด้านวงจรการสร้างกระแสเงินสดที่ส่งผลต่อผลการด�ำเนินงานทางการเงินจาก

กลุ่มตัวอย่าง 371 บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการด�ำเนินงานทางการเงิน

ประเมินได้จากอัตราก�ำไรขั้นต้น อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น โดยเก็บข้อมูล 

Panel ระหว่างปี 2555-2560 จ�ำนวน 2,226 ข้อมูล จากแบบจ�ำลอง Random-effect แสดงให้เห็นถึงความ

สัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้ามระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงนิสดกับอตัราผลตอบแทนจากสนิทรัพย์ และอตัราผล

ตอบแทนผูถื้อหุน้ แต่ไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอตัราก�ำไรข้ันต้น ผลการวิจยัช้ีให้

เห็นว่าผู้บริหารสามารถปรับปรุงประสิทธิภาพในการท�ำก�ำไรได้ด้วยวงจรการสร้างกระแสเงินสดที่สั้นลง

ค�ำส�ำคัญ: วงจรการสร้างกระแสเงินสด ผลการด�ำเนินงานทางการเงิน
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บทน�ำ

	 ภายใต้บริบทของการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีความซับซ้อนของการด�ำเนินธุรกิจและความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยีท�ำให้เกิดภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรง ซ่ึงองค์กรธุรกิจต่างช่วงชิงความได้เปรียบในการแข่งขัน

โดยส่วนใหญ่มุ่งเน้นและให้ความส�ำคัญกับกิจกรรมการเพ่ิมยอดขายหรือความพยายามในการลดต้นทุน แต่มี

กิจการเพียงส่วนน้อยที่ให้ความส�ำคัญกับการจัดการเงินทุนหมุนเวียนเพ่ือสร้างความสามารถในการท�ำก�ำไร

ให้แก่กิจการ แม้ว่าธรุกิจส่วนใหญ่ได้มกีารจดัสรรเงนิลงทนุเป็นทนุหมนุเวียนในสัดส่วนทีค่่อนข้างมากเมือ่เทยีบกับ

รายการค้าอื่น ๆ โดยหลักการพ้ืนฐานของการประเมินประสิทธิภาพของการจัดการเงินทุนหมุนเวียนสามารถ

วัดได้จากระยะเวลาที่ธุรกิจสามารถบริหารจัดการตั้งแต่กระบวนการหลังรับค�ำส่ังซ้ือจากลูกค้าจนกระทั่ง

สามารถสร้างก�ำไรให้กลบัเข้ามาสูกิ่จการในรูปของกระแสเงินสด ดงันัน้ รายการเงนิทนุหมนุเวียนจงึมผีลโดยตรง

ต่อการสร้างกระแสเงนิสดของกิจการ ได้มกีารศกึษาวิจยัทีแ่สดงให้เหน็ว่าการจดัการเงนิทนุหมนุเวียนทีเ่หมาะสม

จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการท�ำก�ำไรให้กับธุรกิจ (Kieschnick, Laplante & Moussawi, 2006) แต่หาก

ธุรกิจไม่สามารถจัดการเงินทุนหมุนเวียนให้เกิดความสมดุลได้ก็จะส่งผลกระทบต่อสภาพคล่องของกิจการ อันจะ

น�ำไปสู่ภาวะความเสี่ยงต่อการล้มละลายในที่สุด ซึ่งประสิทธิภาพของการจัดการเงินทุนหมุนเวียนสามารถวัดได้

จากวงจรการสร้างกระแสเงินสดที่ถือเป็นเคร่ืองมือที่ส�ำคัญในการวิเคราะห์สภาพคล่องของกิจการและสะท้อน

ให้เห็นถึงผลการด�ำเนินงานทางการเงินของกิจการ ดังเช่น ข้อมูลจากงานวิจัยของ Shin และ Soenen (1998)

ที่ได้มีการศึกษาบริษัทที่มีโครงสร้างเงินทุนในระดับเดียวกันเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจัดการเงิน

ทุนหมุนเวียนโดยใช้กรณีศึกษาของบริษัท Wal-Mart ซึ่งพบว่า มีวงจรการสร้างกระแสเงินสด 40 วัน ในขณะที่

บริษัท Kmart มีวงจรการสร้างกระแสเงินสด 61 วัน นอกจากนั้น Kmart ยังมีการลงทุนในเงินทุนหมุนเวียน

ในระดับที่สูงมาก และด้วยความขาดประสิทธิภาพในการจัดการเงินทุนหมุนเวียนให้มีความสมดุล จึงท�ำให้บริษัท 

Kmart ล้มละลายในทีสุ่ด อย่างไรก็ตาม การศกึษาดงักล่าวเป็นการศกึษาธรุกิจขนาดใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกา

ในช่วงก่อนปี 2000 ซึ่งรูปแบบในการด�ำเนินธุรกิจและอุตสาหกรรมค่อนข้างมีความแตกต่างกับสภาพแวดล้อม

และรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน ที่บริษัทขนาดใหญ่บางแห่งมีความพยายามที่จะท�ำให้วงจรการสร้าง

กระแสเงินสดมีระยะเวลาสั้นที่สุดจนถึงติดลบเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

	 ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาว่าในบริบทของประเทศไทย ธุรกิจมีรูปแบบของวงจร

การสร้างกระแสเงินสดอย่างไรและรายการดังกล่าวส่งผลกระทบอย่างไรต่อความสามารถในการท�ำก�ำไรของ

กิจการ โดยศึกษาจากธุรกิจที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความ

แตกต่างกัน บทความวิจัยนี้ได้แบ่งเนื้อหาออกเป็นการทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย วิธีด�ำเนิน

การวิจัย ผลการวิจัยและการอภิปรายผล โดยมีการสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในส่วนสุดท้าย

วัตถุประสงค์

	 เพ่ือศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนนิงานทางการเงนิของบริษัท

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
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กรอบแนวคิดการวิจัย

H1 

อัตรากำ�ไรขั้นต้น (GPM)

อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA)

อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE)

H2

H3

ทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานการวิจัย

	 วงจรการสร้างกระแสเงินสดที่มีประสิทธิภาพมีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อผลการด�ำเนินงานของกิจการ

โดยประสิทธิภาพในที่นี้คือการรักษาสมดุลระหว่างต้นทุนที่สูญเสียไปกับประโยชน์ที่ได้รับจากการบริหารกระแส

เงินสดของกิจการ (Altaf & Shah, 2018) ด้วยการบริหารเงินสด ลกูหนี ้และสินค้าคงคลงัของกิจการให้เหมาะสม

และเพียงพอต่อการด�ำเนินงาน ขณะเดียวกันต้องท�ำการบริหารหนี้สินหมุนเวียนให้ทันก�ำหนดการจ่ายช�ำระหนี้ 

หลักการบริหารจัดการที่ต้องค�ำนึงถึงการสร้างสภาพคล่องให้สูงข้ึน และลดความเส่ียงทางการเงินและต้นทุน

ทางการเงินให้ต�ำ่ลง เมือ่พิจารณาจากวงจรการสร้างกระแสเงินสดทีป่ระกอบด้วยการบริหารจดัการ 3 องค์ประกอบ

ได้แก่ สินค้าคงคลัง, ลูกหนี้, และเจ้าหนี้ งานวิจัยก่อนหน้านี้สนับสนุนว่ากิจการสามารถบริหารวงจรการสร้าง

กระแสเงินสดที่ส้ันที่สุดได้โดยการหมุนเวียนสินค้าให้เร็ว การเร่งเก็บหนี้จากลูกหนี้ ประกอบกับการพยายาม

ขยายระยะเวลาการจ่ายช�ำระหนี้ให้เจ้าหนี้ เพ่ือช่วยเพ่ิมผลการด�ำเนินงานที่ดีของกิจการ เพราะหากมีวงจร

การสร้างกระแสเงินสดยาวนานจะส่งผลให้กิจการจ�ำเป็นต้องหาแหล่งเงินทุนภายนอกเพ่ิมข้ึน ซ่ึงเป็นการสร้าง

ภาระทางการเงินให้กิจการโดยไม่จ�ำเป็น (Nobanee, Abdullatif, & AlHiiar, 2011) นอกจากนั้นแล้ว ในกรณี

ที่กิจการถือครองสินค้าที่ยาวนานเกินไป และหรือการเพ่ิมระยะเวลาการให้สินเช่ือแก่ลูกหนี้ให้ยาวนานข้ึนก็จะ

ส่งผลต่อการลดลงของความสามารถในการท�ำก�ำไรของกิจการ (Yazdanfar & Öhman, 2014) จากประเด็น

ดังกล่าว ในการศึกษาครั้งนี้ก�ำหนดให้ตัวแปรแทน (Proxies Variable) ที่ใช้วัดความสามารถในการท�ำก�ำไรของ

กิจการที่วัดจากผลการด�ำเนินงานทางการเงิน (Financial Performance) ได้แก่ อัตราก�ำไรขั้นต้น (Gross Profit 

Margin: GPM), อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (Return on Assets: ROA), และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น 

(Return on Equity: ROE) โดยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนินงาน

ทางการเงิน ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

วงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนินงานทางการเงิน
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กรอบแนวคิดการวิจัย

H1 

อัตรากำ�ไรขั้นต้น (GPM)

อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA)

อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE)

H2

H3

	 วงจรการสร้างกระแสเงินสด (CCC) และอัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM)

	 อตัราก�ำไรข้ันต้น คอื การเปรียบเทยีบระหว่างก�ำไรข้ันต้นกับยอดขายโดยทีท่กุ ๆ  การขายร้อยเปอร์เซ็นต์

กิจการมีก�ำไรข้ันต้นก่ีเปอร์เซ็นต์ จากผลการศึกษาก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างวงจร

การสร้างกระแสเงินสดกับอัตราก�ำไรข้ันต้น ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าวงจรการสร้างกระแสเงินสดยิ่งสั้นยิ่งส่งผลดีต่อ

ความสามารถในการท�ำก�ำไรข้ันต้นของกิจการ (Shah & Sana, 2005) อย่างไรก็ตามยงัคงมผีลการวิจยับางส่วนที่

พบว่าวงจรการสร้างกระแสเงินสดของกิจการไม่ได้ส่งผลกระทบต่อความสามารถในการท�ำก�ำไรข้ันต้นของกิจการ 

ด้วยเหตทุีว่่าต้นทนุทีม่คีวามเก่ียวข้องกับการเพ่ิมข้ึนของวงจรการสร้างกระแสเงนิสดเป็นรายการทีเ่ป็นค่าใช้จ่าย

ในการขายและบริหาร อาทิ ต้นทุนตัวแทน (Agency Cost) หรือต้นทุนธุรกรรม (Transactions Cost) ดังนั้น

การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของวงจรกระแสเงินสดจึงไม่กระทบการอัตราก�ำไรขั้นต้น (Kling, Paul, & Gonis, 2014)

	 วงจรการสร้างกระแสเงินสด (CCC) และอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA)

	 อตัราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ หมายถึง อตัราส่วนทีแ่สดงถึงความสามารถของกิจการทีจ่ะน�ำสินทรัพย์

ทีม่ไีปใช้ประโยชน์ในด�ำเนนิงานของกิจการได้อย่างมปีระสิทธิภาพหรือไม่ การวิจยัก่อนหน้าแสดงให้เหน็ถึงความ

สัมพันธ์เชิงลบระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ซึ่งสนับสนุนแนวคิดที่ว่า

หากกิจการสามารถลดระยะเวลาในวงจรการสร้างกระแสเงินสดให้ส้ันลงจะส่งผลต่อการเพ่ิมข้ึนของอัตรา

ผลตอบแทนจากสินทรัพย์ และระยะเวลาวงจรการสร้างกระแสเงินสดยาวนานท�ำให้กิจการต้องถือครองเงินสด

มากขึ้นซึ่งส่งผลกระทบต่อความสามารถในการท�ำก�ำไรของกิจการให้ลดลง (Chang, 2018; Charitou, Elfani,

& Lois, 2010; Lyngstadaas & Berg, 2016; Singh, Kumar, & Colombage, 2017) อย่างไรก็ตาม พบว่า

งานวิจัยบางส่วนมีผลการวิจัยในทิศทางตรงกันข้ามคือพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างวงจรการสร้างกระแส

เงนิสดกับอตัราผลตอบแทนจากสนิทรัพย์ ซ่ึงยนืยนัว่ายิง่ระยะเวลาของวงจรการสร้างกระแสเงนิสดมรีะยะเวลา

ที่ยาวยิ่งส่งผลดีต่อความสามารถในการท�ำก�ำไรของกิจการ (Sharma & Kumar, 2011) จากผลการศึกษา

ที่ยังไม่สามารถให้ข้อสรุปไปในทิศทางเดียวกัน จึงเป็นประเด็นท�ำให้ผู้วิจัยเลือกศึกษาความสัมพันธ์ของทั้งสอง

ตัวแปรดังกล่าว

	 วงจรการสร้างกระแสเงินสด (CCC) และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE)

	 อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น คือ อัตราส่วนที่แสดงให้เห็นถึงความสามารถของบริษัทในการสร้างผล

ตอบแทนคืนให้กับผู้ถือหุ้น จากการศึกษาที่ผ่านมาสนับสนุนเก่ียวกับความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างวงจรการสร้าง

กระแสเงินสดและอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น โดยยืนยันว่ากิจการที่มีการบริหารวงจรกระแสเงินสดที่สั้นที่สุด

จะส่งผลดีต่ออัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น และย่อมท�ำให้มูลค่าของผู้ถือหุ้นเพิ่มขึ้น (Kling et al., 2014; Wang, 

2002) อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัยของ Panigrahi (2013) กลับมีข้อสรุปที่แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวก

ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นโดยได้ให้เหตุผลสนับสนุนว่ากิจการไม่จ�ำเป็น

ต้องมวีงจรเงนิสดทีส่ัน้เสมอไปหากบริษัทสามารถขายสินค้าคงคลงัและเรียกช�ำระเงินจากลกูหนีก่้อนทีจ่ะจ่ายให้

กับเจ้าหนีไ้ด้ในเวลาทีไ่ล่เลีย่กัน ประกอบกับหากกิจการไม่ได้อยูภ่ายใต้แรงกดดนัด้านการแข่งขันทางด้านการเงนิ 



ความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนินงานทางการเงิน: หลักฐานจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย

60 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

แม้ว่าจากผลการศกึษาทีผ่่านมา พบว่า ยงัมข้ีอสรุปทีแ่ตกต่างในด้านทศิทางความสมัพนัธ์ของตวัแปร แต่หลกัการ

พ้ืนฐานในด้านการจัดการทางการเงินตลอดจนแนวปฏิบัติทางธุรกิจนั้นมักจะใช้วงจรการสร้างกระแสเงินสดเป็น

ตัวช้ีวัดที่แสดงว่าธุรกิจสามารถบริหารเงินทุนหมุนเวียนได้ดีเพียงใดและยิ่งจ�ำนวนวันของวงจรการสร้างกระแส

เงินสดยิ่งส้ันลงเท่าใดความสามารถในการบริหารเงินทุนหมุนเวียนของธุรกิจจะยิ่งมากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลต่อความ

สามารถในการท�ำก�ำไรของธุรกิจในท้ายทีสุ่ด จากแนวคดิดงักล่าวจงึน�ำมาสู่การก�ำหนดสมมตฐิานการวิจยัเพ่ือน�ำ

มาทดสอบและหาข้อสรุปในการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1:	 วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราก�ำไรขั้นต้น

	 สมมติฐานการวิจัยที ่2:	 วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทนจาก

สินทรัพย์

	 สมมติฐานการวิจัยที ่3:	 วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทน

ผู้ถือหุ้น

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 การศึกษาครั้งนี้ท�ำการศึกษาจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ตลาดตราสารทุน (SET) จ�ำนวน 

538 บริษัท โดยไม่รวมบริษัทในกลุ่มธุรกิจการเงินจ�ำนวน 60 บริษัท บริษัทที่มีการด�ำเนินงานในลักษณะกองทุน

รวมหรือทรัสต์เพื่อการลงทุน 17 บริษัท บริษัทที่ถูกเข้าข่ายเพิกถอนจากตลาดหลักทรัพย์ 8 บริษัท บริษัทที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์หลังปี 2551 จ�ำนวน 82 บริษัท ดังนั้นคงเหลือบริษัทที่สามารถจัดเก็บข้อมูลครบถ้วน

จ�ำนวน 2,226 ข้อมูล (Firm-year) จาก 371 บริษัท 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การศึกษาคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ คือ รายงานประจ�ำปี (56-2) และแบบรายงาน

ประจ�ำปี (56-1) ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จ�ำนวน 371 บริษัท (ส�ำนักงานคณะกรรมการก�ำกับ

หลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2562) ในระหว่างปี 2555-2560 เนื่องจากช่วงเวลาข้างต้นเป็นช่วงเวลา

ที่ก�ำลังก้าวสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัลของไทย โดยรัฐบาลเร่ิมน�ำมาเป็นแนวนโยบายในการก�ำหนดยุทธศาสตร์ชาติ

ตั้งแต่ พ.ศ. 2557 เป็นต้นมา (ปิยวรรณ ปนิทานเต, 2559) ซึ่งคาดว่าการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวย่อมจะส่งผล

กระทบต่อกิจกรรมทางธุรกิจและรายการเงินทุนหมุนเวียน

	 ตัวแปรและการวัดค่าตัวแปร

	 งานวิจัยนี้ได้ก�ำหนดตัวแปรอิสระ คือ วงจรการสร้างกระแสเงินสด (Cash Conversion Cycle: CCC) 

ซ่ึงค�ำนวณได้จากระยะเวลาการเรียกเก็บหนี้จากลูกหนี้การค้า บวกระยะเวลาการถือครองสินค้าคงคลัง 

หกัด้วยระยะเวลาจ่ายช�ำระหนีใ้ห้แก่เจ้าหนีก้ารค้า ส่วนตวัแปรตาม คอื ผลการด�ำเนนิงานทางการเงนิ (Financial 
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Performance) โดยวัดค่าได้จาก อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM), อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA), และอัตรา

ผลตอบแทนผูถื้อหุ้น (ROE) และเน่ืองจากการศกึษาความสัมพันธ์ของตวัแปรข้างต้นมตีวัแปรทีอ่าจส่งผลรบกวน

ตัวแปรอิสระซ่ึงอาจส่งผลให้การวัดค่าตัวแปรคลาดเคล่ือนได้ การศึกษาในคร้ังนี้จึงได้ท�ำการก�ำหนดให้ประเภท

อุตสาหกรรม (Industry Type) เป็นตัวแปรควบคุม (Control Variable)

	 การวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล

	 การศกึษาคร้ังนีใ้ช้วิธกีารทางสถิตเิชิงพรรณนาในการอธบิายลกัษณะพ้ืนฐานของข้อมลูและสถิตอินมุาน

ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ STATA เนื่องจากข้อมูลที่ใช้ใน

การศกึษามลีกัษณะเป็นข้อมลู Longitudinal Data หรือ Panel Data หากน�ำข้อมลูมาท�ำการวิเคราะห์การถดถอย

รวมกันทั้งหมดอาจจะก่อให้เกิดปัญหา Serial Correlation ซึ่งเป็นผลเนื่องมาจากการที่ค่าคลาดเคลื่อนในงวด

หนึ่ง ๆ มีความสัมพันธ์กับค่าคลาดเคลื่อนในงวดก่อน อาจมีผลท�ำให้ Standard Errors ที่หาได้มีแนวโน้มต�่ำ

กว่าทีค่วรจะเป็นซ่ึงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจยั (มนตรี พิริยะกุล, 2557) เพ่ือแสดงให้เหน็ความแตกต่าง

ของผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการทางสถิติที่แตกต่างกัน งานวิจัยนี้จึงแสดงด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด 

(Ordinary Least Squares: OLS) ซึ่งเป็นวิธีการทางเศรษฐมิติที่นิยมใช้ในการหาค่าประมาณของพารามิเตอร์

ในตัวแบบ เปรียบเทียบกับวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีลักษณะ Panel ตามแนวทางของ Hausman และ Taylor 

(1981) ที่เสนอไว้ว่าหากตัวแปรภายนอกไม่ผันแปรตามเวลาและมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระให้ใช้วิธีการ

วิเคราะห์แบบ Fixed-effect แต่หากตวัแปรภายนอกไม่สัมพันธ์กับตวัแปรอสิระให้ใช้วิธวิีเคราะห์แบบ Random-

effect และเลือกแบบจ�ำลองที่เหมาะสมด้วยการทดสอบ Hausman Test ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้ก�ำหนดแบบ

จ�ำลอง (Model) ไว้ดังนี้

GPMit = β0 + β1 CCCit + β2 industrytypeit + ait   …(1)

ROAit = β3 + β4 CCCit + β5 industrtypeit + ait …(2)

ROEit =  β6 + β7 CCCit + β8 industrytypeit + ait …(3)

	 โดยที่ CCC
it
 คือ วงจรการสร้างกระแสเงินสด ของบริษัท i ในปี t, GPM

it
 คือ อัตราก�ำไรขั้นต้น ของ

บริษัท i ในปี t, ROA
it
 คือ อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ของบริษัท i ในปี t, ROE

it
 คือ อัตราผลตอบแทน

ผู้ถือหุ้น ของบริษัท i ในปี t, industrytype
it
 คือ ประเภทกลุ่มอุตสาหกรรมของบริษัท i ในปี t, α คือ

ค่าคลาดเคลื่อน, i คือ บริษัท i, และ t คือ ปี t ระหว่างปี 2555-2560

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล

	 ผูวิ้จยัได้ศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงนิสดและผลการด�ำเนนิงานทางการเงินของ

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ในปี พ.ศ. 2555-2560 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 371 บริษัท สามารถ

แสดงผลการวิจัยและการอภิปรายผลความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนินงาน

ทางการเงินของกิจการ ดังนี้
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ประเทศไทย

62 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

ตารางที่ 1 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปร

ตัวแปร Mean Std. Dev. Min Max

CCC 144.82 315.90 -931.45 3562.00

GPM 23.87 16.95 -74.73 193.41

ROA 6.66 9.76 -64.86 95.26

ROE 9.35 26.20 -386.10 189.76

ตารางที่ 2 ค่าสถิติเชิงพรรณนาของวงจรการสร้างกระแสเงินสดจ�ำแนกตามประเภทอุตสาหกรรม

ประเภทอุตสาหกรรม Firms % Mean Std. Dev. Min Max

1) เกษตรและอาหาร 44 11.86 51.85 48.02 -83.79 266.00

2) สินค้าอุปโภคบริโภค 28 7.55 158.94 137.12 -8.00 1,085.78

3) สินค้าอุตสาหกรรม 79 21.29 85.02 65.22 -100.45 442.72

4) ทรัพยากร 31 8.36 75.05 225.83 -280.12 1,678.47

5) บริการ 82 21.10 45.65 133.77 -660.42 1,050.43

6) เทคโนโลยี 31 8.36 49.99 119.43 -931.60 356.20

7) อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 76 20.49 429.75 568.35 -193.60 4,551.00

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน

ภาพที่ 2 ค่าเฉลี่ยวงจรการสร้างกระแสเงินสด ระหว่างปี พ.ศ. 2555-2560
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ตารางที่ 3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ด้วย Pearson’s Correlation Coefficient

ตัวแปร CCC GPM ROA ROE

CCC 1

GPM 0.1282*** 1

ROA -0.1187*** 0.3884*** 1

ROE -0.0568*** 0.3048*** 0.7542** 1

	 *** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.1

	 จากสมมติฐานการวิจัยที่ 1: วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราก�ำไรขั้นต้น ผล

การวิเคราะห์แสดงดังตารางที่ 4 พบว่า จากผลการวิเคราะห์ถดถอยด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุดช้ีให้เห็นถึง

ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและอัตราก�ำไรขั้นต้น (β
1 
= 0.0060, p < 0.01) ซึ่งไม่

เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้และมีความขัดแย้งกับการศึกษาของ Shah และ Sana (2005) อย่างไร

ก็ตาม เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ถดถอยด้วยวิธี Fixed-effect (β
1 
= -0.0020, p > 0.10) และ Random-

effect (β
1 
= -0.0003, p > 0.10) กลับไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

จากผลการวิเคราะห์สามารถอภปิรายได้ว่าระยะเวลาวงจรการสร้างกระแสเงนิสดนัน้ไม่ส่งผลกระทบต่ออตัราก�ำไร

ข้ันต้นของกิจการ ซ่ึงสามารถสนับสนุนเหตุผลนี้ด้วยงานวิจัยของ Kling และคณะ (2014) ที่ยืนยันว่าต้นทุน

ทีก่่อให้เกิดวงจรการสร้างกระแสเงินสดเพ่ิมข้ึนนัน้มสีาเหตจุากต้นทนุตวัแทน (Agency Cost) หรือต้นทนุธุรกรรม 

(Transactions Cost) จากการถือเงินสดและรายการเจ้าหนีก้ารค้าทีอ่าจจะส่งผลกระทบต่ออตัราก�ำไรสทุธิมากกว่า

ทีจ่ะส่งผลต่ออตัราก�ำไรข้ันต้น ในส่วนของประเภทอตุสาหกรรมทีเ่ป็นตวัแปรควบคมุนัน้ พบว่า กลุม่อตุสาหกรรม 

กลุ่มบริการ กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างมีความสัมพันธ์กับอัตราก�ำไรขั้นต้นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
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ประเทศไทย

64 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 4	 การวิเคราะห์ถดถอยระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราก�ำไรข้ันต้นเปรียบเทียบตัวแบบวิธีก�ำลัง

	 สองน้อยที่สุด กับวิธี Fixed-effect และวิธี Random-effect 

ตัวแปรตาม: อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM)

ตัวแปร

Model 1

OLS Fixed-effect Random-effect

Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. 

CCC: วงจรการสร้าง

กระแสเงินสด (H1)

0.0060*** 0.0010 -0.0020 0.001 -0.0003 0.0010

สินค้าอุปโภคบริโภค -1.6010 1.5780 -0.934 3.4200

สินค้าอุตสาหกรรม -5.5840*** 1.2240 -5.378** 2.6590

ทรัพยากร -0.2430 1.5250 -0.0980 3.3150

บริการ 9.9640*** 1.2150 9.9250*** 2.6420

เทคโนโลยี -1.3580 1.5250 -1.3700 3.3150

อสังหาริมทรัพย์และ

ก่อสร้าง

4.0000*** 1.3140 6.3560** 2.7180

Constant 21.4400*** 0.9820 24.1800*** 0.2630 21.7600*** 2.1320

Observations 2,226 2,226 2,226

R-squared 0.1200 0.0010 0.0010

Firms 371 371

*** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

	 จากสมมติฐานการวิจัยที่ 2: วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทน

จากสินทรัพย์ ผลการวิเคราะห์แสดงได้ดังตารางที่ 5 จากผลการวิเคราะห์ถดถอยด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด

(β
4
 = -0.0041, p < 0.01) ประกอบกับการวิเคราะห์ด้วยวิธี Fixed-effect (β

4 
= -0.0034, p < 0.01) และ 

Random-effect (β
4 
= -0.0037, p < 0.01) พบว่า ผลการวิเคราะห์ทั้งสามตัวแบบสนับสนุนความสัมพันธ์ใน

ทิศทางตรงกันข้ามระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์อย่างมีนัยส�ำคัญใน

ระดบัสงูมาก ซ่ึงเป็นไปตามสมมตฐิานการวิจยัทีต่ัง้ไว้ อกีทัง้จากผลการทดสอบ Hausman test พบว่า แบบจ�ำลอง 

Random-effect มคีวามเหมาะสมมากทีส่ดุ (Prob>Chi-Squared = 0.6217) ในการประมาณค่าของพารามเิตอร์

ในตัวแบบ ดังนั้น จึงอภิปรายได้ว่าเมื่อระยะเวลาวงจรการสร้างกระแสเงินสดเพ่ิมสูงข้ึนจะส่งผลให้อัตราผล

ตอบแทนจากสินทรัพย์ลดลง ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับข้อค้นพบในงานวิจัยของ Chang (2018), Charitou 

และคณะ (2010), Lyngstadaas และ Berg (2016) และ Singh และคณะ (2017) ซึ่งต่างก็พบว่าวงจรการ

สร้างกระแสเงินสดที่ลดลงส่งผลให้อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์เพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ ในส่วนตัวแปรควบคุม

นัน้พบความสัมพันธ์ระหว่างกลุม่สนิค้าอปุโภคบริโภคกับอตัราผลตอบแทนจากสนิทรัพย์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ
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ตารางที่ 5	 การวิเคราะห์ถดถอยระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราผลตอบแทนจาก สินทรัพย์ เปรียบเทียบ

	 ตัวแบบวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด กับวิธี Fixed-effect และวิธี Random-effect 

ตัวแปรตาม: อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA)

ตัวแปร

Model 1

OLS Fixed-effect Random-effect

Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. 

CCC: วงจรการสร้าง

กระแสเงินสด (H2)

-0.0041*** 0.0007 -0.0034*** 0.0012 -0.0037*** 0.0009

สินค้าอุปโภคบริโภค -4.3420*** 0.9550 -4.3820** 1.7190

สินค้าอุตสาหกรรม -2.1520*** 0.7410 -2.1650 1.3360

ทรัพยากร -2.7280*** 0.9240 -2.7370 1.6650

บริการ -1.8730** 0.7360 -1.8710 1.3270

เทคโนโลยี -2.1320** 0.9230 -2.1310 1.6650

อสังหาริมทรัพย์และ

ก่อสร้าง

-0.9100 0.7960 -1.0520 1.3900

Constant 9.0490*** 0.5950 7.1490*** 0.2300 9.0290*** 1.0720

Observations 2,226 2,226 2,226

R-squared 0.0260 0.0140 0.0260

Firms 371 371

*** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

	 จากสมมติฐานการวิจัยที่ 3: วงจรการสร้างกระแสเงินสดมีความสัมพันธ์เชิงลบกับอัตราผลตอบแทน

ผู้ถือหุ้น ผลการศึกษาแสดงดังตารางที่ 6 จากผลการวิเคราะห์ถดถอยด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด (β
7 
= -0.0054, 

p < 0.01) และการวิเคราะห์ด้วยวิธี Fixed-effect (β
7 
= -0.0058, p < 0.10) และ Random-effect

(β
7 
= -0.0055, p < 0.05) ผลการวิเคราะห์ยืนยันว่าทั้งสามตัวแบบมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามระหว่าง

วงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ อีกทั้งผล

การทดสอบ Hausman test พบว่า แบบจ�ำลอง Random-effect มคีวามเหมาะสมมากทีส่ดุ (Prob>Chi-Squared 

= 0.9247) ในการประมาณค่าของพารามิเตอร์ในตัวแบบ ดังนั้นจึงอภิปรายได้ว่าเมื่อระยะเวลาวงจรการสร้าง

กระแสเงินสดเพ่ิมสูงข้ึนจะส่งผลให้อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นลดลง ซ่ึงสอดคล้องกับข้อสรุปในงานงานวิจัย

ของ Kling และคณะ (2014) และ Wang (2002) ที่ยืนยันว่าระยะเวลาวงจรการสร้างกระแสเงินสดที่เร็วกว่า

จะสามารถสร้างมูลค่าให้แก่ผู้ถือหุ้น ในส่วนของตัวแปรควบคุมนั้นพบว่ากลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค กลุ่มสินค้า

อุตสาหกรรม กลุ่มบริการมีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ



ความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและผลการด�ำเนินงานทางการเงิน: หลักฐานจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย

66 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 6	การวิเคราะห์ถดถอยระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอตัราผลตอบแทนผูถื้อหุน้ เปรียบเทยีบตวัแบบ

	 วิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด กับวิธี Fixed-effect และวิธี Random-effect 

ตัวแปรตาม: อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE)

ตัวแปร

Model 1

OLS Fixed-effect Random-effect

Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. Coef. Std. Err. 

CCC: วงจรการสร้าง

กระแสเงินสด (H3)

-0.0054*** 0.0019 -0.0058* 0.0035 -0.0055** 0.0023

สินค้าอุปโภคบริโภค -9.3540*** 2.4160 -9.3430*** 3.6100

สินค้าอุตสาหกรรม -5.2640*** 1.8740 -5.2610* 2.8030

ทรัพยากร -2.5760 2.3360 -2.5730 3.4930

บริการ -6.3560*** 1.8610 -6.3570** 2.7840

เทคโนโลยี -0.5510 2.3350 -0.5510 3.4930

อสังหาริมทรัพย์และ

ก่อสร้าง

-1.9610 2.0120 -1.9230 2.9560

Constant 14.1300*** 1.5040 10.2800*** 0.6770 14.1300*** 2.2490

Observations 2,226 2,226 2,226

R-squared 0.0160 0.0030 0.0160

Firms 371 371

*** p < 0.01, ** p < 0.05, * p < 0.10

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดที่ส่งผลต่อผล

การด�ำเนินงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการวิจัยไม่พบความ

สัมพันธ์ระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดกับอัตราก�ำไรข้ันต้นของกิจการแต่พบความสัมพันธ์ในทิศทางตรง

กันข้ามระหว่างวงจรการสร้างกระแสเงินสดและอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น 

ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้แสดงให้เห็นว่าเมื่อจ�ำนวนวันในการสร้างวงจรกระแสเงินสดยาวนานขึ้น

ซึ่งอาจจะเป็นผลมาจากการหมุนเวียนสินค้าได้ช้าลง การให้เครดิตทางการค้าแก่ลูกหนี้การค้าที่ยาวนาน รวมถึง

การจ่ายช�ำระหนี้แก่เจ้าหนี้การค้าในระยะเวลาที่สั้นลง กิจการจึงจ�ำเป็นต้องถือครองเงินสดมากขึ้นในแต่ละรอบ

ของวงจรการค้าจึงเป็นสาเหตุส�ำคัญที่ส่งผลให้กิจการต้องหาแหล่งเงินทุนภายนอกเพ่ิมข้ึนเพ่ือน�ำเงินสดมาใช้

หมุนเวียนในการด�ำเนินงาน จึงก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายในการด�ำเนินงานและต้นทุนทางการเงินที่สูงข้ึน และส่งผล
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กระทบในเชิงลบต่ออัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นในท้ายที่สุด จากผลการวิจัย

สามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ในการจัดการเงินทุนหมุนเวียนเพื่อให้กิจการมีผลการด�ำเนินงานเพิ่มสูงขึ้น นอกเหนือ

จากการมุ่งเน้นการเพ่ิมยอดขายและความพยายามในการลดต้นทุนการผลิตแล้ว กิจการสามารถเพ่ิมอัตราผล

ตอบแทนจากสินทรัพย์และอัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้นได้ด้วยการบริหารวงจรการสร้างกระแสเงินสดให้เกิด

ประสทิธภิาพ หรือกล่าวได้ว่ากิจการควรมกีารบริหารวงจรการสร้างกระแสเงินสดให้ส้ันทีสุ่ด ซ่ึงสามารถท�ำได้โดย

การหมุนเวียนสินค้าให้เร็ว รวมถึงเร่งการช�ำระหนี้จากลูกหนี้การค้า และขอขยายระยะเวลาในการช�ำระหนี้แก่

เจ้าหนี้การค้า (รับเร็ว-จ่ายช้า) เพ่ือที่กิจการจะสามารถน�ำเงินสดที่มีไปใช้ประโยชน์ในการลงทุนและเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการท�ำก�ำไร ส�ำหรับข้อเสนอแนะเพ่ือการศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคตผู้วิจัยอาจจะศึกษาเพ่ิมเติม

ครอบคลุมองค์ประกอบในแต่ละด้านของวงจรการสร้างกระแสเงินสด เช่น การจัดการลูกหนี้ การจัดการสินค้า

คงคลัง และเจ้าหนี้การค้า ซ่ึงคาดว่าจะสามารถน�ำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการบริหารจัดการแก่ธุรกิจได้ดี

ยิ่งขึ้น
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Abstract    

	 While OTOP products have received more interest from domestic consumers. Many operators 

still neglect to add value with packaging design. This research is therefore designed to study the 

packaging as a means to add value to their products. The study focuses on expert opinion and 

consumer satisfaction surveys. In order to analyze the dimension of adding value by packaging 

design, statistics, average satisfaction (X) and standard deviation (SD) are used in data analysis. 

	 The statistical test results indicate that the target group has a high level of satisfaction 

in all aspects. That means all 6 variables can be used as a design criteria to add value to the 

product ranking from the most to the least as follows; Functional benefits, Aesthetic, Material 

value, Price, Confidence in the product, Originality. Moreover the «Total Value Added» variable, 

which is caused by the sum of all 6 variables, has a high level of average satisfaction. So it may 

be pointed out that it also can be used as a design criteria to add value.

Keywords:	packaging design for marketing and communication, value creation by packaging, 

	 local cosmetics, OTOP product of Thailand
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บทคัดย่อ

	 ขณะที่ผลิตภัณฑ์ OTOP ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคในประเทศเพ่ิมข้ึน แต่ผู้ประกอบการบางส่วน

ยังไม่เห็นคุณค่าของการออกแบบบรรจุภัณฑ์ งานวิจัยชิ้นนี้จึงสนใจน�ำ “แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์” 

มาใช้ในการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้แก่ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา การศึกษามุ่งเน้นไปที่การ

ส�ำรวจความคิดเห็นจากผู้เช่ียวชาญและส�ำรวจความพึงพอใจจากผู้บริโภคตามแนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วย

บรรจภุณัฑ์ โดยหน่วยของการวิเคราะห์ คอื บรรจภุณัฑ์ทีไ่ด้รับการออกแบบใหม่ เพ่ือทีจ่ะวิเคราะห์มติขิองการเพิม่

มูลค่าด้วยการออกแบบบรรจุภัณฑ์ สถิติค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ (X) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ถูกน�ำมา

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลสถิติปรากฏว่ากลุ่มเป้าหมายมีระดับความพึงพอใจจากตัวแปรทั้ง 6 ตัวต่อการเพิ่ม

มูลค่าแก่ผลิตภัณฑ์ในระดับมาก โดยสามารถจัดล�ำดับมากที่สุดไปน้อยที่สุด ดังนี้; ด้านประโยชน์ใช้สอย 

ด้านรูปแบบและความสวยงาม ด้านคุณค่าของวัสดุ ด้านราคาด้านความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ และด้านความ

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ยิ่งไปกว่านั้น ตัวแปรการเพิ่มมูลค่ารวม ซึ่งเกิดจากผลรวมของตัวแปรทั้ง 6 ตัว มีค่าเฉลี่ย

ความพึงพอใจ ในระดับมาก จากผลวิจัยนี้ อาจช้ีได้ว่า ตัวแปรการเพ่ิมมูลค่ารวมดังกล่าว สามารถใช้เป็น

หลักเกณฑ์ในการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่าได้

ค�ำส�ำคัญ:	การออกแบบบรรจุภัณฑ์/การดีไซน์บรรจุภัณฑ์เพ่ือการตลาดและการสื่อสาร แนวคิดการเพ่ิมมูลค่า

	 ด้วยบรรจุภัณฑ์ เครื่องส�ำอางท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพรของประเทศไทย
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์ OTOP ที่มาจากภูมิปัญญาท้องถ่ินของไทยนั้น ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคใน

ประเทศเพ่ิมข้ึน นอกจากนี้ ทิศทางการส่งออกตลาดต่างประเทศก็เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ด้วยเหตุดังกล่าวจึงทําให้

ผู้ประกอบการชุมชนหลายรายเข้ามาแข่งขันกันในตลาดมากข้ึน โดยจะมุ่งเน้นไปในทิศทางของการพัฒนา

ตัวผลิตภัณฑ์ของแต่ละท้องถิ่นให้มีคุณภาพและสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในทิศทางที่ดีขึ้น 

	 อย่างไรก็ดี แม้มีโอกาสที่ดี แต่ผู้ประกอบการบางส่วนยังไม่เห็นคุณค่าของการออกแบบบรรจุภัณฑ์

มากนัก ดังที่ “นายอรรถวิทย์ วิทยกุล ผู้อ�ำนวยการฝ่าย ฝ่ายบริการงานที่ปรึกษา กล่าวว่า ประเทศไทยเป็น

ประเทศที่มีความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถ่ิน สะท้อนให้เห็นผ่านทั้งด้านความเป็นอยู่ 

ภาษา ประเพณ ีวัฒนธรรม และผลติภณัฑ์ท้องถ่ิน แต่ผลติภณัฑ์ท้องถ่ินส่วนใหญ่ยงัไม่เป็นทีแ่พร่หลายเท่าทีค่วร 

ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์เคร่ืองส�ำอาง สมนุไพร หรืออาหารถ่ิน เนือ่งจากยงัไม่ได้รับการพัฒนารูปลกัษณ์ให้สวยงาม

ดงึดดูตาและยงัขาดการประชาสัมพันธ์เผยแพร่คุณประโยชน์ให้เกิดเป็นกระแสนยิมจนสามารถเพ่ิมมลูค่าทางการ

ตลาดได้มากนัก (อัจฉรา วิเศษศรี, 2560)

	 ในแง่วิชาการ มีงานวิจัยที่พบว่าการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ดี มีผลต่อการตลาดในการสร้างยอดขาย 

ณ จุดที่ซื้อได้ (Orth & Malkewitz, 2008; Schoormans & Robben, 1997) โดยแนวทางที่มีความน่าสนใจ

ในการน�ำมาประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน โอท็อป คือ “แนวคิดการเพ่ิมมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์” ซ่ึงจะเป็น

การออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เพิ่มคุณค่าทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ใน

การสร้างสรรค์เป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น (สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์, 2558)

	 Azzi, Battini, Persona, และ Sgarbossa (2012) เสนอว่าการออกแบบบรรจภุณัฑ์จ�ำเป็นต้องน�ำหน้าที่

ทีส่�ำคญัของบรรจภุณัฑ์ทัง้หมดมาประกอบกัน และพิจารณาบทบาทของบรรจภุณัฑ์อย่างเป็นระบบมากข้ึน อย่างไร

ก็ดี แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ยังมีความหลากหลายอยู่ จึงเป็นความท้าทายในแง่วิชาการว่า การเพิ่ม

มูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์นั้น ควรท�ำในมิติใดบ้าง

	 จากสถานการณ์ดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้ปรึกษาหารือกับ ประธานวิสาหกิจชุมชนกุสุมา (สมควร พันธุ์วิเชียร 

และ วิชุดา พันธุ์วิเชียร) บางด้วน เขตภาษีเจริญ จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งขณะนี้ได้จดทะเบียนในรูปบริษัท

จ�ำกัดเรียบร้อยแล้ว และเป็นผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพรประเภทเคร่ืองส�ำอาง ที่มีการพัฒนา

ผลติภณัฑ์มาอย่างต่อเนือ่ง จนกระทัง่ได้รับรางวัลมากมาย ได้แก่ โอทอ็ประดบั 5 ดาว ปี 2559-2555, ผลติภณัฑ์

กรุงเทพมหานคร (Bangkok Brand) ปี 2559-2555 ได้รับโล่รางวัลสุดยอด SME ของจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ปี 2561 โดย สสว. และได้รับประกาศเกียรติคุณผ่านเกณฑ์มาตรฐานการจัดการธุรกิจสปา ปี 2561 โดยกรม

พัฒนาธรุกิจการค้า กระทรวงพาณชิย์ จงึได้แตกสายผลติภณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำข้ึน และเกิดความต้องการสร้าง

บรรจภุณัฑ์เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือและความสนใจต่อสินค้า ดงันัน้ ผูวิ้จยัจงึได้ร่วมศกึษาและพัฒนาบรรจภุณัฑ์

เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (อัจฉรา วิเศษศรี, 2560) 
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72 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 งานวิจัยนี้ นอกจากจะได้ผลงานออกแบบเพ่ือเป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการในการน�ำไปใช้ได้จริงแล้ว 

ในแง่วิชาการจะแสดงความส�ำคัญของบรรจุภัณฑ์ในการตลาดและการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ ว่ามีมิติใดบ้าง

ที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ เนื้อหาในส่วนต่อไปจะน�ำเสนอแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ตามมาด้วยระเบียบวิธีวิจัย 

ผลการวิจัยและการอภิปรายผลจากผลการศึกษา

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศกึษาความต้องการและแนวทางในการออกแบบบรรจภุณัฑ์ มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของผูป้ระกอบ

การสมุนไพร กุสุมา

	 2.	เพ่ือเลือกรูปแบบบรรจุภัณฑ์และการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของ

ผู้ประกอบการสมุนไพร กุสุมา ในมิติของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยผู้เชี่ยวชาญ

	 3.	เพ่ือประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค ต่อรูปแบบบรรจุภัณฑ์การออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ 

มาส์กหน้าผงทองค�ำ ของผู้ประกอบการสมุนไพร กุสุมา ในมิติของการสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์

การทบทวนวรรณกรรม

	 งานวิจัยเร่ืองการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ผลิตภัณฑ์สมุนไพร-สปา ที่มีส่วนผสมของทองและ

ไข่มุก ส�ำหรับ วิสาหกิจชุมชนสมุนไพร กุสุมา ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดเพื่อตอบวัตถุประสงค์ ดังนี้ 

	 1.	แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์เพ่ือการตลาดและการส่ือสาร (Packaging Design for 

		  Marketing and Communication)

	 บรรจุภัณฑ์ ได้รับการยอมรับจากนักวิชาการว่าเป็นส่วนหนึ่งของการท�ำตลาดสมัยใหม่ โดย

	 บรรจุภัณฑ์จะมีผลต่อกิจกรรมที่ส�ำคัญทางการตลาด ในมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

	 Agariya, Johari, Sharma, และ Chandraul (2012) เสนอว่าโดยพื้นฐานแล้ว บรรจุภัณฑ์มีหน้าที่

ที่เก่ียวข้องกับการตลาด โดยมีเป้าหมายเพ่ือสร้างและถ่ายทอดความประทับใจของแบรนด์และสร้างการรับรู้

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เฉพาะ 

	 Kotler (2000) อธิบายบรรจุภัณฑ์ในฐานะการหาวัสดุห่อหุ้ม เพื่อ บรรจุ ระบุ อธิบาย ปกป้อง จัดแสดง 

น�ำเสนอ และการท�ำให้ผลิตภัณฑ์ท�ำตลาดได้ และรักษาให้สะอาด ดังนั้น หน้าที่พื้นฐานของบรรจุภัณฑ์ด้านหนึ่ง

จึงเกี่ยวข้องกับการตลาดและการสื่อสารโดยตรง

	 Kotler และ Keller (2006) สรุปว่า เนื่องจากการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิดจากแรงกระตุ้น 

ดังนั้น บรรจุภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพต้องท�ำงานด้านการขายหลายอย่าง เช่น การดึงดูดความสนใจ การอธิบาย

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค และการสร้างความประทับใจโดยรวม 
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	 Dobson และ Yadav (2012) เสนอว่าการสื่อสารผ่านบรรจุภัณฑ์ (Packaging Communication) มี

บทบาทใน 2 มิติด้วยกัน คือ บทบาททางเศรษฐกิจ และบทบาททางการค้า (The Economic and Commercial 

Role)

	 สักขี แสนสุภา (2545) เสนอว่าบรรจุภัณฑ์มีบทบาททางเศรษฐศาสตร์ 4 ข้อ คือ บทบาทในการรองรับ 

บทบาทความคุ้มครองป้องกัน บทบาทการเคลื่อนย้าย บทบาทการส่งเสริมการขาย (Commercial Role) 

	 สรุปได้ว่า บรรจุภัณฑ์ จะมีผลต่อกิจกรรมที่ส�ำคัญทางการตลาด นับตั้งแต่การบรรจุตัวผลิตภัณฑ์ 

การเป็นส่วนส�ำคัญในการปกป้องผลิตภัณฑ์เมื่อสินค้าเปล่ียนผ่านจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค จึงเป็นส่ิงที่ผู้ประกอบ

การควรให้ความใส่ใจ

	 2.	แนวคิดการเพิ่มมูลค่าด้วยบรรจุภัณฑ์ 

	 การวิจัยที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นว่า บรรจุภัณฑ์สามารถเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขันได้ 

(Nancarrow, Wright, & Brace, 1998; Rundh, 2005, 2016)

	 การสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value added) หมายถึง การน�ำทรัพยากรไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

สร้างมูลค่าได้ สูงสุด Argandona (2011) ได้อธิบายว่า มูลค่าทางเศรษฐกิจ เกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจที่

จะซ้ือผลติภณัฑ์ และยิง่ถ้าผลติภณัฑ์มคีณุค่าทางด้านต่าง ๆ  ต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน ในการตอบสนองความคาดหวัง

ในอนาคต ผู้บริโภคก็พร้อมที่จะใช้จ่ายเพื่อผลิตภัณฑ์นั้น และหากได้มีโครงสร้างองค์การที่ตอบสนองต่อการ

ด�ำเนนิการทางกลยทุธ์ผลติภณัฑ์ต่าง ๆ  และมกีารบริหารจดัการทีด่ใีนกระบวนการรวมถึงการบริหาร ผูม้ส่ีวนร่วม

ส่วนเก่ียวข้องในห่วงโซ่แห่งคุณค่า ก็จะท�ำให้เกิดมูลค่าทางเศรษฐกิจ รวมถึงประสิทธิผลที่สูงสุด ตลอดทั้ง

ห่วงโซ่แห่งคุณค่านั้น 

	 Smith และ Colgate (2007) ได้น�ำเสนอกรอบแนวคิดด้านการส่งมอบมูลค่าเพิ่มไปสู่ผู้บริโภค

ว่าความต้องการพ้ืนฐานที่ ผู้บริโภคต้องการจะสามารถตอบสนองได้ด้วยการสร้างมูลค่าเพ่ิม ผ่านคุณค่าของ

ผลติภณัฑ์ใน 4 ด้านหลกั คอื 1) คณุค่าด้านประโยชน์ใช้สอย ทีต่อบสนองต่อการใช้งานได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

มีคุณภาพสมรรถนะที่ดี มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 2) คุณค่าด้านความต้องการภายใน ที่เก่ียวข้องเชิง

สัญลักษณ์ เช่น กลุ่มความนิยม สถานภาพทางสังคม ความเช่ือ 3) คุณค่าด้านประสบการณ์ที่ประทับใจจาก

การได้บริโภค ใช้งาน หรือใช้บริการ การรับรู้เรื่องราว ซึ่งเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ความคิด 4) คุณค่าด้าน

ความคุ้มค่า ที่มีต่อการเลือกใช้ การใช้งาน การรับประกัน ผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม รวมไปถึงความเสี่ยง

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง

	 เอกสารประกอบงานอบรมโครงการส่งเสริมพัฒนาตลาดอิเล็กทรอนิกส์ส�ำหรับ SMEs ปี 2560 โดย

พีรวงศ์ จาตุรงคกุล (2560) ได้ยกแนวคิดของศาสตราจารย์ทางด้านการออกแบบชาวญี่ปุ่นที่มีช่ือเสียงช่ือ

Mr. Hiromi Inokuchi ได้กล่าวไว้ว่ากลยุทธ์ด้านการออกแบบในปัจจุบันควรมียึดหลักปรัชญา (Philosophy)

ของการด�ำเนินงานของธุรกิจเป็นศูนย์กลาง โดยน�ำมาผนวกเข้ากับประสบการณ์ของแผนกออกแบบ โดยมีแนว
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74 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ความคิดมุ่งเน้นที่ความงาม (Beauty) ความมีเอกลักษณ์ (Originality) ประโยชน์ ใช้สอย (Functionality)

ความคุ้มค่า (Economy) และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) ซึ่งเรียกชื่อย่อ ว่าหลักการ P-BOFER 

เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้านั้น ๆ และตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้ตรงใจมากขึ้น

	 ยอดเย่ียม เทพธรานนท์ (2551) กรอบแนวความคิดในการเพ่ิมมูลค่าของสินค้า (Value Added)

ของโลกนอกจากจะเป็นการเปลี่ยนแปลงวัสดุพ้ืนฐานให้มีประโยชน์ใช้สอยมากข้ึนด้วยเทคโนโลยีแล้ว การเพ่ิม

มูลค่าสินค้าด้วย การออกแบบ (V.A.D.: Value Added by Design) เป็นที่ยอมรับกันมานานและก�ำลังเข้ามา

มีบทบาทในประเทศไทยมากขึ้น

	 ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ได้ศึกษางานวิจัยและสรุปเป็นแนวทางการพัฒนาสินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ให้เกิดความยั่งยืน คือ การสร้างสรรค์ผลงานหัตถกรรมให้เกิดคุณค่า 4 ประการ ได้แก่ คุณค่า

ความเป็นอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น (Identity values) คุณค่าของวัสดุ (Material and process Values) คุณค่าทาง

ความงาม (Aesthetic values) และคุณค่าทางประโยชน์ใช้สอย (Functional values) ซึ่งองค์ประกอบพื้นฐาน

ดังกล่าว จะเป็นกรอบในการสร้างสรรค์ผลงานหัตถกรรมในแต่ละชุมชน ซ่ึงจะแฝงไว้ด้วยความเป็นอัตลักษณ ์

ภูมิปัญญาและศิลปวัฒนธรรมของท้องถิ่น

	 วารุณี สุนทรเจริญนนท์ (2557) ระบุว่า มูลค่าเพิ่ม คือ คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริโภค ผลิตภัณฑ์

หรือบริการนั้นสูงขึ้น ไม่ว่าจะสัมผัสจากทางกายภาพ หรือสัมผัสได้จากความรู้สึก การ “สร้างมูลค่าเพิ่ม” มิใช่มี

แค่เพียงการออกแบบผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่โอกาสนั้นอยู่ทั้งในกระบวนการ บางกรณี อาจจะเน้นในจุดเดียว แต่

บางกรณอีาจต้องกระท�ำในหลาย ๆ  จดุไปพร้อม ๆ  กัน เพ่ือให้ผลส�ำเร็จสุดท้าย คอื การได้ผลติภณัฑ์และบริการทีม่ี 

“คุณค่าเพิ่ม” ส�ำหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยมีหลักในการพิจารณา กรณีเน้นที่บรรจุภัณฑ์ ดังนี้ คือ การน�ำ

เสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึง “คุณค่า” ของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่สัมผัสแรกหรือตั้งแต่มองเห็น ซึ่งผ่านการรักษาคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ หรือ ความสวยงาม นอกจากนี้ ยังอาจเพิ่มคุณค่าจากการออกแบบผลิตภัณฑ์  การพิจารณาวัตถุดิบ 

การคัดเลือกวัตถุดิบที่มี เรื่องราวที่จะสร้างคุณค่าเพิ่มได้ และการพิจารณาวิธีกระบวนการผลิต 

	 จากการที่นักคิดแต่ละคนมีมิติของการเพ่ิมมูลค่าต่อบรรจุภัณฑ์แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงน�ำมาหาข้อสรุป

โดยการเปรียบเทียบมิติต่าง ๆ  ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ตารางเปรียบเทียบมิติการเพิ่มมูลค่าต่อบรรจุภัณฑ์

นักวิชาการ      

Mr.Hiromi 

Inokuchi

ความสวยงาม ประโยชน์

ใช้สอย 

(Functionality)

ความมี

เอกลักษณ์ 

เฉพาะตัวของ

แบรนด์

ความคุ้มค่า ความ

เชื่อมั่นใน

ผลิตภัณฑ์ 

ยอดเยี่ยม 

เทพธรานนท์ 

(2551)

การออกแบบ วัสดุพื้นฐานควรมี

ประโยชน์ใช้สอย

มากขึ้นด้วย

เทคโนโลยี

Smith & 

Colgate 

(2007)

ประโยชน์

ใช้สอย ที่ตอบ

สนองต่อการใช้

งานได้อย่างถูก

ต้อง เหมาะสม

คุณค่าเชิง

สัญลักษณ์ 

เช่น กลุ่ม

ความนิยม 

สถานภาพ

ทางสังคม 

ความเชื่อ

ความคุ้มค่า 

ที่มีต่อ

การเลือกใช้ 

การใช้งาน 

การรับ

ประกัน

วารุณี 

สุนทรเจริญ

นนท์ (2557)

การออกแบบ

ความสวยงาม

ความสะดวก 

การรักษา

คุณภาพ

ผลิตภัณฑ์

วัตถุดิบ มี เรื่อง

ราวที่จะสร้าง

คุณค่าเพิ่มได้ 

กระบวนการผลิต

ตระกูลพันธ์ 

พัชรเมธา 

(2559)

คุณค่าทาง

ความงาม 

คุณค่าทาง

ประโยชน์

ใช้สอย

คุณค่าของวัสดุ คุณค่าความ

เป็นอัตลักษณ์

เฉพาะถิ่น

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ระยะท่ี 1 การศึกษาความต้องการบรรจภุณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์สมนุไพร 

กุสุมา

	 1.1	ศึกษาแนวคิดการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ด้านการใช้วัสดุ รูปลักษณ์ สีสัน ตลอดจน

ข้อพิจารณาของตัวสินค้า

	 1.2	ด�ำเนนิการสมัภาษณ์ความต้องการลกัษณะบรรจภุณัฑ์จากผูป้ระกอบการผลติภณัฑ์สมนุไพร กุสุมา 

คือ ประธานวิสาหกิจชุมชนกุสุมา (สมควร พันธุ์วิเชียร และ วิชุดา พันธุ์วิเชียร) โดยใช้แบบสัมภาษณ์ แบบ

เจาะลึก โดยผู้วิจัยและทีมนักศึกษา 



การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลค่าสินค้ามาส์กหน้าผงทองค�ำส�ำหรับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา

76 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ระยะที่ 2 ออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ขั้นตอนการท�ำงานดังนี้ ผู้วิจัยออกแบบการวิจัย 

	 โดยใช้หลักการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ศึกษา คือ มาส์กทองค�ำ โดยให้ความส�ำคัญต่อโครงสร้าง

บรรจุภัณฑ์ และด้านกราฟิกของบรรจุภัณฑ์ (บุษรา สร้อยระย้า, ชมภูนุช เผื่อนพิภพ, ดวงกมล ตั้งสถิตพร, 

อัชชา ศิริพันธุ์, และประพาฬภรณ์ ธีรมงคล, 2556; สุมาลี กรดกางกั้น, 2558) และสร้างบรรจุภัณฑ์จ�ำลอง

โดยใช้โปรแกรม Adobe Illustrator และเลือกแบบที่ได้รับการปรับปรุงแล้วจ�ำนวน 6 แบบเพ่ือน�ำเสนอต่อ

ผู้เชี่ยวชาญ

	 ระยะที่ 3 การตรวจสอบงานออกแบบโดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ขั้นตอนการท�ำงาน ดังนี้

	 3.1	หลงัจากได้แบบบรรจภุณัฑ์ทัง้ 6 แบบ ผูวิ้จยัออกแบบ แบบประเมนิก�ำหนดให้สอดคล้องกับแนวคดิ

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ 6 ด้าน คือ ประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าของวัสดุ ด้านความงาม ความเชื่อมั่นในตัว

ผลติภณัฑ์ ความมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั  ความพึงพอใจในด้านราคา โดยใช้ แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale)

	 3.2	ผู้วิจัยเชิญผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน คือ 1. ผู้เชี่ยวชาญการออกแบบผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 1 คน 

คือ ดร.อภิสักก์ สินธุภัค 2. ผู้ประกอบการสมุนไพรกุสุมา 1 คน คือ วิชุดา พันธุ์วิเชียร 3. ผู้เชี่ยวชาญทางด้าน

การผลิตบรรจุภัณฑ์ 1 คน คือ สุชัญญ์ญา ไชยชมพู มาท�ำการวัดตามแบบประเมินท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน เกณฑ์

การให้คะแนน ดังนี้

	 คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00, 3.41-4.20, 2.61-3.40, 1.81-2.60, 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัมากทีสุ่ด ระดบั

มาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดับน้อยที่สุด ตามล�ำดับ

	 3.3	จากนั้นผู้วิจัยน�ำผลการประเมินมาเปรียบเทียบ เพื่อหาแบบที่ได้ค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุด 1 แบบ 

	 3.4	ผูวิ้จยัปรับปรุงแก้ไขรูปแบบตามค�ำแนะน�ำของผูเ้ช่ียวชาญก่อนน�ำไปท�ำต้นแบบบรรจภุณัฑ์ 1 แบบ 

เพื่อน�ำไปให้ผู้บริโภคประเมิน

	 ระยะที่ 4 การส�ำรวจผลตอบรับในเชิงพาณิชย์ของบรรจุภัณฑ์ที่พัฒนา ขั้นตอนการท�ำงาน ดังนี้

	 เมือ่ผูวิ้จยัได้ต้นแบบบรรจภุณัฑ์แล้ว ผูวิ้จยัใช้เคร่ืองมอื คือ 1. ต้นแบบบรรจภุณัฑ์ 1 แบบ 2. แบบสอบถาม

เพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค 

	 ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคผลิตภัณฑ์แบรนด์กุสุมา ซ่ึงประมาณการโดยเจ้าของตราสินค้าพิจารณา

จากสัดส่วนยอดขายผลิตภัณฑ์เฉลี่ยต่อเดือน กับปริมาณการซ้ือเฉลี่ยต่อคน ผู้วิจัยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบมี

จดุมุง่หมาย โดยก�ำหนดเกณฑ์ในการเลอืกกลุม่ตวัอย่าง ต้องเป็นผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายทีซ้ื่อสินค้าและยนิดทีีจ่ะ

ตอบแบบสอบถามแบบเจาะจง โดยวิธกีารแบบบงัเอญิและเตม็ใจ ขนาดตวัอย่างค�ำนวณจากจ�ำนวนลกูค้าประจ�ำ

ของแบรนด์กุสุมา ซ่ึงผู้ประกอบการแจ้งตัวเลขที่ 100 คน เพ่ือประเมินความพึงพอใจต่อรูปแบบโครงสร้าง

บรรจภุณัฑ์เฉพาะหน่วย และการออกแบบกราฟิกบนบรรจภุณัฑ์ช้ันใน มาส์กหน้าผงทองค�ำ ผูป้ระกอบการสมนุไพร

กุสุมา โดยทั้งหมดผู้วิจัยเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง
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	 ผู้วิจัยได้น�ำต้นแบบบรรจุภัณฑ์ ที่ผลิตเสร็จสมบูรณ์ จ�ำนวน 1 ชิ้น ให้ผู้บริโภคผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของ

แบรนด์กุสุมาหรือมาเยี่ยมชมบูธสมุนไพรกุสุมา รวมเป็นจ�ำนวนทั้งหมด 100 ท่าน (N = 100) เพื่อประเมินความ

พึงพอใจต้นแบบบรรจุภัณฑ์ ก่อนน�ำไปเผยแพร่ โดยผู้วิจัยได้สร้างแบบประเมินความพึงพอใจ และวิเคราะห์

ข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ คือ

	 ก�ำหนดระดับความคิดเห็นโดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) หรือ มาตราวัด

ลิเคริท ตามแนวทางของลิเคริท (Likert, 1967) ดังนี้

	 5 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด

	 4 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจมาก

	 3 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจในปานกลาง

	 2 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจน้อย

	 1 หมายถึง หมายถึง มีความพึงพอใจน้อยที่สุด

	 ก�ำหนดสถิตใินการใช้วิเคราะห์ข้อมลูผลการประเมนิความพึงพอใจภาพร่างบรรจภุณัฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ

กุสุมา ตามแนวทางของ องอาจ นัยพัฒน์ (2551) โดยใช้สูตรค�ำนวณ เป็นค่าคะแนนเฉลี่ยความพึงพอใจ (X) 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) โดยก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมายค่าคะแนนเฉลี่ย ความพึงพอใจต้นแบบ

บรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ ดังนี้

	 4.50-5.00 หมายถึง มีความพึงพอใจมากที่สุด

	 3.50-4.49 หมายถึง มีความพึงพอใจมาก

	 2.50-3.49 หมายถึง มีความพึงพอใจในปานกลาง

	 1.50-2.49 หมายถึง มีความพึงพอใจน้อย

	 1.00-1.49 หมายถึง มีความพึงพอใจน้อยที่สุด

ผลการวิจัย

	 ระยะที่ 1 การศึกษาข้อมูลความต้องการบรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

สมุนไพร กุสุมา ครอบคลุม 3 ด้าน ได้แก่ ด้านตัวบรรจุภัณฑ์ ด้านตราสินค้า ด้านการแสดงข้อมูลบนฉลาก ดังนี้

	 1.	ด้านตัวบรรจุภัณฑ์

		  •	 โครงสร้างบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วย ต้องเป็นหลอดบีบ เนื่องจากเนื้อครีมของมาส์กทองค�ำมีความ

หนืดสูง เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ทดลองบรรจุลงบรรจุภัณฑ์รูปแบบอื่น ๆ  แล้ว ผลปรากฏว่าไม่สามารถบีบออกมาได้

สะดวกเท่ากับโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ที่เป็นหลอด

		  •	 วัสดุ ควรเป็นพลาสติกเนื้อขุ่นเนื่องจากมีความประหยัดและเพื่อป้องกันไม่ให้เนื้อครีมของมาส์ก

ทองค�ำสัมผัสแสง

		  •	 รูปทรงบรรจุภัณฑ์ ควรเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าแนวตั้ง สะดวกต่อการวางโชว์ผลิตภัณฑ์
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		  •	 ขนาดบรรจผุลิตภณัฑ์ ก�ำหนดขนาดในการท�ำตลาดที ่140 มลิลกิรัม เนือ่งจากเป็นขนาดทีม่ปีริมาณ

พอเหมาะไม่ใหญ่หรือเล็กเกินไปส�ำหรับสินค้ามาส์กหน้า

		  •	 สีสัน ไม่ได้ก�ำหนดสีหลัก แต่ไม่ควรใช้สีมาก ในขณะที่ดูมีราคา 

		  •	 รูปภาพ/ลวดลาย ในการออกแบบต้องการให้ส่ือสารถึงความเป็นมาส์กทองค�ำได้ และมีความ

เป็นไทย และเมื่อก�ำหนดให้บรรจุภัณฑ์ภายในเป็นหลอดบีบซึ่งออกแบบกราฟิกได้ไม่มาก กล่องภายนอกจึงควร

ออกแบบให้ส่งเสริมมูลค่าผลิตภัณฑ์ ดูมีราคา 

	 2.	ด้านตราสินค้า

		  •	 ชื่อตราสินค้าใช้ชื่อตราสินค้าเดิมของกลุ่มคือ ชื่อตราสินค้า “กุสุมา” มีความหมายถึง ผู้หญิงที่

สวยและเป็นไทย ๆ เนื่องจากสินค้าเป็นสมุนไพร จึงต้องการชื่อเป็นไทย ๆ และเรียกง่าย

		  •	 โลโก้เดิม มีลักษณะเป็นตัวอักษร ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 ภาพแสดงฉลากบรรจุภัณฑ์ และตราสัญลักษณ์เดิมของผู้ประกอบการ กุสุมา

ที่มา: ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพร กุสุมา คือ คุณวิชุดา พันธุ์วิเชียร
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	 3.	ด้านการแสดงข้อมูลบนฉลาก

		  ฉลากเคร่ืองส�ำอางต้องแสดงข้อความอันจ�ำเป็น ตามประกาศคณะกรรมการเคร่ืองส�ำอาง เร่ือง 

ฉลากของเครื่องส�ำอางก�ำหนด 

	 ระยะท่ี 2 ออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ น�ำผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกต่อความต้องการของ

ออกแบบบรรจุภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำของผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพร กุสุมา มีรายละเอียดการออกแบบ 

ดังนี้

	 ทมีวิจยัได้ออกแบบงานทัง้สิน้ 6 แบบ ทัง้นี ้ในการออกแบบโครงสร้างบรรจภุณัฑ์ ของทกุแบบจะเหมอืน

กัน ดังนี้

	 ตัวกล่อง รูปทรงบรรจุภัณฑ์ ควรเป็นทรงสี่เหลี่ยมผืนผ้าแนวตั้ง เพื่อสะดวกต่อการวางโชว์ผลิตภัณฑ์ 

และเหมาะในการเก็บตัวบรรจุภัณฑ์หลอดบีบ และสามารถป้องกันการกระแทกหรือเป็นลอยของตัวบรรจุภัณฑ์

หลอดบีบได้ วัสดุของตัวกล่องมีความหนา และแข็งแรง ท�ำจากกระดาษอาร์ตการ์ด 1 หน้า ขนาด 300 แกรม

ในการพิมพ์เนือ่งจากผูป้ระกอบการเป็นผู้ประกอบการขนาดเลก็ ระบบการพิมพ์ทีท่�ำได้ จงึเป็นระบบ 4 ส ี(CMYK)

	 โครงสร้างบรรจุภัณฑ์เฉพาะหน่วยตามความต้องการของผู้ประกอบการ ต้องเป็นหลอดบีบ เนื่องจาก

เนื้อครีมของมาส์กทองค�ำมีความหนืดสูง เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ทดลองบรรจุลงบรรจุภัณฑ์รูปแบบอื่น ๆ แล้ว ผล

ปรากฏว่าไม่สามารถบีบออกมาได้สะดวกเท่ากับโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ที่เป็นหลอด วัสดุ ควรเป็นพลาสติกเนื้อขุ่น

เนื่องจากมีความประหยัดและเพื่อป้องกันไม่ให้เนื้อครีมของมาส์กทองค�ำสัมผัสแสง

	 ในแง่การออกแบบกราฟิก จะออกแบบทั้งสิ้น 6 แบบ ดังนี้
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ตารางที่ 2 แสดงภาพแบบร่างบรรจุภัณฑ์ 6 แบบ ด้วยเทคนิคการเขียนแบบสามมิติ (Isometric Perspective) 

แบบที่ 1

กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ออกแบบให้ดูมี

ความสวยงามและหรูหราผ่านดอกไม้

สีขาวตัดทองค�ำ โดยที่ลวดลายไม่

เยอะจนเกินไป เหมาะส�ำหรับผู้ใช้งาน

ทุกวัย ซึ่งสามารถเพิ่มมูลค่าให้กับ

สินค้าได้

แบบที่ 2

การดีไซน์ที่มีความทันสมัยผสมกับ

ความเป็นไทย จะท�ำให้มีมูลค่าเพิ่ม

ขึ้น 

แบบที่ 3

ลายกราฟิกออกแบบให้ใช้สีทองเป็น

จุดสนใจ ร่วมกับดีไซน์ที่เรียบหรู ทัน

สมัย จะสร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้น

แบบที่ 4

ลายกราฟิกออกแบบตัวอักษร และ

การใช้สีขาวตัดด�ำเป็นจุดสนใจ ร่วม

กับดีไซน์ที่ทันสมัยสีชมพูโอรส เพื่อ

สร้างมูลค่าเพิ่มให้เกิดขึ้น

แบบที่ 5

ลายกราฟิกและตัวอักษรเรียบง่าย 

และการใช้สีส้มของกลีบดอกไม้เป็น

จุดสนใจ เน้นความประหยัดทาง

การผลิต

แบบที่ 6

ลายกราฟิกลายเส้นโค้งบน-โค้งล่าง

สีทอง โดยปลายเส้นซ้อนกันพร้อม

ประกายสีขาว เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม

ให้เกิดขึ้น

	 ระยะท่ี 3 การตรวจสอบงานออกแบบโดยผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 ท่าน คอื 1) ผูเ้ช่ียวชาญการออกแบบ

ผลติภณัฑ์ จ�ำนวน 1 คน 2) ผูป้ระกอบการสมนุไพรกุสุมา 1 คน 3) ผูเ้ช่ียวชาญทางด้านการผลติบรรจภุณัฑ์ 1 คน

โดยใช้ Rating scale โดยการวัดก�ำหนดให้สอดคล้องกับแนวคิดการเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ ได้ผลการประเมิน

ดังตารางที่ 3



อณัญญา กรรณสูต

81ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

ตารางที่ 3	ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม เปรียบเทียบกัน 6 แบบ แล้วจัดล�ำดับ ประกอบด้วย 

	 ตารางย่อยที่ 3.1-3.2

ตารางย่อยที่ 3.1 ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม ต่อแบบที่ 1, 2 และ 3

เกณฑ์ในการพิจารณา

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์

แบบที่ 1 ได้คะแนนอันดับ 3 แบบที่ 2 ได้คะแนนอันดับ 5 แบบที่ 3 ได้คะแนนอันดับ 1

คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล

1 ด้านประโยชน์ใช้สอย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.00 พึงพอใจ

มาก

2 ด้านคุณค่าของวัสดุ 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

3 ด้านความงาม 4.20 พึงพอใจ

มากที่สุด

3.50 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

4 ด้านความเชื่อมั่น

ในตัวผลิตภัณฑ์

3.30 พอใจ

ปานกลาง

4.00 พึงพอใจ

มาก

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

5 ด้านความมี

เอกลักษณ์เฉพาะตัว

3.60 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

4.00 พึงพอใจ

มาก

6 ความพึงพอใจ

ในด้านราคา

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.30 พอใจ

ปานกลาง

4.60 พึงพอใจ

มากที่สุด

รวม 3.85 พึงพอใจ

มาก

3.90 พึงพอใจ

มาก

4.20 พึงพอใจ

มาก
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ตารางย่อยที่ 3.2 ค่าเฉลี่ยผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 กลุ่ม ต่อแบบที่ 4, 5 และ 6

เกณฑ์ในการพิจารณา

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์

แบบที่ 4 ได้คะแนน

อันดับ 4

แบบที่ 5 ได้คะแนน

อันดับ 6

แบบที่ 6 ได้คะแนน

อันดับ 2

คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล คะแนนเฉลี่ย แปลผล

1 ด้านประโยชน์ใช้สอย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

4.00 พึงพอใจมาก 4.00 พึงพอใจ

มาก

2 ด้านคุณค่าของวัสดุ 3.60 พึงพอใจ

มาก

3.60 พึงพอใจมาก 4.00 พึงพอใจ

มาก

3 ด้านความงาม 4.00 พึงพอใจ

มาก

3.20 พอใจปาน

กลาง

4.40 พึงพอใจ

มากที่สุด

4 ด้านความเชื่อมั่น

ในตัวผลิตภัณฑ์

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.30 พอใจปาน

กลาง

3.60 พึงพอใจ

มาก

5 ด้านความมีเอกลักษณ์

เฉพาะตัว

4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

3.00 พึงพอใจน้อย 4.00 พึงพอใจ

มาก

6 ความพึงพอใจ

ในด้านราคา

3.30 พอใจ

ปานกลาง

3.00 พึงพอใจน้อย 4.30 พึงพอใจ

มากที่สุด

รวม 3.80 พึงพอใจ

มาก

3.35 พอใจปาน

กลาง

4.05 พึงพอใจ

มาก

	 ผู้วิจัยน�ำผลการประเมินจากผู้เช่ียวชาญท้ัง 3 ท่าน มาเปรียบเทียบ เพ่ือหาแบบที่ได้ค่าเฉล่ียคะแนน

สูงสุด 1 แบบ ซึ่งปรากฏว่าแบบท่ี 3 ได้คะแนนอันดับ 1 จากนั้นผู้วิจัยปรับปรุงแก้ไขรูปแบบตามค�ำแนะน�ำของ

ผู้เชี่ยวชาญก่อนน�ำไปท�ำต้นแบบบรรจุภัณฑ์ 1 แบบ เพื่อน�ำไปให้ผู้บริโภคประเมิน

	 ระยะที่ 4 ผลการส�ำรวจผลตอบรับในเชิงพาณิชย์ของบรรจุภัณฑ์ที่พัฒนา 

	 ผลการประเมินความพึงพอใจที่มีต่อการพัฒนารูปแบบ พบว่า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

ทั้งหมด 100 ชุด พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 85 เพศชาย จ�ำนวน 15 คน

คิดเป็นร้อยละ 15 มีอายุระหว่าง 39-30 ปี จ�ำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 42 อายุระหว่าง 49-40 ปี จ�ำนวน 

21 คน คิดเป็นร้อยละ 21 อายุระหว่าง 59-50 ปี จ�ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 24 อายุระหว่าง 60 ปีขึ้นไป 

จ�ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ผู้ตอบส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธ จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 95

	 มีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ระดับมัธยมศึกษา

และต�่ำกว่า จ�ำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ปริญญาโทและสูงกว่า จ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21 

	 เมื่อจ�ำแนกตามอาชีพ พบว่า มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 

45 ค้าขาย จ�ำนวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 แม่บ้าน จ�ำนวน 15 ราย คิดเป็นร้อยละ 15 พนักงานบริษัท/

ห้างร้าน จ�ำนวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 10   
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	 เมื่อจ�ำแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 50,000-18,001 

บาท/เดือน จ�ำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมามีรายได้ 18,000-7,501 บาท/เดือน จ�ำนวน 32 คน

คิดเป็นร้อยละ 32

	 ผลการแปรผลค่าคะแนนเฉลี่ย จากผลการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค ค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้นี้ 

จะท�ำให้ทราบถึงค่าคะแนนเฉลี่ยผลการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคแยกย่อยในรายด้าน ทั้งประโยชน์

ใช้สอย ด้านคุณค่าของวัสดุด้านความงาม ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ความ

พึงพอใจในด้านราคา โดยสามารถพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน ดังแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4	ผลการประเมนิความพึงพอใจของผูใ้ช้งานทีม่ต่ีอบรรจภุณัฑ์ต้นแบบในแง่การเพ่ิมมลูค่าผลติภณัฑ์ แยกย่อย

	 ในแต่ละด้าน โดยพิจารณากราฟิกของกล่อง และลายกราฟิกบนหลอด

 รายการ

ระดับความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง

ค่าเฉลี่ย SD. แปลผล

1. ด้านประโยชน์ใช้สอย (Functionality) 4.2033 0.80 มาก

1.1 หลอดมีประสิทธิภาพในการเก็บกลิ่น สี และคุณภาพของเครื่องส�ำอาง 4.1700 0.85 มาก

1.2 หลอดมีความสะดวกในการพกพา จัดเก็บ และวางจ�ำหน่าย 4.1700 0.91 มาก

1.3 หลอดมีความสะดวกในการหยิบใช้ผลิตภัณฑ์ได้โดยง่าย 4.2700 0.88 มาก

2. ด้านคุณค่าของวัสดุ 4.1600 0.80 มาก

2.1 มีการใช้กราฟิกของบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนวัสดุ ของมาร์สหน้าทองค�ำ 4.1800 0.82 มาก

2.2 มีการใช้วัสดุส�ำหรับบรรจุภัณฑ์ที่ยกระดับการรับรู้ถึงคุณภาพของเครื่องส�ำอาง 4.1200 0.87 มาก

2.3 มีการใช้วัสดุส�ำหรับบรรจุภัณฑ์ที่มองดูมีค่า 4.1800 0.90 มาก

3. ด้านความงาม (aesthetic) 4.1800 0.79 มาก

3.1 สร้างการรับรู้ถึงการใช้สี ที่แทนตัวผลิตภัณฑ์มาส์กหน้าทองค�ำ 4.1900 0.84 มาก

3.2 การจัดองค์ประกอบของกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์สวยงาม มีความดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 4.1500 0.94 มาก

3.3 สามารถเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ 4.2000 0.82 มาก

4. ความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) 4.0967 0.80 มาก

4.1 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์สามารถสื่อสารข้อมูลถึงตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน 4.0500 0.84 มาก

4.2 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์มีการระบุชื่อการค้า (Trade name) เครื่องหมาย

ทางการค้า (Trademark) ชื่อผู้ผลิต ลักษณะ และประเภทของสินค้า

4.1300 0.86 มาก

4.3 กราฟิกบนบรรจุภัณฑ์มีการให้ข้อมูลส�ำคัญที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้า 4.1100 0.87 มาก



การออกแบบบรรจุภัณฑ์เพื่อเพิ่มมูลค่าสินค้ามาส์กหน้าผงทองค�ำส�ำหรับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์โอท็อปสมุนไพร กุสุมา

84 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

5. ความมีเอกลักษณ์ เฉพาะตัว (Originality) 3.8700 0.71 มาก

5.1 การออกแบบมีความใหม่ ไม่เคยเห็นมาก่อน 3.8500 1.01 มาก

5.2 การออกแบบกราฟิกมีความแตกต่าง 3.8800 1.06 มาก

5.3 การออกแบบกราฟิกมีความคิดริเริ่ม 3.8800 1.03 มาก

7. ความพึงพอใจในด้านราคา 4.1100 0.82 มาก

7.1 กล่องบรรจุภัณฑ์และการออกแบบกราฟิกเหมาะสมกับระดับราคา 4.1000 0.81 มาก

7.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับราคา 4.1600 0.82 มาก

7.3 หลอดมีขนาดบรรจุที่เหมาะสมกับราคา 4.0700 0.79 มาก

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

	 เป้าหมายหลกัของการศกึษาวิจยัคร้ังนี ้จงึอยูท่ีก่ารขยายความรู้เก่ียวกับการออกแบบบรรจภุณัฑ์ให้สร้าง

มูลค่าเพิ่มได้ ผู้วิจัยจึงได้ออกแบบการวัดตัวแปรหรือมิติทางการเพ่ิมมูลค่า ออกเป็น 6 ตัวแปร ประกอบด้วย

ด้านประโยชน์ใช้สอย (FT), ด้านคุณค่าของวัสดุ (MT), ด้านความงาม (AT), ความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (RT), 

ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (OT), ความพึงพอใจในด้านราคา (PT) และยังหาผลรวมของความพึงพอใจต่อการ

เพ่ิมมลูค่า ซ่ึงเป็นผลรวมของตวัแปรต่าง ๆ  ข้างต้น  (V2) = FT, MT, AT, OT, RT และ PT เพ่ือดวู่าตวัแปรเหล่านี้

มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการเพ่ิมมูลค่าอย่างไร และด้วยการออกแบบงานวิจัยเช่นนี้ 

จึงท�ำให้ผลวิจัยมีผลต่อการขยายองค์ความรู้เชิงทฤษฎี ดังต่อไปนี้

	 อันดับแรก แนวทางการออกแบบโครงสร้างบรรจุภัณฑ์และกราฟฟิกบนบรรจุภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมมูลค่า

มีผลต่อการตลาดจริง ดังที่ผู้วิจัยได้รวบรวมตัวแปรจากนักคิดต่าง ๆ จนได้มา 6 ตัวแปรดังกล่าว เมื่อน�ำมา

หาค่าเฉลีย่ของความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มเป้าหมายมคีวามพึงพอใจในทกุด้าน อยูใ่นระดบัมากนัน่ หมายถึง ตวัแปร

ทุกตัวสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเพื่อเพิ่มมูลค่าแก่ผลิตภัณฑ์ได้ 

	 ดังนั้น สะท้อนความจริงว่า หลักเกณฑ์ในการออกแบบบรรจุภัณฑ์ นอกจากจะใช้ดุลพินิจทฤษฎี

องค์ประกอบศิลป์ ทฤษฎีสี และทฤษฎีการออกแบบมาประกอบแล้ว ยังต้องมีหลักเกณฑ์ทางวิชาการด้านอื่น ๆ 

เข้ามาประกอบด้วย การจะใช้ไอเดียของนักออกแบบกราฟิกแต่เพียงผู้เดียวยังไม่เพียงพอ

ตารางที่ 4	ผลการประเมนิความพึงพอใจของผูใ้ช้งานทีม่ต่ีอบรรจภุณัฑ์ต้นแบบในแง่การเพ่ิมมลูค่าผลติภณัฑ์ แยกย่อย

	 ในแต่ละด้าน โดยพิจารณากราฟฟิกของกล่อง และลายกราฟฟิกบนหลอด (ต่อ)

 รายการ

ระดับความพึงพอใจของ

กลุ่มตัวอย่าง

ค่าเฉลี่ย SD. แปลผล
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	 อันดับสอง ผลการออกแบบต้นแบบ น�ำไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย พบว่า ผู้บริโภครู้สึก

พึงพอใจต่อการออกแบบเพื่อเพิ่มมูลค่า เมื่อพิจารณา ตัวแปรทั้ง 6 ตัวดังกล่าว ดังนี้ อันดับที่ 1 กลุ่มเป้าหมาย

มีความพึงพอใจด้านประโยชน์ใช้สอย (Functionality) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.2033 ล�ำดับที่ 2 

ความพึงพอใจด้านรูปแบบและความสวยงาม  (Aesthetic)  อยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 4.1800 ล�ำดบัที ่3 

ความพงึพอใจด้านคณุค่าของวัสด ุอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 4.1600 ล�ำดบัที ่4 ความพึงพอใจในด้านราคา 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1100 ล�ำดับที่ 5 ความพึงพอใจความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.0967 ล�ำดับสุดท้าย คือ ความพึงพอใจในด้านความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

(Originality) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.8700 

	 ผลวิจัยสอดคล้องกับนักคิดที่ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดมาสร้างสรรค์ตัวแปร นับตั้งแต่

	 ตัวแปรเรื่องความงาม (Beauty) ความมีเอกลักษณ์ (Originality) ประโยชน์ ใช้สอย (Functionality) 

ซึ่งมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับมาก สอดคล้องกับข้อเสนอของ Mr. Hiromi Inokuchi 

(อ้างถึงใน พีรวงศ์ จาตุรงคกุล, 2560) และตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ที่เสนอให้การออกแบบในปัจจุบัน

ควรมุ่งเน้นที่ 3 ประเด็นดังกล่าว 

	 นอกจากน้ี ผลวิจยัทีพ่บว่า ตวัแปรเร่ืองวัสด ุมส่ีวนส�ำคญัต่อการสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคในระดบั

มากสอดคล้องกับนักวิชาการ คือ ตระกูลพันธ์ พัชรเมธา (2559) ที่พบว่าสินค้าท้องถิ่น มีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง

ในการสร้างคุณค่าด้านความงาม ประโยชน์ใช้สอย และความมีความเป็นอัตลักษณ์ท้องถ่ิน โดยพิจารณาเร่ือง

คุณค่าของวัสดุและกระบวนการสร้างคุณค่าด้วย เช่นเดียวกับ วารุณี สุนทรเจริญนนท์ (2557) ที่เสนอให้สินค้า

นอกจากจะเน้นคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือ ความสวยงาม ควรให้ความใส่ใจกับการคัดเลือกวัตถุดิบที่มีเรื่องราวที่

จะสร้างคุณค่าเพิ่มได้ 

	 ตัวแปรต่อมาคือความคุ้มค่า (Economy) และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) ซึ่งผลวิจัย

พบว่า เป็นตัวแปรที่สร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในระดับสูงเช่นกัน สอดคล้องกับนักวิชาการ คือ ด�ำรงศักดิ์ 

ชัยสนิท (2537) ที่ว่าการออกแบบด้านกราฟิกเป็นการสร้างสรรค์ลักษณะภายนอกของโครงสร้างบรรจุภัณฑ์ 

เพื่อช่วยเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ โดยเน้นถึงการสื่อความหมาย การตกแต่งให้สวยงาม ดึงดูดผู้พบเห็นให้เกิด

ความต้องการซื้อสินค้านั้น สุทธิศักด์ กลิ่นแก้วณรงค์ (2558) ที่เสนอว่าการออกแบบและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้

เพิ่มคุณค่าทางด้านจิตวิทยาต่อผู้บริโภค โดยอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์เป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วย

ส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีมูลค่ามากยิ่งขึ้น ธิดารัตน์ เอี่ยมศิริรักษ์ (2548) ที่พบว่า การสื่อสารทางการตลาดที่มีผล

ต่อการเลือกซื้อสบู่สมุนไพรชนิดก้อน นั่นคือ การมีบรรจุภัณฑ์ที่มีรูปลักษณ์สวยงามสะดุดตา (AT) และใจความ

เช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ (Reliability) คือ การมีข้อมูลรายละเอียดที่ส�ำคัญเก่ียวกับสบู่สมุนไพรบนบรรจุภัณฑ์

อย่างครบถ้วน

	 อันดับสาม การเพ่ิมมูลค่ารวม (V2) ซ่ึงเกิดจากผลรวมของตัวแปรเร่ืองประโยชน์ใช้สอย วัสดุ 

ความงาม ความมีเอกลักษณ์ ความคุ้มค่า และความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ จากผลวจิัยนี้ อาจชี้ได้ว่า สามารถใช้
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องค์ประกอบของตวัแปรดงักล่าวข้างต้นเป็นหลกัเกณฑ์ในการออกแบบเพ่ือเพ่ิมมลูค่าได้ อย่างไรก็ด ีไม่อาจสรุป

เป็นกฎตายตัวได้ว่าการเพิ่มมูลค่ารวมจ�ำเป็นต้องประกอบด้วยตัวแปรหรือมิติทั้ง 6 ตัวนี้

	 ผลการวิจัยนี้ สนับสนุนแนวคิดของ เอกจิตต์ จึงเจริญ (2553) ที่เสนอให้ ผู้ประกอบการไทย ซึ่งก�ำลัง

เผชิญกับการแข่งขันด้านต้นทนุหันมาให้ความ ส�ำคญัต่อกลยทุธ์บริหารการออกแบบ อย่างมปีระสทิธิผล โดยขยาย

ขอบเขตความรับผิดชอบของฝ่ายออกแบบให้สามารถเช่ือมโยงถึงลูกค้า โดยท�ำให้สินค้านั้นผ่าน กระบวนการ

ออกแบบและพัฒนา จนมีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง โดยเน้นการเพิ่มมูลค่า ดังเช่นที่บริษัทชั้นน�ำระดับโลกที่เน้น

การออกแบบเพ่ือเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและความเป็นเอกลักษณ์ของตัวเองจนน�ำไปสู่ความส�ำเร็จ ในการแข่งขัน

ระดับประเทศและระดับโลกได้เช่นเดียวกัน
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Abstract    

	 The objectives of this study were to (1) analyze the potentialities of Chiang Mai cultural 

tourism management; (2) develop the potentialities of Chiang Mai cultural tourism; and (3) recommend 

guidelines to enhance the potentialities of cultural tourism in business management. Sample groups 

of 120 people in total consisted of committees and members from 5 cultural tourism communites in 

Chiang Mai who participated in the development project. Research methodology involved 3 stages: 

stage 1 was to analyze the potentiality of business management of local cultural tourism by SWOT 

analysis, focus group discussion with 30 key informants. Stage 2 was to develop the potentiality of 

local cultural tourism management by training and exchanging opinions and knowledge between

5 experts and 5 local cultural tourism communities. Stage 3 was to recommend guidelines to raise 

the potentiality of business management of local cultural tourism. They exchanged knowledge and 

opinions among 144 participants. The result for the 1
st
 objective showed that most communities 

had organizational structure which were clearly set up with good unity among members. Most 

communities had good knowledge in cultures and traditions of their communities and could make 

them as the selling point. The opportunities were that they have their tourism resources which could 

be used as tourism program. They were supported in knowledge, budget and public relations by 

other organizations. Their weaknesses were that they lacked knowledge and abilities in business 

management such as organizational, marketing and financial management. Their threats were that 



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่
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they confronted high competition among the same entrepreneurs. They also had no connection

with other entrepreneurs and communities. The result for the 2
nd
 objective showed that their 

potential management were greatly improved particularly human resource management were

more improved than other management. However, their potentialities in financial management

were moderately improved. The result for the 3
rd
 objective was guidelines to enhance the 

potentiality in business management were that they should improve their abilities in language, learn 

the success from other communities and apply it to their operations and also use technology to 

publicize tourism more widely. 

Keywords: business management, cultural tourism, cultural tourism community
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) วิเคราะห์ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

จังหวัดเชียงใหม่ (2) พัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดเชียงใหม่ และ 

(3) เสนอแนวทางการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม กลุ่มตัวอย่าง คือ คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดเชียงใหม่

จ�ำนวน 5 ชุมชน ที่สมัครเข้าร่วมโครงการการพัฒนาศักยภาพการบริหารจัดการธุรกิจรวมจ�ำนวน 120 คน โดยมี

ขั้นตอนในการศึกษา 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ท�ำการวิเคราะห์ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม โดยการวิเคราะห์สถานการณ์ การสนทนากลุม่กับผูใ้ห้ข้อมลูหลกัจ�ำนวน 30 คน ข้ันตอนที ่2 การพัฒนา

ศกัยภาพการจดัการธุรกิจชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม โดยท�ำการอบรม แลกเปลีย่นเรียนรู้ระหว่างผูเ้ช่ียวชาญ

ด้านการจัดการการท่องเที่ยวจ�ำนวน 5 คนและชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจ�ำนวน 5 ชุมชนและการน�ำเอา

ความรู้ไปปฏบิตั ิข้ันตอนที ่3 การเสนอแนวทางการยกระดบัศกัยภาพการจดัการธุรกิจการท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม

โดยการประชุมแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างผู้เข้าร่วมประชุมจ�ำนวน 144 คน ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์

ที่ 1 พบว่า จุดแข็งของชุมชน คือ มีโครงสร้างองค์กรที่ชัดเจน คณะกรรมการและสมาชิกมีความสามัคคีในการ

ท�ำงาน คณะกรรมการของชมุชนส่วนใหญ่มีความรู้เกีย่วกบัประเพณีและวฒันธรรม ด้านการเงนิ ชมุชนมีเงินทุน

เป็นของตนเอง สามารถพ่ึงพาตนเองได้ โอกาสคือ ชุมชนมีทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เด่นและสามารถน�ำมา

จัดเป็นโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ ชุมชนได้รับความช่วยเหลือจากหน่วยงานอื่นทั้งด้านงบประมาณ ความรู้ 

การประชาสัมพันธ์ จุดอ่อน ชุมชนขาดความรู้และความสามารถในการบริหารจัดการธุรกิจ ได้แก่ การจัดการ

องค์กร การจัดการตลาด การจัดการการเงิน อุปสรรคคือเผชิญการเข่งขันด้านการตลาดกับคู่แข่งที่ท�ำ

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ขาดการเชื่อมโยงเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมกับผู้ประกอบการท่องเที่ยว



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

92 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ประเภทเดียวกัน ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการพัฒนา พบว่า สามารถยกระดับศักยภาพการจัดการ

ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนระดับมาก โดยการจัดการทรัพยากรมนุษย์สามารถยกระดับ

ศกัยภาพได้มากกว่าการจดัการธรุกิจด้านอืน่ ยกเว้นการจดัการด้านการเงนิซ่ึงมกีารยกระดบัศกัยภาพได้น้อยกว่า

การจัดการธุรกิจด้านอื่น ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางในการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจ

คือ เพิ่มพูนความรู้ทักษะด้านภาษา ศึกษาเรียนรู้ความส�ำเร็จของชุมชนอื่นและน�ำมาปรับประยุกต์ใช้ นอกจากนี้

ควรมีการน�ำเอานวัตกรรมด้านเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้แพร่หลายเพิ่มขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: การจัดการธุรกิจ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม
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บทน�ำ

	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วและเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส�ำคัญ

ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย รัฐบาลในปัจจุบันได้ก�ำหนดนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยว

ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ เพื่อที่จะสร้างงานและอาชีพตลอดจนรายได้ของประชากร (นรินทร์ 

สังข์รักษา, 2552) ขณะเดียวกันตลาดโลกได้เน้นการน�ำเอาวัฒนธรรมและความเป็นเอกลักษณ์ในท้องถ่ินของ

แต่ละชุมชนมาเป็นส่วนหน่ึงของการผลิตสินค้าและบริการ เพ่ือท�ำให้ชุมชนสามารถน�ำเสนอความเด่นและ

ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมของตน ดงัน้ัน การท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมจงึเป็นการท่องเทีย่วอกีประเภทหนึง่ทีม่ี

การน�ำเอาศลิปะ วัฒนธรรม ประเพณ ีวิถีชีวิตของท้องถ่ิน ซ่ึงเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองและสามารถน�ำมาเป็นจดุ

ขายเพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชมในชุมชน จากการที่จังหวัดเชียงใหม่มีช่ือเสียงด้านการมีสถานที่

ท่องเที่ยวที่สวยงามและหลากหลาย มีวัฒนธรรมและประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์และงดงาม จากข้อมูลของ

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (กก, 2559) รายงานว่า การท่องเที่ยวสามารถสร้างรายได้ให้จังหวัดเชียงใหม่

เป็นจ�ำนวนมาก ในปี พ.ศ. 2559 จังหวัดเชียงใหม่มีรายได้จากการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 คิดเป็น

ร้อยละ 8.7 แม้การท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมสามารถสร้างรายได้ให้จงัหวัดเชียงใหม่เป็นจ�ำนวนมาก แต่ผูป้ระกอบ

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในชุมชนยังประสบปัญหาด้านการบริหารจัดการหลายด้าน อาทิ การไม่สามารถ

น�ำเอาอัตลักษณ์ ศิลปะและวัฒนธรรมที่ตนเองมีอยู่มาสร้างเป็นมูลค่ามูลค่าเพ่ิมและก่อให้เกิดความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน ขาดความรู้และความสามารถในการเผยแพร่ความเป็นอัตลักษณ์ที่เป็นจุดเด่นของชุมชนให้แก่

สาธารณชนและนักท่องเที่ยวได้รู้จัก ขาดการการประสานงาน การติดต่อ และความร่วมมือกับหน่วยงานของรัฐ

และชุมชนอื่นในการจัดการการท่องเที่ยว นอกจากนี้ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชนประสบ

ปัญหาการขาดการมีส่วนร่วมและความร่วมมือกับหน่วยงานของรัฐและชุมชนอื่นในการจัดการการท่องเที่ยว

(เสรี พงศ์พิศ, 2551) ชุมชนขาดความรู้และความสามารถในการเผยแพร่วัฒนธรรมและประเพณีของชุมชน

แก่นักท่องเที่ยว (กนกพร ฉิมพลี, 2559)

	 ดังนั้น เพ่ือให้ทราบถึงปัญหาและความต้องการที่แท้จริงซ่ึงผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมประสบ ผู้ศึกษาจึงได้จัดการประชุมเชิงปฏิบัติการโดยระดมสมองเพื่อแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

ระหว่างนักวิจัย ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

จังหวัดเชียงใหม่ และผู้แทนจากองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ในประเด็นของการจัดการธุรกิจ 

ซ่ึงจากการประชุมเชิงปฏิบัติการดังกล่าว ท�ำให้ทราบถึงปัญหาและความต้องการส่วนใหญ่ของชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม สรุปได้ ดังต่อไปนี้ 1) การจัดการทรัพยากรมนุษย์พบว่า ชุมชนส่วนใหญ่ยังขาดความสามารถใน

การวางแผนก�ำลงัคนในการท�ำงาน การจดัคนให้เข้าท�ำงานยงัไม่เหมาะสมกับความรู้และความสามารถ 2) การจดั

การด้านการบริการ ส่วนใหญ่ยังขาดความสามารถในการจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวให้มีความน่าสนใจและ

มีความหลากหลาย ขาดความสามารถในการให้การต้อนรับและการให้บริการแก่ลูกค้า ขาดความสามารถในการ

น�ำเอาจุดเด่นของวัฒนธรรมในชุมชนมาสร้างกิจกรรมเพ่ือที่จะสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม 

3) การจดัการด้านการตลาด ยงัขาดความสามารถในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์สถานทีท่่องเทีย่วและวัฒนธรรม
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94 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ของชุมชน ตลอดจนการใช้เทคโนโลยีเพื่อเผยแพร่ประชาสัมพันธ์วัฒนธรรมในชุมชน 4) การจัดการด้านการเงิน

ส่วนใหญ่ยังขาดวินัยในการจดบันทึกรายการด้านการเงินอย่างสม�่ำเสมอ ขาดความรู้ในการวิเคราะห์ต้นทุนและ

ผลตอบแทน ขาดการวางแผนการต่อยอดผลประกอบการให้เกิดประโยชน์ (กาญจนา สุระ, 2559)

	 จากผลของการประชุมเชิงปฏิบัติการในประเด็นเก่ียวกับการจัดการธุรกิจ พบว่า ยังประสบปัญหา

และจ�ำเป็นที่จะต้องมีการพัฒนาให้มีประสิทธิภาพเพื่อจะท�ำให้สามารถแข่งขันและอยู่รอดได้ ท่ามกลางการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนจากกระแสโลกาภิวัตน์ โดยที่การด�ำเนินงานการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชน

ที่ผ่านมาจะเป็นไปในลักษณะของการเรียนรู้ที่มีการถ่ายทอดและสืบต่อกันมา หากเป็นกลุ่มที่เพ่ิงก่อตั้งใหม่ก็จะ

มีการด�ำเนินงานที่ยังไม่เป็นระบบ ขาดประสิทธิภาพในการด�ำเนินงาน คนในชุมชนขาดการมีส่วนร่วมใน

การขับเคลื่อนและผลักดันการด�ำเนินงานให้เห็นประจักษ์เป็นรูปธรรมอย่างจริงจัง (ส�ำนักงานเลขาธิการสภา

ผู้แทนราษฏร [สผ], 2558) ส่งผลกระทบต่อชุมชน กล่าวคือ ท�ำให้คนในชุมชนขาดรายได้ ต้องอพยพออกไป

หางานท�ำภายนอก ท�ำให้มีนักลงทุนจากภายนอกเข้ามาลงทุนท�ำกิจการภายในชุมชนแทนโดยใช้ทรัพยากรใน

ท้องถิ่น (นภาพร จันทร์ฉาย, 2558) จากการศึกษาวิจัยด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ผ่านมา ส่วนใหญ่จะ

มุ่งศึกษาที่แนวทางในการพัฒนาสถานที่ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของชุมชน (ณภัทร กุลนันท์, 2552) และ

การมส่ีวนร่วมของชมุชนในการจัดการการท่องเที่ยวเชงิวฒันธรรม (ก�ำจร หลุยยะพงค,์ 2552; เกศนิี พรหมบุตร, 

2553; พรทิพย์ ก�ำเนิดแจ้ง, 2553; วีระพล ทองมา, 2552) การศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาการจัดการธุรกิจ

การท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมมน้ีอยมาก จงึเป็นเหตใุห้ผูศ้กึษามคีวามสนใจจะศกึษาการพัฒนาเพ่ือยกระดบัศกัยภาพ

การจดัการธรุกิจของชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมในประเดน็ของการจดัการบริการ การจดัการตลาด การจดัการ

ทรัพยากรมนุษย์และการจัดการการเงิน เพื่อจะได้แนวทางในการพัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจด้าน

การท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม ซ่ึงธรุกิจชุมชนอืน่จะได้น�ำแนวทางทีไ่ด้จากการศึกษาไปปรับประยกุต์ใช้ในการด�ำเนนิ

งานให้เกิดประโยชน์ต่อไป

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์ศักยภาพการจดัการธุรกิจของชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม จงัหวัดเชียงใหม่

	 2.	เพื่อพัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

	 3.	เพือ่เสนอแนวทางการยกระดบัศักยภาพการจดัการธรุกิจของชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม จงัหวัด

เชียงใหม่

ทบทวนวรรณกรรม

	 1.	แนวคิดการจัดการธุรกิจชุมชน

		  การด�ำเนินธุรกิจชุมชนจะเก่ียวข้องกับกิจกรรมที่ส�ำคัญ ได้แก่ การผลิต การตลาด บุคคล และ

การเงิน โดยการด�ำเนินธุรกิจชุมชนจะประสบความส�ำเร็จได้ต้องมีการจัดการธุรกิจที่ดีอันประกอบไปด้วย 

การจดัการทรัพยากรมนษุย์ การจดัการตลาด การจดัการผลติหรือบริการ การจดัการการเงนิ (ขวัญกมล ดอนขวา, 
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2556) ซ่ึงสอดรับกับศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2551) ที่กล่าวว่า การจัดการธุรกิจจะเก่ียวข้องกับกิจกรรมที่ส�ำคัญ

4 กิจกรรม ได้แก่ 1) การผลิต 2) การตลาด 3) การเงิน และ 4) ทรัพยากรมนุษย์ ดังนั้น การที่องค์กรธุรกิจจะ

ประสบความส�ำเร็จในการด�ำเนนิงานตามเป้าประสงค์ทีไ่ด้ก�ำหนดไว้จ�ำเป็นต้องมกีารจดัการทีด่แีละมปีระสิทธิภาพ 

ดงัทีน่นัทยิา หุตานุวัตร และณรงค์ หตุานวัุตร (2552) ระบวุ่า การสร้างความเข้มแข็งและความส�ำเร็จให้กับธรุกิจ

ชุมชนจ�ำเป็นจะต้องมีการบริหารจัดการที่ดี อันประกอบไปด้วยการจัดการธุรกิจ 4 ด้าน คือ 1) การจัดการผลิต

และหรือการบริการจะเก่ียวข้องกับการวางแผนการผลิตและหรือการบริการ การจัดโครงสร้างและกิจกรรม

การผลิตและหรือการบริการ 2) การจัดการด้านการเงิน เกี่ยวข้องกับการจัดหาแหล่งที่มาของเงินทุนและการใช้

เงินทนุอย่างมปีระสิทธภิาพ มกีารบันทกึรายการทางการเงนิอย่างเป็นระบบและสม�ำ่เสมอ 3) การจดัการทรัพยากร

มนุษย์ เกี่ยวข้องกับการวางแผน การสรรหาคัดเลือก พัฒนา และท�ำนุบ�ำรุงทรัพยากรมนุษย์ และ 4) การจัดการ

ด้านการตลาด เก่ียวข้องกับการพัฒนาสินค้าและบริการ การส่งเสริมทางการตลาด การกระจายสินค้าและบริการ 

ดังนั้นการสร้างความเข้มแข็งของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้มีรายได้และสามารถพ่ึงพาตนเองได้จ�ำเป็น

ต้องมีการพัฒนาศักยภาพด้านการจัดการธุรกิจ ซ่ึงสอดรับกับการศึกษาของ จิราภา ฉิมสุข (2553) อัจฉรา

หลาวทอง (2550) และ Frank และ Smith (2002) ที่อธิบายว่าชุมชนควรพัฒนาและส่งเสริมการตลาดในชุมชน 

โดยน�ำเอาจุดเด่นของชุมชนมาสร้างเป็นจุดขาย เช่น ในประเด็นของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนควรน�ำ

เอาอัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมมาสร้างเป็นจุดขายเพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาในชุมชน ซึ่งจะช่วยท�ำให้ชุมชน

มีรายได้จากการท่องเที่ยวเช่นเดียวกันกับ นิศารัตน์ จุลวงค์ (2551) ที่ระบุว่า การท่องเที่ยวในชุมชนสามารถ

สร้างรายได้ให้กับชุมชนได้ หากชุมชนมกีารจดัการธรุกิจทีด่ ีเช่น การน�ำเอาผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นทรัพยากรการท่องเทีย่ว

ของชุมชนมาใช้ให้เกิดประโยชน์ มีการด�ำเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายโดยจะต้องให้ความส�ำคัญกับ

การพัฒนาคนในชุมชนให้มคีวามรู้และความเช่ียวชาญในการน�ำเอาทรัพยากรการท่องเทีย่วในชุมชนมาใช้ให้เกิด

ประโยชน์และสร้างรายได้ให้กับชุมชน

	 2.	ปัญหาของการด�ำเนินธุรกิจชุมชน

		  ในการด�ำเนินธุรกิจชุมชน พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ประสบปัญหาการด�ำเนินงานที่เกี่ยวข้องกับ

การขาดการวิเคราะห์ศักยภาพและความต้องการของกลุ่ม ขาดทักษะการบริหารจัดการด้านการผลิต การตลาด 

การเงินและทรัพยากรมนุษย์ โดยบางชุมชนขาดทกัษะการวิเคราะห์ตลาด ขาดข้อมลูข่าวสารในการวิเคราะห์ตลาด 

มุง่ขยายตลาดโดยไม่มตีลาดประจ�ำท�ำให้ประสบปัญหาไม่สามารถจ�ำหน่ายสินค้าได้ ขาดการวางแผนการใช้เงินทนุ 

การผลิตสินค้ายังไม่ได้มาตรฐาน (อภิชัย พันธเสน และปัทมาวดี โพชนุกูล ซูซูกิ, 2548) ขณะเดียวกัน จุลศักดิ์ 

ชาญณรงค์ (2546) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีผลต่อความส�ำเร็จหรือล้มเหลวของการประกอบการธุรกิจชุมชน ได้แก่ 

1) ด้านการผลติประสบปัญหาการขาดแคลนวัตถุดบิ 2) ด้านการตลาด สินค้าขาดตลาดรองรับการกระจายสินค้า

ยังจ�ำกัดอยู่ในพื้นที่ 3) ด้านการเงินขาดการบันทึกรายการทางการเงินที่ถูกต้อง ขาดเงินทุนหมุนเวียน 4) ระบบ

บัญชีและการตรวจสอบยังไม่ได้มาตรฐาน 5) ขาดแคลนแรงงานที่มีฝีมือ 6) การบริหารจัดการชุมชนขาดทักษะ

และความสามารถในการบริหารจัดการด้านการผลิต การตลาด การเงิน และบริหารบุคคล 7) ขาดการท�ำงาน

เป็นทีม 8) ขาดการประสานความร่วมมือจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการสนับสนุนให้คนในชุมชนเกิดการเรียนรู้



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

96 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

และเกิดความเข้มแข็งในการบริหารจัดการ 9) ขาดการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน 10) นโยบายของรัฐยังไม่

เอื้ออ�ำนวยด้านภาษี และสินเช่ือ ขณะเดียวกัน ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ (2551) กล่าวว่า ปัจจัยที่ก�ำหนด

ความส�ำเร็จและความล้มเหลวของชุมชนประกอบไปด้วยเงินทุน การตลาด การผลิต การเงิน ผู้น�ำ แรงงาน

การมีส่วนร่วมของสมาชิก ระเบียบข้อบังคับขององค์กรและการมีปฏิสัมพันธ์กับภายนอก

		  จากแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจชุมชนดงักล่าว พบว่า มกีารมุง่เน้นในการให้ความช่วยเหลอืชุมชนให้มอีาชีพ 

มรีายได้ มคีวามสามคัคร่ีวมมอืกันในการประกอบกิจการงานโดยการศกึษานีจ้ะท�ำการศกึษาการจดัการธรุกิจชุมชน

ที่มีขอบข่าย 4 ด้าน ได้แก่ การจัดการผลิต การจัดการตลาด การจัดการทรัพยากรมนุษย์ และการจัดการการเงิน 

เพ่ือพัฒนาและยกระดบัศกัยภาพการบริหารจดัการของธรุกิจชุมชนให้มปีระสิทธภิาพเพิม่ข้ึน อนัจะช่วยให้ชุมชน

อยู่รอดได้อย่างยั่งยืน

	 3.	แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาศักยภาพ

		  ด้านการพัฒนาศักยภาพ ดรุณ ไคร้ศรี (2551) กล่าวว่า การพัฒนาศักยภาพเป็นการน�ำเอาความรู้

ความสามารถที่อยู่ภายในตัวบุคคลและองค์การมาใช้อย่างมีกระบวนการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคโลกาภิวัตน์

ที่ทุกอย่างมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เป็นไปอย่างง่ายดายและรวดเร็ว

ท�ำให้การพัฒนาศักยภาพในการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์กรมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง เพราะเมื่อศักยภาพที่มี

อยู่ในตัวของบุคคลแต่ละคนได้รับการพัฒนาแล้ว ผลลัพธ์ที่จะตามมาก็คือความส�ำเร็จขององค์กร เช่นเดียวกัน

กบั ฐนันดร์ศักดิ์ บวรนันทกลุ (2557) ระบุว่า การพัฒนาศักยภาพ คือ การพฒันาความรู้ความสามารถของมนุษย์

ให้มีประสิทธิภาพ จากการรู้จักที่จะพัฒนาและตระหนักรู้ในความรู้ความสามารถของตนเอง โดยมีวัตถุประสงค์

หลัก คือ ความส�ำเร็จขององค์กร ดังนั้น การที่มนุษย์ได้มีการคิดวิเคราะห์เพื่อแก้ปัญหา ได้ฝึกฝนและปฏิบัติ

มีการเรียนรู้ตลอดเวลาจะท�ำให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ รู้แนวทางหรือวิธีการในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นก่อให้เกิด

ความส�ำเร็จในการท�ำงาน และสอดคล้องกับ สุรีย์ เข็มทอง และอโณทัย งามวิชัยกิจ (2561) กล่าวว่า ผู้ประกอบ

การธุรกิจจ�ำเป็นจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพบุคลากรทั้งในด้านทักษะ ความรู้ ทัศนคติเพื่อที่จะท�ำให้การด�ำเนิน

งานขององค์กรบรรลุเป้าหมาย

	 4.	แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

		  องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (อพท, 2556) ระบุว่า ความ

เข้มแข็งของการจัดการวัฒนธรรมจะก่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน ดังนั้น จึงท�ำให้ประเทศต่าง ๆ ในโลกที่

มีทุนทางวัฒนธรรมพยายามพัฒนาทุนทางวัฒนธรรมของประเทศในลักษณะของการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมอย่างสร้างสรรค์ โดยการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างสร้างสรรค์สามารถแสดงออกมาในรูปของ

การน�ำเอาเรื่องราวในประวัติศาสตร์ ศิลปะ ดนตรี นิทาน ต�ำนาน กลอน สถาปัตยกรรมและงานฝีมือมาเป็นตัว

ดงึดดูนกัท่องเทีย่วให้เข้ามาเรียนรู้และท�ำกิจกรรมตลอดจนการแลกเปลีย่นความคดิเหน็กับคนในชุมชน จากการ

ประชุมสุดยอดของประเทศต่าง ๆ  ทีจ่ดัข้ึน ณ กรุงเดอร์จานาโล ประเทศบราซิลเมือ่ปี พ.ศ. 2545 ก่อให้เกิดแนวคดิ

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์ สถาปัตยกรรม ศาสนา เทววิทยา ประเพณี วัฒนธรรม 
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โดยน�ำเอาจุดเด่นของวัฒนธรรมมาเป็นจุดขายโดยไม่มีการบิดเบือนหรือท�ำลายสภาพแวดล้อมขณะเดียวกัน

ชาวบ้านในชุมชนมีส่วนร่วมรับในการรับผลประโยชน์จากการท่องเที่ยว มีการจัดกิจกรรมในชุมชนเพ่ือจะท�ำให้

นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสเข้าร่วมกิจกรรมและเรียนรู้ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2549) เช่นเดียวกันกับ Hall, 

Kirkpatrick, และ Mitchell (2005) ระบุว่าการท่องเที่ยวในชุมชนจะประสบความส�ำเร็จต้องอาศัยความร่วมมือ

ของคนในชุมชนในการขับเคล่ือนและผลกัดนัการด�ำเนนิงานการท่องเทีย่วอนัจะท�ำให้การท่องเทีย่วมคีวามเข้มแข็ง

และอยู่ได้อย่างยั่งยืน และสอดรับกับ Crouch และ Ritchie (1999) ที่ระบุว่า การท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบ

ส�ำคัญในการสร้างความมั่งคั่งให้กับสังคม แต่อย่างไรก็ตาม ประชาชนควรพิจารณาและเลือกทรัพยากร

การท่องเที่ยวที่เด่นมาสร้างเป็นจุดขายแต่จะต้องไม่มีการท�ำลายทรัพยากรเหล่านั้น โดย Baktygulov และ 

Damira (2010) กล่าวว่า มีความจ�ำเป็นที่จะต้องฟื้นฟูและรักษาทรัพยากรด้านวัฒนธรรมโดยมีการใช้ประโยชน์

จากวัฒนธรรมในการดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยความระมัดระวังและไม่ท�ำลายวัฒนธรรมเหล่านั้น

	 5.	แนวคิดการมีส่วนร่วม

		  การมีส่วนร่วม คือ กระบวนการสื่อสารในระบบเปิด ซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางระหว่างบุคคล กลุ่ม

บคุคล ชุมชนหรือองค์การในการด�ำเนนิกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่ โดยการมส่ีวนร่วมจะเก่ียวข้องกับกระบวนการให้

ประชาชนเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับการด�ำเนินงาน พัฒนาร่วมคิด ร่วมตัดสินใจ ร่วมการด�ำเนินงานและร่วมรับ

ผลประโยชน์ โดยมีเป้าหมายเพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันของกลุ่มเป็นการเสริมสร้างความสามัคคีความรู้สึก

ร่วมรับผิดชอบกับกลุ่มด้วย (ยุพาพร รูปงาม, 2545) นอกจากนี้ Creighton (2005) ระบุว่า การมีส่วนร่วมคือ 

การเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้ามามส่ีวนร่วมในการด�ำเนนิงานพัฒนาในลกัษณะของการเข้าร่วมการจดัการตัง้แต่

การเข้าร่วมตัดสินใจ ร่วมรับผลประโยชน์ ร่วมติดตาม และประเมินผล

		  จากการศึกษาค�ำจ�ำกัดความและแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า การมีส่วนร่วม หมายถึง การที่คนมารวม

กลุ่มกันเพ่ือท�ำงานร่วมกันให้บรรลุวัตถุประสงค์โดยที่บุคคลที่มารวมกลุ่มกันมีส่วนร่วมในการคิด การวางแผน

การตัดสินใจ การร่วมกันท�ำงาน ร่วมรับผิดชอบรวมถึงร่วมรับผลประโยชน์จากการด�ำเนินงาน

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีรายละเอียดของการด�ำเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

		  1.1	ประชากร คอื ผูใ้ห้ข้อมลูในการศึกษานี ้ได้แก่ ชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมของจงัหวัดเชียงใหม่

ที่ขึ้นทะเบียนกับสถาบันการท่องเที่ยวของชุมชน จ�ำนวน 35 ชุมชน (สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน, 2559)

		  1.2	ตัวอย่างในการศึกษาก�ำหนดโดยความสมัครใจของชุมชนที่มีความพร้อมและมีความต้องการ

ในการพัฒนาศักยภาพการบริหารจัดการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยขั้นตอนของการก�ำหนดตัวอย่าง 

ประกอบไปด้วย



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

98 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

			   1.2.1	ผูวิ้จยัประกาศแจ้งเร่ืองโครงการพัฒนาศกัยภาพการบริหารจดัการธุรกิจการท่องเทีย่วเชิง

วัฒนธรรมแก่ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดเชียงใหม่จ�ำนวน 35 ชุมชน

			   1.2.2	ท�ำการรับสมคัรชุมชนการท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมของจงัหวัดเชียงใหม่ทีม่คีวามสนใจเข้า

ร่วมโครงการพัฒนาศกัยภาพการจดัการธรุกิจการท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม โดยมชุีมชนทีส่นใจและสมคัรเข้าร่วม

โครงการจ�ำนวน 5 ชุมชน ได้แก่ 1) ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบ้านป่าตาล อ.หางดง 2) ชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมเวียงท่ากาน อ.สันป่าตอง 3) ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบ้านหัวทุ่ง อ.เชียงดาว 4) ชุมชน

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแม่โจ้บ้านดิน อ.แม่แตง และ 5) ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแม่กลางหลวง

อ.จอมทอง โดยการพัฒนาศักยภาพประกอบไปด้วย การอบรมการบริหารจดัการธุรกิจการท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม

ด้านการบริการ การตลาด การเงนิและทรัพยากรมนษุย์ การแลกเปลีย่นเรียนรู้ระหว่างผูเ้ช่ียวชาญด้านการจดัการ

ธรุกจิการท่องเที่ยวและชมุชนท่องเที่ยวเชงิวฒันธรรมที่ประสบความส�ำเรจ็ในการจัดการธุรกจิการทอ่งเที่ยวโดย

ให้ชุมชนน�ำเอาความรู้ที่ได้ไปปฏิบัติ

	 ส�ำหรับชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่ไม่เข้าร่วมโครงการ ร้อยละ 74 เพราะยังไม่พร้อมที่จะเข้าร่วม

โครงการ เนือ่งมาจากเพิง่ก่อตัง้ใหม่ยงัไม่มกีารจดัตัง้คณะกรรมการ ร้อยละ 26 เพราะไม่เห็นถึงความส�ำคญัของ

การพัฒนา การก�ำหนดตัวอย่างโดยการเลือกแบบเจาะจงประกอบไปด้วย คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชน

การท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมทีส่มคัรเข้าร่วมโครงการประกอบไปด้วย ประธาน รองประธาน เลขานกุาร เหรัญญกิ

กลุ่มละ 4 คน และสมาชิกของชุมชน ๆ ละ 20 คน รวมทั้งหมด 120 คน

	 2.	เครื่องมือในการวิจัย

		  2.1	การวิเคราะห์สถานการณ์ ได้แก่ จดุแข็ง จดุอ่อน โอกาสและอปุสรรค ได้ถูกน�ำมาใช้เพ่ีอวิเคราะห์

ศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนในประเด็นของ การบริการ การตลาด การเงิน และทรัพยากรมนุษย์

ปัญหาและความต้องการในการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

		  2.2	แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกถูกน�ำมาใช้เพ่ือประเมินศักยภาพการจัดการธุรกิจของ

ชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยแบบสอบถามได้ถูกตรวจสอบความเช่ือมั่นจากผู้เช่ียวชาญ โดยได้ค่า

ความเช่ือมัน่เท่ากับ 0.854 ส�ำหรับรายละเอยีดในแบบสอบถาม ได้แก่ 1) การผลติหรือการให้บริการ อนัประกอบ

ไปด้วย การจัดท�ำแผนการท่องเที่ยวเป็นรายเดือนครบทั้ง 12 เดือน การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความน่า

สนใจและมีความหลากหลาย การน�ำเอาทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีอยู่ในชุมชนมาจัดท�ำเป็นโปรแกรมท่องเที่ยว 

การติดตามและประเมินคุณภาพการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวหรือบริการ 2) การจัดการตลาด ได้แก่ การจัดหา

ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวโดยชุมชนเอง การสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมกับชุมชนอื่น การแนะน�ำ

และประชาสัมพันธ์สถานท่ีท่องเที่ยวในชุมชน การใช้ภาษาต่างประเทศในการติดต่อสื่อสารกับนักท่องเที่ยว

การก�ำหนดราคาการให้บริการที่ก่อให้เกิดก�ำไรแก่กิจการ 3) การจัดการทรัพยากรมนุษย์ ได้แก่ การวางแผน

การจัดหาคนเข้ามาท�ำงานให้เพียงพอกับภาระงาน การจัดวางคนในการท�ำงานให้เหมาะสมกับความรู้และ

ความสามารถ การมส่ีวนร่วมในการแสดงความคดิเหน็และการวางแผนด�ำเนนิงาน การท�ำนบุ�ำรุงทรัพยากรมนษุย์



กาญจนา สุระ

99ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

4) การจัดการการเงิน ได้แก่ ความสามารถในการระดมทุน การจดบันทึกรายการทางการเงิน ความสามารถใน

การคิดต้นทุนและผลตอบแทน ความสามารถในการน�ำเอาผลก�ำไรไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์แก่ชุมชน

	 ส�ำหรับการประเมินศักยภาพการจัดการธุรกิจ กระท�ำก่อนและหลังการเข้าร่วมโครงการพัฒนา โดยให้

คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชนท�ำการประเมินศักยภาพการจัดการธุรกิจการท่องเที่ยวของตนเอง ซ่ึง

การประเมินศักยภาพแบ่งออกเป็น 5 ประเภทตามมาตราส่วนประมาณค่าของ Likert Scales ใช้เกณฑ์การแปล

ความหมายของค่าเฉลี่ย 5 ระดับโดยค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ระดับศักยภาพน้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 

หมายถึง ระดับศักยภาพน้อย ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ระดับศักยภาพปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 

หมายถึง ระดบัศกัยภาพมาก และค่าเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัศกัยภาพมากทีสุ่ด (ยทุธ ไกยวรรณ, 2552)

	 3.	การวิเคราะห์ข้อมูล

		  สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ คือ สถิตเิชิงพรรณนา โดยใช้ค่าเฉลีย่ในการวิเคราะห์และใช้อธิบายศักยภาพ

การจดัการด้านการตลาด ทรัพยากรมนุษย์ การเงนิ และการบริการ การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพใช้การวิเคราะห์

เนื้อหา

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง เช่น การพัฒนาศกัยภาพ แนวคดิการจดัการธรุกิจ การวิเคราะห์

สถานการณ์ แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ผู้วิจัยสามารถสังเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยดังปรากฏ

ตามภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

	 จากภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยการพัฒนาเพ่ือยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชน

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เร่ิมจากการวิเคราะห์ศักยภาพการจัดการธุรกิจในประเด็นของการบริการ การตลาด 

การเงิน ทรัพยากรมนุษย์และปัจจัยภายนอก ได้แก่ โอกาสและอุปสรรคที่เก่ียวข้องกับการจัดการธุรกิจ

การท่องเที่ยวของชุมชน โดยผ่านการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างนักวิจัย ผู ้เช่ียวชาญด้านการท่องเที่ยว



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

100 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

เชิงวัฒนธรรม ตัวแทนของชุมชนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และองค์กรปกครองส่วนท้องถ่ิน ผลจากการ

วิเคราะห์สถานการณ์ช่วยท�ำให้ทราบถึงปัญหาและความต้องการของชุมชน อันเป็นที่มาของแนวทางการพัฒนา

เพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ผลการศึกษา

	 ผลการศึกษาจะได้อธิบายตามวัตถุประสงค์ที่น�ำเสนอไว้ 3 ข้อ ดังนี้

	 1.	วัตถุประสงค์ข้อที ่1 ศกึษาและวิเคราะห์ศักยภาพการจดัการธรุกิจของชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม

ในจังหวัดเชียงใหม่ ผลของการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 สามารถสรุปได้ตามประเด็น ดังนี้

		  1.1	ศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบ้านป่าตาล อ.หางดง จุดแข็ง คือ 

มศีลิปะการป้ันตุก๊ตาดนิเผาทีเ่ป็นภมูปัิญญาของท้องถ่ินและได้รับการถ่ายทอดมาเป็นระยะเวลาทีย่าวนาน ชุมชน

สามารถจัดหาลูกค้าเข้ามาเที่ยวภายในชุมชนได้เอง โอกาส คือ ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานของรัฐให้เป็น

แหล่งเรียนรู้ด้านศิลปะและวัฒนธรรมงานปั้นของท้องถิ่น ส�ำหรับจุดอ่อน คือ ชุมชนขาดความสามารถในการจัด

ท�ำแผนการท่องเทีย่วเป็นรายเดอืนให้ครบทัง้ 12 เดอืน ขาดการวางแผนการจดัหาคนเข้าท�ำงานให้เพียงพอท�ำให้

บางครั้งขาดแคลนแรงงาน ด้านการเงิน การจดบันทึกรายการการเงินยังไม่กระท�ำอย่างสม�่ำเสมอและมีการจด

บนัทกึทีย่งัไม่ถูกต้อง ขาดความรู้ในการคดิวิเคราะห์ต้นทนุและผลตอบแทน อปุสรรค คอื อทิธพิลความเจริญของ

กระแสโลกาภิวัฒน์ท�ำให้เยาวชนในชุมชนขาดความสนใจในการสืบทอดศิลปะงานปั้น

		  1.2	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเวียงท่ากาน อ.สันป่าตอง จุดแข็ง คือ 

ชุมชนมอีตัลักษณ์และวัฒนธรรมเป็นของตนเอง ด้านการตลาด คอื มมีคัคเุทศก์น้อยทีม่คีวามรู้และความสามารถ

ในการถ่ายทอดความรู้เก่ียวกับศลิปะและวัฒนธรรมของชุมชน คนในชุมชนให้ความร่วมมอืและมส่ีวนร่วมในการ

ผลกัดนัการท่องเทีย่วภายในชุมชน คณะกรรมการมคีวามสามารถในการจดัวางคนให้เหมาะสมกับงาน โอกาส คอื 

ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอกให้เข้ารับการฝึกอบรมเพื่อเพ่ิมพูนความรู้ด้านการให้บริการแก่

นกัท่องเทีย่ว จดุอ่อน คอื ชุมชนไม่สามารถจดัท�ำแผนการท่องเทีย่วเป็นรายเดอืนได้และไม่สามารถน�ำเอาทรัพยากร

การท่องเที่ยวที่มีอยู่ในชุมชนมาสร้างเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวได้ ขาดการติดตามและประเมินผลการให้บริการ

ด้านการท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยว ขาดการจดบันทึกรายการทางการเงินอย่างมีระบบและสม�่ำเสมอ ขาด

ความสามารถในการวิเคราะห์ต้นทนุและผลตอบแทน อปุสรรค คอื การรุกล�ำ้เข้ามาของความเจริญภายนอกชุมชน

ท�ำให้กระแสการอนุรักษ์ศิลปะ วัฒนธรรมภายในชุมชนลดลง

		  1.3	ศักยภาพด้านการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวบ้านหัวทุ่ง อ.เชียงดาว พบว่า จุดแข็ง คือ 

สามารถจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ มีการผสมผสานระหว่างศิลปวัฒนธรรมกับวิถีชีวิตธรรมชาติของ

ชุมชน เปิดโอกาสให้สมาชิกได้แสดงความคดิเหน็ มกีารช่วยเหลอืกัน มกีารจดัสวัสดกิารให้กับสมาชิกได้กู้ยมืเงนิ

จากกองทุนรายได้การท่องเที่ยว โอกาส คือ ได้รับการสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานภาครัฐ จุดอ่อน คือ 

สมาชิกและคณะผู้บริหารยังขาดความรู้และความสามารถในการใช้ภาษาต่างประเทศเพ่ือติดต่อส่ือสารกับ
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นักท่องเที่ยว ยังไม่สามารถก�ำหนดราคาที่สร้างก�ำไรให้แก่กิจการได้ การจัดท�ำบัญชีไม่เป็นระบบ ไม่สามารถ

คิดวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนได้ ไม่เข้าใจถึงวิธีการในการน�ำเอาผลก�ำไรไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์แก่

ชุมชน อุปสรรค คือ พื้นที่ตั้งของชุมชนอยู่ห่างไกลท�ำให้การเดินทางเข้าไปล�ำบากโดยเฉพาะในฤดูฝน

		  1.4	ศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนแม่โจ้บ้านดิน อ.แม่แตง จุดแข็ง คือ มีวัฒนธรรมที่เป็น

เอกลกัษณ์ของตนเองตามแบบวิถีคนพ้ืนบ้าน สามารถน�ำเอาทรัพยากรในชุมชนมาสร้างเป็นกิจกรรมการท่องเทีย่ว

ให้นักท่องเที่ยวได้ร่วมท�ำกิจกรรมเมื่อมาเยือนชุมชน มีความสามารถในการแนะน�ำและประชาสัมพันธ์สถานที่

ท่องเที่ยวในชุมชน การใช้ภาษาต่างประเทศในการติดต่อกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีผู้บริหารที่มีความรู้และ

ความสามารถด้านประเพณีและวัฒนธรรมของชุมชน มีการจดบันทึกระบบการเงินอย่างสม�่ำเสมอ โอกาสคือ 

มีทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย จุดอ่อน คือ ขาดการติดตามความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อ

การให้บริการ ขาดความสามารถในการเชื่อมโยงเครือข่ายการท่องเที่ยวกับชุมชนอื่น อุปสรรค คือ ไม่ได้รับการ

สนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ

		  1.5	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบ้านแม่กลางหลวง อ.จอมทอง พบว่า

จุดแข็ง คือ มีความสามารถในการจัดหาลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้เอง เพราะมีเครือข่ายของชนเผ่าต่าง ๆ ซึ่ง

รู้จักกัน เช่น กะเหร่ียง ลาซู อีก้อ และได้แนะน�ำนักท่องเที่ยวต่อกันมา บุคลากรมีความมุ่งมั่นและตั้งใจ

ในการท�ำงาน มีความสามารถด้านการใช้ภาษาต่างประเทศ มีการใช้เงินทุนของกลุ่มในการด�ำเนินงานโดยไม่ได้

อาศัยเงินกู้จากแหล่งเงินทุนภายนอก โอกาส คือ มีทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย ส�ำหรับ

จุดอ่อน คือ ชุมชนยังไม่สามารถจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็นรายเดือนได้ ท�ำให้ไม่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยว

เข้ามาเที่ยวในชุมชนได้อย่างต่อเนื่อง อุปสรรค คือ ยังไม่ได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐในการเชื่อมโยงเส้นทาง

การท่องเที่ยวกับชุมชนอื่น

	 จากประเด็นทั้ง 5 ประเด็นดังกล่าวข้างต้นสามารถแสดงศักยภาพของแต่ละชุมชนการท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมได้ตามตารางที่ 1



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

102 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 1 ศักยภาพการจัดการของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมบ้านป่าตาล

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม

เวียงท่ากาน

ชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม

บ้านหัวทุ่ง

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมแม่โจ้บ้านดิน

ชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมบ้าน

แม่กลางหลวง

จุดแข็ง

1. มีศิลปะการการ

ปั้นดินเผาที่เป็น

ภูมิปัญญาท้องถิ่นและ

ได้รับการถ่ายทอด

มาเป็นระยะเวลาที่

ยาวนาน

2. ชุมชนสามารถ

จัดหาลูกค้าเข้ามา

เที่ยวในชุมชนได้เอง

จุดแข็ง

1. ชุมชนมีอัตลักษณ์

และวัฒนธรรมเป็น

ของตนเอง

2. มีมัคคุเทศก์น้อย

ที่มีความสามารถ

ถ่ายทอดและอธิบาย

เรื่องราวภายในชุมชน

ได้

3. คนในชุมชนให้

ความร่วมมือในการ

สนับสนุนการท่อง

เที่ยว

จุดแข็ง

1. สามารถจัด

โปรแกรมการท่อง

เที่ยวให้น่าสนใจ

2. เปิดโอกาส

ให้สมาชิกแสดง

ความคิดเห็น

3. สมาชิกมีความ

สามัคคีช่วยเหลือ

กัน

จุดแข็ง

1. มีวัฒนธรรมที่มี

ความเป็นเอกลักษณ์

ของตนเอง

2. มีความสามารถ

ในการแนะน�ำ

ประชาสัมพันธ์แหล่ง

ท่องเที่ยวในชุมชน

3. มีเงินทุนเป็นของ

ตนเอง

จุดแข็ง

1. สามารถจัดหา

ลูกค้าได้เอง

2. บุคลากรมีความ

สามารถด้านการใช้

ภาษาต่างประเทศ

3. มีเงินทุนเป็นของ

ตนเอง

โอกาส

-ได้รับการสนับสนุน

จากภาครัฐให้เป็น

แหล่งเรียนรู้ด้าน

ศิลปะงานปั้น

โอกาส

-ได้รับการสนับสนุน

จากหน่วยงาน

ภายนอก

โอกาส

-ได้รับการ

สนับสนุนด้าน

งบประมาณจาก

ภาครัฐ

โอกาส

-มีทรัพยากรการท่อง

เที่ยวที่หลากหลาย

โอกาส

-มีทรัพยากรการ

ท่องเที่ยวที่หลาก

หลาย

จุดอ่อน

1. ชุมชนขาดความ

สามารถในการจัดท�ำ

แผนการท่องเที่ยวเป็น

รายเดือนให้ครบทั้ง 

12 เดือน

2. ขาดการวางแผน

จัดหาคนท�ำงานให้

เพียงพอ

3. ขาดความรู้ด้านการ

คิดวิเคราะห์ต้นทุน

และผลตอบแทน

จุดอ่อน

1. ชุมชนไม่สามารถ

จัดโปรแกรมการท่อง

เที่ยวทั้ง 12 เดือนได้

2. ขาดการติดตาม

และประเมินผลการ

ให้บริการด้านการท่อง

เที่ยว

3. ขาดความสามารถ

ด้านการคิดวิเคราะห์

ต้นทุนและผล

ตอบแทน

จุดอ่อน

1. ไม่สามารถจัด

กิจกรรมการท่อง

เที่ยวให้ครบทั้ง 

12 เดือนได้

2. ไม่สามารถจัด

ท�ำบัญชีที่เป็น

ระบบได้

3. ไม่สามารถ

ก�ำหนดราคาที่

สร้างก�ำไรให้

กิจการได้

จุดอ่อน

1. ขาดการติดตาม

และประเมินผลการ

ให้บริการด้าน

การท่องเที่ยว

2. ขาดการเชื่อมโยง

การท่องเที่ยวกับชุมชน

อื่น

จุดอ่อน

1. ชุมชนยังไม่

สามารถจัดกิจกรรม

การท่องเที่ยวเป็น

รายเดือนให้ครบทั้ง 

12 เดือนได้
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อุปสรรค

-. อิทธิพลของกระ

แสโลกาภิวัตน์ท�ำให้

เยาวชนขาดความ

สนใจในการสืบทอด

ศิลปะวัฒนธรรมงาน

ปั้นของท้องถิ่น

อุปสรรค

- การรุกล�้ำเข้ามาของ

ความเจริญภายนอก

ชุมชนท�ำให้กระแส

การอนุรักษ์ศิลปะ 

วัฒนธรรมภายใน

ชุมชนลดลง

อุปสรรค

- พื้นที่ตั้งของ

ชุมชนอยู่ห่างไกล

ท�ำให้การเดินทาง

เข้าไปล�ำบากโดย

เฉพาะในฤดูฝน

อุปสรรค

-ไม่ได้รับการสนับสนุน

และความช่วยเหลือ

จากหน่วยงานภาครัฐ

อุปสรรค

1. ไม่ได้รับการ

สนับสนุนและความ

ช่วยเหลือจากหน่วย

งานภาครัฐ

2. การแข่งขันของ

ผู้ประกอบการ

ประเภทเดียวกัน

เพิ่มขึ้น

	 จากตารางที่ 1 แสดงศักยภาพการจัดการของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่ ชุมชน

ส่วนใหญ่มีจุดแข็ง คือ มีวัฒนธรรมที่เป็นอัตลักษณ์ของตนเองซ่ึงได้รับการถ่ายทอดจากบรรพบุรุษมาเป็นระยะ

เวลาที่ยาวนาน โดยชุมชนสามารถน�ำเอาความเป็นเอกลักษณ์ที่มีอยู่ในชุมชนมาเป็นจุดขายของการท่องเที่ยวได้ 

นอกจากนี้ชุมชนส่วนใหญ่ยังมีการให้ความร่วมมือและสามัคคี แต่จุดอ่อนของชุมชน คือ ไม่สามารถจัดท�ำแผน

การท่องเที่ยวเป็นรายเดือนได้และไม่สามารถน�ำเอาของดีและจุดเด่นของการมีอัตลักษณ์ของชุมชนมาสร้าง

ให้เกิดมูลค่าทางการท่องเที่ยวได้ อุปสรรค คือ การแข่งขันของผู้ประกอบการการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มี

ความรุนแรงเพิ่มขึ้น โอกาส คือ ได้รับความช่วยเหลือและสนับสนุนจากภาครัฐ

	 2.	วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือพัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัด

เชียงใหม่ 

		  การพัฒนาศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่โดยผ่าน

การประชุมเชิงปฏิบัติการ การแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างนักวิจัย ผู้เช่ียวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม คณะกรรมการและสมาชิกชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การฝึกอบรมการจัดการธุรกิจทั้ง 4 ด้าน

และการน�ำเอาองค์ความรู้ไปปฏิบัติในระยะเวลา 1 ปี โดยให้คณะกรรมการและสมาชิกที่ด�ำเนินการด้าน

การท่องเที่ยวท�ำการประเมินศักยภาพก่อนและหลังการเข้าร่วมโครงการพัฒนา ผลการพัฒนาศักยภาพการจัด

การธุรกิจชุมชนท่องเที่ยววัฒนธรรม สรุปได้ ดังต่อไปนี้

		  2.1	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม บ้านป่าตาล อ.หางดง ก่อนและหลัง

การเข้าร่วมโครงการพัฒนา โดยเฉลีย่มรีะดบัศกัยภาพเพิม่ข้ึนทกุด้าน หากเปรียบเทยีบกับระดบัศกัยภาพก่อนเข้า

ร่วมโครงการ โดยระดับศักยภาพเฉลี่ยด้ายการตลาด การผลิต การเงิน และทรัพยากรมนุษย์ ก่อนการพัฒนา

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.70, 2.86, 2.36 และ 2.83 ตามล�ำดับ ส�ำหรับศักยภาพการจัดการธุรกิจด้านทรัพยากรมนุษย์

ตารางที่ 1 ศักยภาพการจัดการของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่ (ต่อ)

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมบ้านป่าตาล

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม

เวียงท่ากาน

ชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม

บ้านหัวทุ่ง

ชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมแม่โจ้บ้านดิน

ชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรมบ้าน

แม่กลางหลวง
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มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.83 โดยชุมชนสามารถยกระดับศักยภาพการวางแผน การจัดหาคนให้เข้ากับงานได้

เพียงพอในฤดูกาลท่องเที่ยว สามารถจัดวางคนให้ท�ำงานเหมาะสมกับความรู้และความสามารถ น�ำเอาหลักของ

การสร้างแรงจูงใจคนให้ท�ำงานอย่างมีความสุขและมีความตั้งใจ ให้สิทธิแก่สมาชิกได้แลกเปลี่ยนแสดงความ

คดิเห็นในการวางแผนการด�ำเนนิงานเพ่ิมข้ึน ส�ำหรับในประเดน็ของการจดัการผลติ กรรมการชุมชนสามารถจดัท�ำ

แผนการท่องเทีย่วเป็นระยะเวลา 12 เดอืน การจดักิจกรรมการท่องเทีย่วทีม่คีวามน่าสนใจและหลากหลาย ในส่วน

ของการจดัการด้านการเงนิ สามารถบนัทกึรายการทางการเงินเก่ียวกับรายได้และค่าใช้จ่ายของการใช้งบประมาณ

การท่องเทีย่วในชุมชนได้ และสามารถคดิวิเคราะห์ต้นทนุและผลตอบแทนการท่องเทีย่วของชุมชนได้ (ภาพที ่2)

ภาพที่ 2 ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวป่าตาล อ.หางดง จ.เชียงใหม่

		  2.2	ศกัยภาพการจดัการธุรกิจชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมเวียงท่ากาน อ.สันป่าตอง ก่อนและหลงั

การเข้าร่วมโครงการพัฒนา ผลการพัฒนาโดยเฉลี่ยมีระดับศักยภาพโดยเฉลี่ยเพิ่มขึ้นทุกด้าน โดยมีการจัดการ

ด้านการผลิต/บริการ มีค่าเฉลี่ยเพิ่มข้ึนระดับมาก ( x  = 4.17, SD = 0.66) โดยชุมชนสามารถจัดกิจกรรม

การท่องเทีย่วได้หลากหลายเพ่ิมข้ึน ส�ำหรับการจดัการทรัพยากรมนษุย์ ชุมชนได้มกีารวางแผนเร่ืองอตัราก�ำลงัคน

รับผดิชอบส่วนงานต่าง ๆ  ให้เพียงพอไว้ล่วงหน้า ส�ำหรับการจดัการด้านการตลาด ชุมชนสามารถวางแผนจดัการ

เส้นทางการท่องเทีย่วภายในชุมชนทีเ่ช่ือมโยงกับเส้นทางการท่องเทีย่วของอ�ำเภอสันป่าตองได้ แต่อย่างไรก็ตาม

การจัดการด้านการเงิน มีระดับศักยภาพเพิ่มขึ้นจากระดับต�่ำเป็นระดับปานกลาง ( x = 3.34, SD = 0.59) กล่าว

คือ สามารถบันทึกรายการทางการเงินได้อย่างสม�่ำเสมอข้ึนและถูกต้อง แต่ยังไม่สามารถวิเคราะห์ต้นทุนและ

ผลตอบแทนจากการด�ำเนินธุรกิจได้ (ภาพที่ 3)
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		  2.3	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมบ้านห้าทุ่ง อ.เชียงดาว ก่อนและหลัง

การเข้าร่วมโครงการพัฒนา พบว่า ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนภายหลังการเข้าร่วมโครงการพัฒนา มีระดับ

ศกัยภาพโดยเฉล่ียเพ่ิมข้ึน โดยศักยภาพด้านการจดัการทรัพยากรมนษุย์มค่ีาเฉลีย่เพ่ิมข้ึนสูงกว่าการจดัการด้านอืน่  

( x = 3.82, SD = 0.77) กล่าวคือ ชุมชนได้จดัท�ำแผนการรับคนเข้าท�ำงานไว้ล่วงหน้า ขณะเดยีวกันได้ก�ำหนดเกณฑ์

การคดัเลอืกคนเข้ามาท�ำงาน โดยพจิารณาจากความรู้และความสามารถเป็นหลกั ไม่ใช้วิธเีดมิในการคดัเลอืกคอื

อาศัยการรู้จักกันหรือเป็นพรรคพวกเพ่ือนพ้องกัน และได้มีการส่งเสริมให้คณะกรรมการและสมาชิกเข้าอบรม

เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เก่ียวกับภาษาต่างประเทศ เพ่ือสามารถอธิบาย ให้ค�ำแนะน�ำเก่ียวกับสถานที่ท่องเที่ยวและ

วัฒนธรรมของชุมชนได้ ส�ำหรับการจัดการด้านการผลิตและบริการสามารถยกระดับศักยภาพจากค่าเฉลี่ยระดับ

น้อยมาเป็นค่าเฉลีย่ระดบัปานกลาง ( x = 3.61, SD = 0.61) โดยสามารถจดักิจกรรมการท่องเทีย่วเพ่ิมข้ึนจากเดมิ 

ส�ำหรับในส่วนของการจัดการด้านการเงิน เพิ่มจากระดับต�่ำ เป็นระดับปานกลาง ( x = 3.30, SD = 0.56) โดย

ยังไม่สามารถบันทึกรายการทางการเงินอย่างสม�่ำเสมอ เนื่องจากยังปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเดิม ๆ ไม่ได้ ท�ำการ

บันทึกรายการทางการเงินอย่างสม�่ำเสมอไม่ได้ จึงท�ำให้การค�ำนวณผลประกอบการมีความคลาดเคลื่อนไปจาก

ความเป็นจริง แต่ทางชุมชนสามารถวางแผนในการระดมทุนมาใช้ในการด�ำเนินกิจการได้เพียงพอ ซึ่งก่อนหน้า

นี้ไม่สามารถระดมทุนได้เพียงพอ เพราะไม่ได้ก�ำหนดหลักเกณฑ์ การจัดสรรผลประโยชน์ให้แก่สมาชิกที่ชัดเจน

และเป็นธรรม (ภาพที่ 4)

ภาพที่ 3 ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเวียงท่ากาน อ.สันป่าตอง จ.เชียงใหม่

ภาพที่ 4 ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวบ้านหัวทุ่ง อ.เชียงดาว จ.เชียงใหม่
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		  2.4	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแม่โจ้บ้านดิน อ.แม่แตง ก่อนและหลัง

การเข้าร่วมโครงการพฒันา ผลการศึกษาพบว่า ระดบัศักยภาพการจดัการธรุกิจเพ่ิมข้ึนทกุด้านภายหลงัการพัฒนา 

โดยการพัฒนาด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์มีระดับศักยภาพเพิ่มขึ้นโดยค่าเฉลี่ยสูงกว่าทุกด้าน ( x  = 3.98, 

SD = 0.81) โดยการเปลี่ยนแปลงที่เกดิขึน้ คือ ธรุกจิชมุชนไดม้ีการจัดท�ำแผนอัตราก�ำลงัคนที่จะมาท�ำหน้าทีเ่ป็น

กรรมการชุมชนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและก�ำหนดเพ่ือใช้ในการรับคนเข้ามาท�ำงานว่าให้บุคคลภายนอกท่ี

ไม่ใช่คนในชุมชน แต่มีความรู้และความเชี่ยวชาญ มีจิตอาสาในการท�ำงานเพื่อนพัฒนาการท่องเที่ยวของชุมชน 

มีสิทธิเข้ามาเป็นสมาชิกกรรมการชุมชน มีการสร้างแรงจูงใจให้กับคนในชุมชนในการด�ำเนินงานโดยการมอบ

รางวัลและประกาศเกียรติคุณแก่บุคคลที่ปฏิบัติงานดังกล่าว ในประเด็นของด้านการตลาด มีระดับศักยภาพการ

จัดการธุรกิจเพิ่มสูงขึ้นในระดับรองลงมา ( x = 3.97, SD = 0.58) ชุมชนสามารถเชื่อมต่อเส้นทางการท่องเที่ยว

กับชุมชนอื่น ๆ เพิ่มมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การจัดการการเงินสามารถเพิ่มระดับศักยภาพได้ในระดับปานกลาง

( x = 3.81, SD = 0.73) โดยชุมชนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการบันทึกรายงานทางการเงินให้มีความสม�่ำเสมอ

เพิม่ข้ึน พยายามน�ำเอาผลก�ำไรทีไ่ด้จากการประกอบการไปต่อยอดให้เกิดประโยชน์แก่สมาชิก โดยการน�ำไปออม

เป็นทุนสวัสดิการเพื่อสมาชิกของชุมชน ซึ่งแต่เดิมไม่ได้มีกองทุนสวัสดิการ (ภาพที่ 5)

ภาพที่ 5 ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวแม่โจ้บ้านดิน อ.แม่แตง จ.เชียงใหม่

		  2.5	ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมบ้านแม่กลางหลวง อ.จอมทอง ก่อน

และหลงัการเข้าร่วมโครงการพัฒนา พบว่า ศักยภาพการจดัการธุรกิจด้านการจดัการด้านทรัพยากรมนษุย์ เพ่ิมข้ึน

สูงกว่าทุกด้าน ( x = 3.76, SD = 0.55) โดยชุมชนสามารถจัดท�ำแผนอัตราก�ำลังคนที่จะเข้ามาท�ำงานไว้ล่วงหน้า 

สมาชกิในชุมชนมีความกล้าในการแสดงออกเพิ่มขึ้นโดย มีความกล้าที่จะติดต่อสื่อสารนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

ได้คล่องแคล่วเพิ่มมากขึน้ ในขณะเดียวกนัได้ปรบัเปลี่ยนหลักเกณฑ์ในการคัดเลือกคนเข้ามาท�ำงานโดยก�ำหนด

เกณฑ์การเข้ามาท�ำงานใหม่ โดยยึดความรู้และความสามารถเป็นหลัก ไม่ได้คัดเลือกคนโดยระบบอุปถัมภ์ คือ 

การรู้จกัมกัคุน้เป็นการส่วนตวัหรือเป็นญาตพ่ีิน้องกัน ในส่วนของด้านการผลติและบริการ มรีะดบัศกัยภาพเพิม่ข้ึน

ในระดบัรองลงมา ( x = 3.61, SD = 0.64 ) ชุมชนสามารถจดักิจกรรมการท่องเทีย่วได้อย่างหลากหลายโปรแกรม

เพ่ิมข้ึน มีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้ท�ำเพ่ิมข้ึน เช่น กิจกรรมเต้นรอบกองไฟ กิจกรรมปีใหม่ชนเผ่า การสอน

ให้นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เครื่องดนตรีของชนเผ่าปาปากะเญอ (ภาพที่ 6)
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	 จากประเด็นทั้ง 5 ประเด็นดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสามารถ

ยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจการท่องเที่ยวได้เฉล่ียระดับมากโดยสามารถยกระดับศักภาพการจัดการด้าน

ทรัพยากรมนุษย์ได้มากที่สุดยกเว้นการจัดการด้านการเงินในระดับปานกลาง

	 3.	วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือเสนอแนวทางการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

		  จากผลการประชุมเชิงปฏิบัติการเพ่ือเสนอแนวทางการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชน

ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างคณะกรรมการบริหารของชุมชนท่องเที่ยว

เชิงวัฒนธรรม องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น สภาวัฒนธรรมจังหวัดเชียงใหม่ ผู้แทนจากส�ำนักงานการท่องเที่ยว

และกีฬาจังหวัดเชียงใหม่ สรุปแนวทางการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้

ดังต่อไปนี้

		  3.1	ด้านการให้บริการ คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ควรให้ความ

ส�ำคญักับการให้บริการแก่นักท่องเทีย่วโดยจะต้องเพ่ิมพูนความรู้และเทคนคิการให้บริการทีส่ร้างความประทบัใจ

เช่น การสนทนาพูดจาด้วยถ้อยค�ำที่ไพเราะ มีความเต็มใจในการให้บริการ ขณะเดียวกันหากชุมชนท่องเที่ยว

ใดได้ต่อยอดและขยายกิจการ โดยมีส่วนของการบริการด้านที่พัก เช่น โฮมสเตย์ให้แก่นักท่องเที่ยว จ�ำเป็นจะ

ต้องพัฒนาที่พักให้ได้มาตรฐานตามระเบียบแบบแผน ซ่ึงมีลักษณะของโฮมสเตย์ที่ดีพึงมี แต่จะต้องคงความมี

วัฒนธรรมตามวิถีแบบดัง้เดมิของชุมชน นอกจากนัน้ ควรมกีารเรียนรู้จากตวัอย่างของชุมชนท่องเทีย่ววัฒนธรรม

อื่นที่ประสบความส�ำเร็จ และน�ำเอาองค์ความรู้จากการศึกษามาปรับใช้กับการจัดการให้ดีขึ้น

		  3.2	ด้านการตลาด คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชนท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม ควรพัฒนาศกัยภาพ

ของตนเองให้ก้าวทันกับการเปลี่ยนแปลงของโลกในยุคโลกาภิวัตน์ โดยน�ำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ใน

การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ซ่ึงเป็นของดีในชุมชนให้สาธารณชนได้ทราบถึงประเพณีและวัฒนธรรม

ของชุมชน 

ภาพที่ 6 ศักยภาพการจัดการธุรกิจชุมชนชุมชนท่องเที่ยวแม่กลางหลวง อ.จอมทอง จ.เชียงใหม่



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

108 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

		  3.3	ด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ควรศึกษาตัวอย่างจากตัวแบบของชุมชนที่ประสบความส�ำเร็จ

ในการจดัการทางธรุกิจ สนบัสนุนให้คนในชุมชนเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิตักิาร จดัอบรมสัมมนาเก่ียวกับการจดัการ

ธรุกิจเพิม่ข้ึน เพือ่จะได้เรียนรู้วิธกีาร เทคนคิต่าง ๆ  ทีจ่ะช่วยท�ำให้การด�ำเนนิงานประสบปัญหาและอปุสรรคน้อย

ที่สุด การหาผู้เช่ียวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม มาเป็นที่ปรึกษาของชุมชน เพื่อให้ค�ำแนะน�ำในการ

ปรับปรุงและพัฒนาประสิทธิภาพการด�ำเนินงานให้ดีขึ้น

		  3.4	ด้านการเงนิ คณะกรรมการและสมาชิกจะต้องปรับเปลีย่นลกัษณะนสัิยและพฤตกิรรมการบนัทกึ

รายการทางการเงิน โดยจะต้องเพ่ิมความมีวินัยและระเบียบในการบันทึกรายการทางการเงินอย่างสม�ำ่เสมอ 

ให้ความส�ำคัญกับการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนเพ่ิมข้ึน มีการวางแผนน�ำเอาผลประกอบการมาต่อยอด

ให้เกิดประโยชน์แก่ชุมชน เช่น การพัฒนาแหล่งเรียนรู้ด้านศิลปวัฒนธรรมของชุมชน การจัดตั้งกองทุนเพ่ือ

อนุรักษ์ด้านวัฒนธรรมของชุมชน มีการจัดตั้งคณะกรรมการวางแผนเพื่อตรวจสอบก�ำกับติดตามการใช้เงินเพื่อ

ให้เกิดความโปร่งใสแก่ชุมชน

	 จากประเด็นทั้ง 4 ประเด็นดังกล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แนวทางการยกระดับศักยภาพการจัดการ

ธุรกิจชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม คณะกรรมการและสมาชิกของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมควรให้ความ

ส�ำคัญกับการจัดการด้านการให้บริการ การตลาด การบริหารทรัพยากรมนุษย์และการเงิน โดยหมั่นศึกษา

หาความรู้ที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการเพ่ิมเติมและน�ำเอาองค์ความรู้มาปฏิบัติปรับปรุงแก้ไขการด�ำเนินงาน

ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพิ่มขึ้น

สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษา

	 ผลการศึกษาสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้

	 1.	วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การวิเคราะห์ศักยภาพของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดเชียงใหม่

พบว่า จดุแข็งของชุมชนส่วนใหญ่ คอื มวัีฒนธรรมทีม่คีวามเด่นและเป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง สามารถน�ำมาเป็น

จดุขายเพ่ือดงึดดูให้นกัท่องเทีย่วเข้ามาเทีย่วในชุมชนได้ นอกจากนี ้ชุมชนส่วนใหญ่มคีวามร่วมมอืและช่วยเหลอื

กัน จดุอ่อนของชุมชน คอื ขาดความรู้และความสามารถด้านการจดัการธรุกิจ ไม่สามารถน�ำเอาจดุเด่นของชุมชน

มาสร้างเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวภายในชุมชนได้ โอกาส คือ ชุมชนส่วน

ใหญ่ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐด้านงบประมาณและความรู้ด้านการท่องเที่ยว อุปสรรค คือ มีการ

แข่งขันด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมระหว่างชุมชนค่อนข้างสูง ศิลปวัฒนธรรมของชุมชนบางชุมชนได้

เลือนหายไปเนื่องมาจากการขาดการอนุรักษ์ของชุมชน

	 2.	วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การพัฒนาเพ่ือยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรมกระท�ำโดยการฝึกอบรม การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างชุมชนกับผู้เช่ียวชาญด้านการท่องเที่ยวและ

น�ำองค์ความรู้ไปปฏบัิต ิพบว่า ชุมชนส่วนใหญ่สามารถยกระดบัศกัยภาพการผลติ/การบริการ จากระดบัปานกลาง

ไประดับมาก โดยชุมชนสามารถท�ำแผนการท่องเที่ยวเป็นรายเดือน ได้ครบทั้ง 12 เดือน ยกเว้นชุมชนหัวทุ่งที่มี



กาญจนา สุระ

109ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

บางเดือนในช่วงฤดูฝนประสบปัญหาฝนตกหนักเกือบตลอดเดือนไม่สามารถจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวได้ จึงต้อง

ไปคิดทบทวนในการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่มีความเหมาะสมกับฤดูกาลสอดคล้องกับแนวคิดของนันทิยา

หุตานุวัตร และณรงค์ หุตานุวัตร (2552) ระบุว่า การสร้างความเข้มแข็งและความส�ำเร็จให้กับธุรกิจชุมชน

คือ จะต้องมีการจัดการด้านการบริการที่น่าสนใจและสามารถดึงดูดให้นักท่องเทียวเข้ามาเที่ยวและใช้บริการ

ในชุมชน และสอดคล้องกับการศึกษาของจิราภา ฉิมสุข (2553) อัจฉรา หลาวทอง (2550) และ Frank และ 

Smith (2002) ที่อธิบายว่า ชุมชนควรพัฒนาและส่งเสริมการตลาดในชุมชน โดยการน�ำเอาจุดเด่นในชุมชน

มาสร้างเป็นจุดขาย เช่นในประเด็นของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนควรน�ำเอาอัตล้กษณ์ด้านวัฒนธรรม

มาสร้างเป็นจดุขาย เพือ่จะได้ดงึดดูให้นกัท่องเทีย่วเข้ามาในชุมชนซ่ึงจะช่วยท�ำให้ชุมชนมรีายได้จากการท่องเทีย่ว 

และท�ำให้สาธารณชนได้รู้จักชุมชนมากข้ึน ด้านการตลาด ชุมชนส่วนใหญ่สามารถยกระดับศักยภาพด้าน

การตลาดจากระดับปานกลางเป็นระดับมาก โดยสามารถเช่ือมโยงเครือข่ายการท่องเที่ยวกับชุมชนอื่นได้ และ

มีการท�ำแผนเพื่อเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวกับชุมชนอื่น เช่น ชุมชนท่องเที่ยวป่าตาล อ.หางดง และชุมชน

ท่องเที่ยวเวียงท่ากาน อ.สันป่าตอง ได้ สอดคล้องกับ ณรงค์ เพ็ชรประเสริฐ (2551) กล่าวว่า หนึ่งในปัจจัยที่

ก�ำหนดความส�ำเร็จของชุมชนคอืการมปีฏสัิมพันธ์กับภายนอก คอื การตดิต่อและการเป็นเครือข่ายร่วมกับชุมชน

อื่น ๆ นอกจากนี้ ยังได้มีการน�ำเอาเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการประชาสัมพันธ์ วิถีชีวิตและวัฒนธรรมชุมชนให้

เป็นที่รู้จักของสาธารณชนเพิ่มข้ึนดังที่ สุกัญญา ดวงอุปมา (2557) กล่าวว่า การพัฒนาการจัดการธุรกิจด้าน

การตลาด ควรมีการน�ำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่ เข้ามาใช้ เพ่ือเพ่ิมช่องทางการประชาสัมพันธ์และบริการเพิ่ม

มากขึ้น นอกจากนี้ Mousavi, Doratli, และ Moradiahari (2016) ระบุว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ในชุมชนจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพบุคลากรด้านการจัดการ ได้แก่ ทักษะของการใช้บริการ การวางแผน

การใช้เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการให้บริการก็จะช่วยยกระดับศักยภาพของบุคลากร เช่นเดียวกันกับ United 

Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO, 2004) ที่ระบุว่า การวางแผนและ

การจัดการเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะช่วยให้การด�ำเนินงานด้านการท่องเที่ยวประสบความส�ำเร็จ เมื่อพิจารณาผล

การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนส่วนใหญ่มีการยก

ระดับศักยภาพการจัดการทรัพยากรมนุษย์โดยเฉลี่ยเพ่ิมสูงข้ึนกว่าการจัดการด้านอื่น โดยการเปลี่ยนแปลง

ที่พบ คือ สามารถวางแผนอัตราก�ำลังคนไว้ล่วงหน้าได้ สามารถปรับเปลี่ยนระบบการปฏิบัติงาน โดยจัดคนให้

เข้าท�ำงานเหมาะสมกับความรู้และความสามรถ ปรับเปลี่ยนวิธีการเลือกคนเข้าท�ำงาน โดยยึดความรู้และความ

สามารถเป็นหลัก มีการสร้างแรงจูงใจและบรรยากาศของการปฏิบัติงานให้ดีนั้น โดยเปิดโอกาสให้สมาชิกมีส่วน

ร่วมในการคิดวางแผนการท�ำงานเพิ่มขึ้น โดย Mathis และ Jackson (2008) ระบุว่า ทรัพยากรมนุษย์แต่ละ

คนมีความแตกต่างกัน ทั้งด้านสภาพร่างกาย ความสามารถเฉพาะ ความคิด และปัญญา ดังนั้น องค์กรจะต้อง

พิจารณาคดัสรรให้เหมาะสมกับงาน ในขณะเดยีวกัน ทรัพยากรมนษุย์มชีีวิตจติใจ ดงันัน้ องค์กรจะต้องสร้างแรง

จูงใจให้สมาชิกขององค์กร หากสมาชิกมีขวัญและก�ำลังใจที่ดีก็จะท�ำให้การท�ำงานมีประสิทธิภาพ

	 ในประเด็นของการจัดการการเงิน ชุมชนส่วนใหญ่มีการยกระดับศักยภาพน้อยที่สุด หากเปรียบเทียบ

กับการจัดการธุรกิจด้านอื่น โดยชุมชนส่วนใหญ่เร่ิมปรับเปลี่ยนพฤติกรรมจากเดิมที่ไม่ได้บันทึกรายการทาง



การพัฒนาเพื่อยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดเชียงใหม่

110 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การเงินอย่างสม�ำ่เสมอ มาเร่ิมบันทกึรายการทางการเงินอย่างต่อเนือ่ง แต่ยงัไม่สามารถจดัการทางการเงิน ได้แก่ 

งบดุล งบก�ำไร ขาดทุน ได้ จ�ำเป็นจะต้องมีการเรียนรู้และฝึกฝนในการท�ำงบการเงินให้มากข้ึน เพ่ือที่จะช่วย

ท�ำให้ชุมชนทราบ ต้นทุน ก�ำไร ขาดทุนของกิจการได้อย่างแท้จริง สอดคล้องกับ ธีระพล ศิระบูชา (2550) ได้

ท�ำการศึกษาเร่ือง การจดัการธรุกิจชุมชน ประเภทเคร่ืองหนงั (รองเท้า) ขององค์การบริหารส่วนต�ำบลหนองหาน 

จังหวัดอุดรธานี พบว่า การจัดการทางการเงินอยู่ในระดับปานกลาง ชุมชนยังมีการจัดการงบการเงิน ได้แก่ 

งบก�ำไร ขาดทุน งบดุล ยังไม่ถูกต้อง ท�ำให้เกิดผลกระทบต่อการด�ำเนินงานของกิจการ ท�ำให้ขาดประสิทธิภาพ

	 3.	วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 แนวทางในการยกระดับศักยภาพการจัดการการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจังหวัดเชียงใหม่

	 ส�ำหรับแนวทางในการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ที่ส�ำคัญ

คือ ชุมชนควรเพิ่มพูนความรู้และทักษะการให้บริการทั้งด้านภาษา ที่มีความคล่องแคล่ว การให้ค�ำแนะน�ำแก่

นักท่องเที่ยวด้วยความเต็มใจ ศึกษาเรียนรู้ความส�ำเร็จในการด�ำเนินงานของชุมชนท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอื่น 

และน�ำมาประยุกต์ใช้กับการด�ำเนินงาน การน�ำเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้ในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์

การท่องเที่ยว สอดคล้องกับ Miller และ Besser (2000) ระบุว่า กลยุทธ์ในการสร้างการเรียนรู้ คือ การน�ำเอา

เทคโนโลยสีมยัใหม่เข้ามาใช้ในการเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมการท่องเทีย่วในชุมชน และของดภีายในชุมชน 

ขณะเดียวกัน กิตติมา จอร์นส (2549) ได้เสนอแนวทางในการยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจ โดยการศึกษา

หาความรู้ด้านเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพื่อน�ำเข้ามาใช้ในการจัดการและการให้บริการ เพื่อเป็นการเพิ่มช่องทางการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารให้สาธารณชนได้รับทราบ และการสร้างความส�ำเร็จให้กับการด�ำเนินงานในชุมชน ชุมชนจะ

ต้องได้รับประโยชน์จากเทคโนโลยี รวมไปถึงการสร้างความร่วมมือในการด�ำเนินงานกับชุมชนภายนอก ตลอด

จนสร้างเครือข่ายกับชุมชนภายนอก มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ศึกษาดูงานระหว่างกัน ก็จะท�ำให้เกิดการพัฒนา

องค์ความรู้ ด้านการจัดการธุรกิจต่อไป

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากการศึกษามี ดังต่อไปนี้

	 1.	ข้อเสนอแนะเชิงการบริหารจัดการ

		  จากการศึกษาพบว่าชุมชนสามารถยกระดับศักยภาพการจัดการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ด้าน

การจัดการบุคคล การจัดการตลาด การจัดการองค์กรในระดับมาก แต่การจัดการการเงินในระดับปานกลาง จาก

ผลการศึกษาดงักล่าว ผู้ศึกษาขอเสนอแนะแนวทางในการปรับปรุงขีดความสามารถการจดัการธรุกิจการท่องเทีย่ว

เชิงวัฒนธรรมดังต่อไปนี้

		  1.1	ด้านการจัดการองค์กร ชุมชนท่องเที่ยวควรเพ่ิมการติดต่อประสานงานระหว่างผู้บริหารและ

สมาชิกของชุมชนให้มากขึ้นเพื่อเป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
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		  1.2	ด้านการจดัการตลาด ควรมกีารน�ำเอาเทคโนโลยสีมยัใหม่เข้ามาใช้ในการให้บริการการท่องเทีย่ว

เพิ่มขึ้น เช่นการประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยวของชุมชนผ่านสื่อออนไลน์ให้กว้างขวาง

ขึ้น การจัดท�ำแผนที่การท่องเที่ยวของชุมชนและการเผยแพร่ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์

		  1.3	ด้านการจัดการบุคลากร ควรกระตุ้นและเสริมสร้างขวัญและก�ำลังใจให้กับสมาชิกในชุมชนโดย

การให้รางวัลแก่ผู้ปฏิบัติงานดีเด่น การจัดสวัสดิการให้แก่ผู้ปฏิบัติงานด้านการท่องเที่ยวของชุมชน

		  1.4	ด้านการเงินและบัญชี ควรเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจให้กับคนในชุมชนได้ตระหนักถึงความ

ส�ำคัญด้านการเงินและบัญชี ฝึกให้คนในชุมชนมีการจดบันทึกรายการทางการเงินและบัญชีเพ่ิมมากข้ึน มีการ

ตรวจสอบการบันทึกรายการทางการเงินและบัญชีเป็นระยะเพ่ือจะกระตุ้นให้ชุมชนมีความกระตือรือร้นและ

ตื่นตัวในการจัดท�ำบัญชีให้ถูกต้องและช่วยท�ำให้คนในชุมชนมีวินัยในการใช้เงินของชุมชน

	 2.	ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

		  2.1	องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินควรให้ความส�ำคัญกับการด�ำเนินการด้านการท่องเที่ยวให้มากข้ึน

โดยจะต้องท�ำหน้าทีเ่ป็นหน่วยงานกลางในการตดิต่อประสานงานระหว่างชุมชนกับหน่วยงานอืน่เช่น ภาคเอกชนที่

จะท�ำให้การท่องเทีย่วภายในชุมชนมคีวามเตบิโตและสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน ขณะเดยีวกันควรจดัท�ำแผนพัฒนา

ด้านการท่องเที่ยวบรรจุในเทศบัญญัติพร้อมกับสนับสนุนด้านงบประมาณให้กับชุมชน

		  2.2	ด้านความเต็มใจในการให้บริการ ผู้บริหารของชุมชนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมควรปลูกฝัง

เร่ืองความเต็มใจในการให้บริการให้กับสมาชิกเพ่ือเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวท่ีเข้ามาเที่ยว

ในชุมชน

		  2.3	ด้านการดูและเอาใจใส่ ชุมชนการท่องเที่ยวควรปฏิบัติกับลูกค้าทุกคนอย่างเหมาะสมและ

น�ำเสนอผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าและควรมีการอบรมให้สมาชิกมีความ

อ่อนน้อมและรับฟังปัญหาของผู้ใช้บริการ

	 3.	ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

		  3.1	ควรมกีารศึกษาถึงปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อการยกระดบัศกัยภาพการจดัการธุรกิจชุมชนการท่องเทีย่ว

เชิงวัฒนธรรม

		  3.2	ควรศึกษาปัญหา อุปสรรค และสาเหตุที่ท�ำให้การด�ำเนินการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมไม่บรรลุ

วัตถุประสงค์
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Abstract    

	 This research focused on creative development by having two objectives: 1) to compare 

the students’ creativity, creative role identity as well as their creative self-efficacy before and after 

using C-K theory and, 2) to study the students’ creative role identity and creative self-efficacy 

influencing their creativity. Quasi experimental research design through one group pretest posttest 

design was employed as the research methodology. The research population consisted of 628 

bachelor’s degree students, who registered for Brand Management Course at Bangkok University in 

semester 2/2018. With cluster section sampling, 53 students were selected, who have completely 

data. The research instrument consisted of a 4-item test for creative role identity, a 6-item test for 

creative self-efficacy and a Torrance’s creative test with 4 dimensions (fluency, originality, flexibility 

and elaboration). The statistics used for data analysis were descriptive statistics, dependent t-test, 

gain score analysis, and multiple regressions.  The findings revealed that originality and creative 

self-efficacy increased after doing the activity based on C-K theory; moreover, creative role identity 

influenced creativity development.

Keywords: creativity development, C-K theory, brand design
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์มีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ 1) เพื่อเปรียบเทียบความคิด

สร้างสรรค์ เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ และการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ของนักศึกษา

ก่อนและหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory และ 2) ศึกษาอิทธิพลของพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิง

สร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคดิสร้างสรรค์ของนกัศึกษา วิธี

ด�ำเนนิการวิจยัเป็นการวิจยัก่ึงทดลองแบบกลุม่เดยีวมกีารทดสอบก่อนและหลงัการทดลอง ประชากรทีศ่กึษา คอื 

นักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ลงทะเบียนเรียนในวิชาการจัดการตราสินค้า ภาคการศึกษาที่ 2 ปี

การศึกษา 2560 จ�ำนวน 628 คน สุ่มกลุ่ม (cluster sampling) ห้องเรียนและคัดเลือกตัวอย่างที่มีข้อมูล

ครบถ้วนได้จ�ำนวน 53 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย แบบวัดเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์

จ�ำนวน 4 ข้อ แบบวัดการรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์จ�ำนวน 6 ข้อ และแบบวัดความคดิสร้างสรรค์

ตามแนวคดิ Torrance 4 ด้าน ประกอบด้วย ความคดิคล่องแคล่ว ความคดิริเร่ิม ความคดิยดืหยุน่ และความคดิ

ละเอียดลออ สถิติที่ใช้วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าสถิติบรรยาย การทดสอบทีแบบไม่เป็นอิสระ การค�ำนวณคะแนน

พัฒนาการ และการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุ ผลการวิจัย พบว่า ความคิดสร้างสรรค์ด้านความคิดริเริ่มและการ

รับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์เพิ่มขึ้นภายหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory และพัฒนาการ

เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์มีผลต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์

ค�ำส�ำคัญ: การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์  ทฤษฎี C-K  การออกแบบตราสินค้า
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บทน�ำ

	 ความคิดสร้างสรรค์ (creativity) เป็นสิ่งท่ีจ�ำเป็นต่อทุกองค์กรและควรพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพราะ

ความคิดสร้างสรรค์สามารถช่วยพัฒนานวัตกรรม ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือแนวทางการแก้ปัญหาให้กับองค์กร

ได้ บุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์สูงจะช่วยให้องค์กรมีสมรรถนะในเชิงการแข่งขันสูงตามไปด้วย นักวิชาการ

ได้นิยามความคิดสร้างสรรค์ว่าเป็นความสามารถในการผลิตหรือพัฒนางาน ทฤษฎี เทคนิค หรือความคิด 

(Torrance, 2008; VandenBos, 2007)  ผลจากงานวิจัย พบว่า ความคิดสร้างสรรค์ของพนักงานมีส่วนช่วยใน

กระบวนการ ขั้นตอน กลยุทธ์ ภาระงาน ผลิตภัณฑ์ และบริการขององค์กรซึ่งจะเป็นประโยชน์เชิงแข่งขันของ

องค์กร (De Stobbeleir, Ashford, & Buyens, 2011; Oldham & Cummings, 1996) ดังนั้น หากมีวิธีการที่

ช่วยพัฒนาความคดิสร้างสรรค์ของบุคคลโดยเฉพาะอย่างยิง่ในช่วงก่อนวัยท�ำงานก็จะช่วยให้บคุคลมคีณุค่าหรือ

มีประโยชน์ต่อองค์กรมากขึ้น

	 C-K Theory เป็นเครื่องมือที่ช่วยพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้ได้

ทั้งการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใหม่ การออกแบบตราสินค้าเป็นสิ่งที่เป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ จึงมี

ความซับซ้อนกว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยทั่วไป ในรายวิชาการจัดการตราสินค้ามุ่งหวังผลลัพธ์ให้ผู้เรียน

สามารถออกแบบตราสินค้าได้อย่างสร้างสรรค์ ซ่ึงที่ผ่านมา พบว่า ผู้เรียนยังไม่สามารถคิดค้นหาแนวทางการ

ออกแบบตราสินค้าได้อย่างชัดเจนเป็นรูปธรรมนัก C-K Theory จงึสามารถน�ำมาช่วยจดัการความคดิให้แก่ผูเ้รียน

ได้ เพราะ C-K theory เป็นวิธีการอย่างเป็นระบบที่ใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ บริการ หรือวิธีการแก้ปัญหา 

โดยตรวจสอบความคิดที่เป็นพ้ืนฐานในการออกแบบ ความคิดใหม่ที่เกิดข้ึนหากน�ำมาวิเคราะห์ จัดกลุ่ม และ

ตรวจสอบอย่างเป็นระบบก็จะกลายเป็นความคดิสร้างสรรค์ทีม่คีณุภาพและสามารถน�ำไปปฏบิตัไิด้จริง ทฤษฎ ีC-K 

จึงเป็นเคร่ืองมือส�ำหรับการคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ โดยให้ความส�ำคัญกับความคิดที่ใกล้เคียงโลกความ

เป็นจริงและตรวจสอบความคิดที่เกิดข้ึนบนพื้นที่แนวคิด (Concept: C) และพ้ืนที่ความรู้ (Knowledge: K)

(วินเซนต์ ริเบีย, 2556; Reich, Hatchuel, Shai, & Subrahmanian, 2012) งานวิจัยจ�ำนวนมากที่น�ำทฤษฎี C-K 

ไปประยุกต์ใช้กับการออกแบบหรือการวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ พบว่า ใช้แล้วได้ผลส�ำเร็จ (Hatchuel et al., 2016)

โดยนักวิจัยบางคนได้น�ำทฤษฎี C-K ไปวิเคราะห์ความคิดสร้างสรรค์อย่างเป็นระบบข้ันสูง (Advanced 

Systematic Inventive Thinking: ASIT) กับนักเรียนมัธยมศึกษาและนักศึกษามหาวิทยาลัย จะเห็นได้ว่า C-K 

Theory ถูกน�ำไปใช้ในอย่างกว้างขวางมากข้ึน ดงันัน้ จงึถือเป็นเคร่ืองมอืหนึง่ทีช่่วยนกัออกแบบและนกัคดิสามารถ

ออกแบบงานของตนเองให้มีความใหม่และมีความเป็นไปได้ในโลกความเป็นจริง

	 การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ยังต้องค�ำนึงถึงความแตกต่างระหว่างบุคคลตามตัวแปรหลักจิตวิทยา

2 ตัวแปรหลัก ตัวแปรแรก คือ เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ (creative role identity) เป็นลักษณะภายใน

บุคคลอันหนึ่งที่ท�ำให้กระบวนการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์แตกต่างกัน คนที่มีเอกลักษณ์บทบาทเชิง

สร้างสรรค์จะให้ค�ำมั่นสัญญาต่อบทบาทที่สอดคล้องกัน เช่น มักจะหาหนทางใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัญหา หรือ

พัฒนาแนวคิดเชิงนวัตกรรม บุคคลนี้ก็จะถูกมองว่าเป็นบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ และมักจะแสดงออกด้วย

พฤตกิรรมเช่นนี ้(McCall & Simmon, 1978) และตวัแปรทีส่อง คอื การรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์ 
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ซ่ึงเป็นความเช่ือแห่งตนในความสามารถผลิตผลงานสร้างสรรค์ได้ จากงานที่ทบทวนงานวิจัยที่ศึกษาการรับรู้

ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ พบว่า มงีานวิจยัจ�ำนวน 23 เร่ืองพบว่า การรับรู้ความสามารถทางความคดิ

สร้างสรรค์ส่งผลต่อความคิดสร้างสรรค์ท้ังในระดบับคุคล ระดบัทมี และระดบัองค์กร (Farmer & Tierney, 2017)

	 การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนถือเป็นภารกิจส�ำคัญในการพัฒนาคุณลักษณะของผู้เรียน

ในศตวรรษที่ 21 และยังเป็นอัตลักษณ์ท่ีส�ำคัญของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาการพัฒนา

ความคดิสร้างสรรค์ของผู้เรียนผ่านรายวิชาการจดัการตราสินค้าโดยใช้ C-K theory มาเป็นเคร่ืองมอืช่วยออกแบบ

ตราสินค้า คณะผู้วิจัยศึกษาตัวแปรที่เก่ียวข้อง 3 ตัวแปร ได้แก่ ความคิดสร้างสรรค์ เอกลักษณ์บทบาท

เชิงสร้างสรรค์ และการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ โดยเก็บคะแนนทั้ง 3 ตัวแปรท้ังก่อนและ

หลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory ในการออกแบบตราสินค้า ผลที่ได้จากงานวิจัยจะทราบถึงแนวทาง

การประยุกต์ใช้ C-K Theory ในการออกแบบตราสินค้า 

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความคิดสร้างสรรค์ เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ และการรับรู้

ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ของนักศึกษา ก่อนและหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory

	 2.	เพ่ือศึกษาอิทธิพลของพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถ

ทางความคิดสร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์ของนักศึกษา

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 งานวิจัยนี้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเพ่ือสร้างความเข้าใจในงานและน�ำไปสู่การสร้างกรอบ

แนวคิด โดยแบ่งเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ 1) ความหมาย องค์ประกอบ และการวัดความคิดสร้างสรรค์ 2) การสร้าง

แนวคดิใหม่ด้วย C-K Theory และ 3) งานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับการพัฒนาและปัจจยัทีส่่งผลต่อความคดิสร้างสรรค์ 

แต่ละหัวข้อน�ำเสนอรายละเอียด ดังนี้

	 ความหมาย องค์ประกอบ และการวัดความคิดสร้างสรรค์

	 ความคิดสร้างสรรค์เป็นความสามารถในการผลิตงานที่มีความคิดริเริ่ม (originality) ให้เหมาะกับงาน

ที่มีความเฉพาะหรือข้อจ�ำกัดที่มีขอบเขต (Barbot, Lubart, & Besancon, 2016) นอกจากมีความคิดริเร่ิม 

Sternberg (2006) ยังกล่าวถึงความคุ้มค่า (worthwhile) การมีความหมาย (expressiveness) และจินตนาการ 

(imaginative) ความคิดสร้างสรรค์ของบุคคลยังเป็นการแก้ปัญหา (solve problems) หรือเป็นความคิดแปลก

ใหม่ (novel) ที่ได้รับการยอมรับในลักษณะทางวัฒนธรรมที่เฉพาะ (Gardner, 1993) ตามความหมายข้างต้น 

องค์ประกอบของความคิดสร้างสรรค์ที่เป็นที่นิยมจึงแบ่งเป็น 4 องค์ประกอบ ตามแบบวัดความคิดสร้างสรรค์

ของทอแรนซ์ส�ำหรับผู้ใหญ่ฉบับย่อ (Abbreviated Torrance Test for Adults: AATA) (Torrance, 1974) ดังนี้



มยุรี เสือค�ำราม พรสวรรค์ ทิพขันธ์ มณีรัตน์ จันทร์กระจ่าง ศรีลัดดา เทพารักษ์ กิติมา แซ่โห

119ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

	 1.	ความคิดริเริ่ม (Originality) หมายถึง ลักษณะการคิดที่แปลกใหม่ไปจากธรรมดา อาจเป็นความคิด

ใหม่ หรือดดัแปลงจากความคดิเดมิของตนเองหรือผูอ้ืน่แล้วประยกุต์ให้เกิดเป็นส่ิงใหม่ ความคดิริเร่ิมจ�ำเป็นต้อง

อาศัยความกล้าคิด กล้าลอง และจินตนาการ แต่ต้องเป็นความคิดที่เป็นประโยชน์ต่อตนเองและสังคม การให้

คะแนนความคิดริเริ่มใช้เกณฑ์ค�ำตอบของกลุ่มตั้งแต่ร้อยละ 1-5 

	 2.	ความคดิคล่องแคล่ว (Fluency) หมายถึง การคดิได้อย่างว่องไว รวดเร็ว คดิได้เป็นปริมาณมากและ

ไม่ซ�ำ้กันในเร่ืองเดยีวกัน ความคดิดงักล่าวหมายรวมถึงการใช้ถ้อยค�ำ การโยงความสมัพันธ์ และการแสดงออกใน

การใช้วลหีรือประโยค ความคดิคล่องแคล่วท�ำให้ได้ข้อมลูและช่องทางในการแก้ปัญหาในปริมาณทีม่ากพอส�ำหรับ

การเลือกสรร โดยเอาความคิดทั้งหมดมาพิจารณา คะแนนความคิดคล่องแคล่ว คือ ปริมาณค�ำตอบทั้งหมดคิด

เป็นคะแนนที่ได้จากค�ำตอบที่ชัดเจนและสื่อความหมาย 

	 3.	ความคิดยืดหยุ่น (Flexibility) หมายถึง ความสามารถที่จะหาค�ำตอบได้หลายทิศทาง เพราะเป็น

การคิดอย่างอิสระ ไม่จ�ำกัดขอบเขต ท�ำให้เกิดความคิดหลายประเภท หลายหมวดหมู่ เป็นการเตรียมทางเลือก

ไว้หลาย ๆ ทาง ความคิดยืดหยุ่นจึงเป็นส่ิงที่ส่งเสริมคุณภาพของความคิดให้ดีข้ึนได้อีกประการหนึ่ง คะแนน

ความคิดยืดหยุ่น คือ คะแนนที่ได้จากการจัดประเภทของค�ำตอบว่ามีประเภทของค�ำตอบซ�้ำกันเท่าใด โดยจะให้

คะแนนตามประเภทของค�ำตอบ

	 4.	ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) หมายถึง การคิดในรายละเอียด เพ่ือขยายหรือตกแต่ง

ความคดิหลกัให้สมบรูณ์ข้ึน โดยอาศัยความช่างสังเกต เพราะความคดิละเอยีดลออเป็นความพยายามในการคดิ

เพื่อประสานความคิดและติดตามให้ตลอด โดยพิจารณาถึงความเป็นไปได้ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความส�ำเร็จตามที่

คิดไว้ด้วย การคิดคะแนนความคิดละเอียดลออใช้ช่วงคะแนนโดยผู้ตรวจเป็นผู้พิจารณาค�ำตอบว่ามีส่วนขยาย

หรือมีความละเอียดมากน้อยเพียงใด

	 การสร้างแนวคิดใหม่ด้วย C-K Theory

	 ทฤษฎี C-K เป็นวิธีการอย่างเป็นระบบท่ีใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ บริการ หรือวิธีการแก้ปัญหา 

โดยตรวจสอบความคิดเชิงนามธรรม ซ่ึงความคิดเหล่านีเ้ป็นพ้ืนฐานในการออกแบบ (วินเซนต์ ริเบยี, 2556; Reich 

et al., 2012) ความคิดใหม่ที่เกิดขึ้นจะน�ำมาวิเคราะห์ จัดกลุ่ม และตรวจสอบอย่างเป็นระบบบนพื้นที่แนวคิด 

(Concept: C) และพื้นที่ความรู้ (Knowledge: K) (Hatchuel, Le Masson, & Weil, 2003; Hatchuel et al., 

2016) พื้นที่ความรู้ (Knowledge: K) ประกอบด้วยสิ่งที่รู้อยู่แล้ว (ทางเทคนิค เชิงพาณิชย์ สังคม กฎระเบียบ 

ฯลฯ) ส่วนพ้ืนที่แนวคิด (Concept: C) ประกอบด้วยส่ิงที่ไม่มีตรรกะ (ไม่ใช่เร่ืองจริง และไม่ใช่เร่ืองเท็จ)

อาจจะคิดไปถึงสิ่งที่ยังไม่มีปรากฏบนโลก ความคิดเหล่านี้จะเป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการออกแบบสิ่งใหม ่

ซึ่งความรู้ในปัจจุบันไม่สามารถช่วยแก้ปัญหาได้โดยตรง (วินเซนต์ ริเบีย, 2556) การออกแบบตามทฤษฎี C-K 

(Reich et al., 2012) มีค�ำอธิบาย ดังนี้ 

	 1.	นิยามแนวคิดตั้งต้นและรวบรวมความคิดทั้งหมด หลังจากนั้นจัดกลุ่มว่า อะไรคือความคิดปกติ 

ความคิดช่ัวแล่น หรือความคิดทางวรรณกรรมเชิงสร้างสรรค์ ซ่ึงบางความคิดเป็นส่ิงท่ีปฏิบัติได้ บางความคิด
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เป็นสิ่งที่มีความหมายทางประสบการณ์ แต่ไม่มีการนิยามทางวิทยาศาสตร์อย่างชดัเจน ตามทฤษฎี C-K ก�ำหนด

ดังนี้ 

		  1)	ก�ำหนดคุณสมบัติของความคิดทั้งหมด ในพื้นที่ C มีการเกิด X (ความคิด) ที่อาจไม่เป็นที่รู้จักซึ่ง

มีคุณสมบัติ P1, P2, P3, PK

		  2)	ถ้าความคิดในพื้นที่ C ยอมรับได้ในพื้นที่ K จะย้ายความคิดนี้ไปอยู่ในพื้นที่ K และการออกแบบ

จะยุติลง

	 ดังนั้น จึงมีการกล่ันกรองความคิดในพ้ืนที่ C ซ่ึงความคิดเหล่านี้จะอาศัยความรู้ที่มาจากพ้ืนที่ K

นอกจากนี้ ยังมีการแลกเปลี่ยนความคิดไปมาระหว่างพื้นที่ C กับพื้นที่ K (วินเซนต์ ริเบีย, 2556)

	 2.	ความคิดในพ้ืนที ่C เป็นเงือ่นไขทีจ่�ำเป็นของความคดิสร้างสรรค์ กระบวนการออกแบบเชิงสร้างสรรค์

ต้องการการเปลี่ยนคุณสมบัติที่ยอมรับไม่ได้ในพื้นที่ C ไปสู่ที่ยอมรับได้ (เช่นความรู้) หรือกล่าวได้ว่า ความคิด

ใหม่เป็นส่วนประกอบหนึ่งของการออกแบบเชิงสร้างสรรค์

	 3.	ความคิดต้องถูกก่อข้ึนได้โดยการก�ำหนดขอบเขตท่ีกว้าง แนวคิดที่ไม่เป็นที่ยอมรับหรือถูกพิจารณา

ว่าเป็นไปไม่ได้ สามารถถูกย้ายไปในส่วนของ K ได้

	 4.	กระบวนการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ต้องการทั้งส่วนขยาย (การแตกความคิด) ในพื้นที่ C และพื้นที่ 

K การปฏิบัติการ C-K มี 4 แบบโดยแต่ละแบบตอบค�ำถาม ดังนี้ 

		  1)	K➔C เมื่อมีความรู้แล้วจะสามารถขยายความคิดในพื้นที่ C ได้อย่างไรบ้าง

		  2)	C➔C ความคิดในพื้นที่ C สามารถขยายความคิดออกเป็นได้อย่างไร

		  3)	K➔K ความรู้ที่มีอยู่ยังต้องการความรู้อะไรเพิ่มเติมอีกบ้าง

		  4)	C➔K ความคิดในพื้นที่ C ใดบ้างที่เป็นที่ยอมรับและปฏิบัติได้จริง

	 การปฏิบัติการ C-K ส่ีแบบจึงเป็นสิ่งจ�ำเป็นที่จะสร้างวัตถุหรือการออกแบบใหม่ เพ่ือเปลี่ยนรูป

จากคุณสมบัติที่ยอมรับไม่ได้ในพื้นที่ C ไปสู่ที่ยอมรับได้ใน K

	 ตัวอย่างการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ตามทฤษฎี C-K แนวคิดตั้งต้น คือ “การสร้างเก้าอี้พกพา

(แคมป์ปิ้ง) ที่มีน�้ำหนักเบาและราคาถูก” ในพื้นที่ K จะประกอบด้วย สิ่งที่รู้อยู่แล้วเกี่ยวกับเก้าอี้ ประกอบด้วย 

1) เป็นชิ้นส่วนของเฟอร์นิเจอร์ที่มีพื้นผิวที่ใช้ในการนั่ง 2) เป็นผลิตภัณฑ์ที่คนใช้งาน และ 3) เก้าอี้ส่วนใหญ่

มักมีส่ีขาและใช้พนักพิง จากข้อความเหล่านี้ท�ำให้เพ่ิมความคิดไปยังพ้ืนที่ C เพ่ือรวบรวมว่ามีเก้าอี้แบบใดได้

บ้าง เช่น เก้าอี้มีขา และเก้าอี้ที่มีพนักพิง แต่จริง ๆ แล้วยังมีเก้าอี้อีกหลายแบบ ดังนั้น จึงต้องหาความรู้

เพิ่มเติมเกี่ยวกับการนั่งในพื้นที่ K เพื่อสามารถเพิ่มรายการเก้าอี้ในพื้นที่ C ได้ พื้นที่ K จึงเพิ่มความรู้เกี่ยวกับ

การนั่ง คือ การวางตัวลงบนเก้าอี้ ซึ่งส่วนบนของร่างกายจะตั้งตรงและน�้ำหนักจะถูกรองรับจากด้านหลัง และ

วิธีการนั่งที่สามารถนั่งได้นาน ๆ โดยไม่ปวดหลัง คือ การใช้ผ้าหรือสายรัดด้านหลังไปยังด้านหน้าของหัวเข่า 

สามารถเขียนเป็นแผนภาพได้ ดังนี้
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	 จากการศึกษาแนวคิด C-K Theory พบว่า การออกแบบสิ่งต่าง ๆ โดยใช้ C-K Theory จะช่วยสร้าง

ความคิดใหม่ให้กับผู้ออกแบบได้ ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 คือ ภายหลังการจัด

กิจกรรมโดยใช้ C-K Theory ผู้เรียนมีคะแนนความคิดสร้างสรรค์ เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ และ

การรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์สูงกว่าก่อนการจัดกิจกรรม

	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาและปัจจัยที่ส่งผลต่อความคิดสร้างสรรค์

	 งานวิจยัของ Loudon และ Deininger (2014) ได้ศกึษา โมเดลการออกแบบการคดิ (design thinking) 

ซึ่งเป็นแนวคิดหรือโมเดลพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ เรียกว่า โมเดล LCD ประกอบด้วย สถานะที่จะเป็น (State 

of Being) ไว้ตรงกลาง (BE) แล้วมีวงกลม 3 วงที่ล้อมรอบ ประกอบด้วย 1) การฟัง (Listening) หมายถึง การ

ฟังและการสังเกต การตระหนักถึงการเป็นอยู่ของตนเองและคนอื่น ๆ เช่ือมโยงถึงการตระหนักถึงความรู้สึก

และความต้องการของผู้อื่น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สร้างสรรค์ข้ึนใหม่ 2) การเช่ือมโยง (Connecting) เปิด

กว้างรับรู้และใส่ใจกับแนวคิดและโอกาสใหม่ ๆ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบส�ำคัญของความคิดสร้างสรรค์ที่ได้รับ

การยอมรับ ให้ State of Being คือ การเป็นศูนย์กลางการเชื่อมต่อ และ 3) การกระท�ำ (Doing) การส�ำรวจ

การทดลอง และการสร้างต้นแบบตาม 

	 ส่วนงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียน พบว่า ผู้สอนมีส่วนส�ำคัญใน

การช่วยสร้างสัมพันธ์กับผู้เรียนเพื่อพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ งานวิจัยของ Shibuya, Seshimo, Harashima, 

Kubota และ Iba (2013) พบว่า รูปแบบการเรียนรู้ที่สนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนด้วยการที่ครูและ

ผูเ้รียนร่วมกันสร้างส่ิงใหม่ ข้ันตอนการค้นพบส่ิงใหม่ด้วยตนเองมกีระบวนการเร่ิมจาก 1) การสร้างความสัมพันธ์ 

ภาพที่ 1 ตัวอย่างการใช้กลไก C-K เพื่อการออกแบบ

ที่มา: วินเซนต์ ริเบีย (2556)



ผลการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนโดยใช้ C-K Theory ในรายวิชาการจัดการตราสินค้า: กรณีศึกษา นักศึกษาปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

122 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

(Mining of relationship) ส�ำรวจความสนใจแต่ละคน ท�ำให้ผู้เรียนเห็นการเชื่อมต่อความสนใจระหว่างบุคคล

2) เรียนรู้จากปัญหา (Learning Through Accidents) ให้ปัญหาเป็นโอกาสในการเรียนรู้ 3) แสดงศลิปะแห่งการ

สร้างสรรค์ (Showing the Art of Creation) แสดงให้เห็นว่าผู้เรียนมีส่วนร่วม ซึ่งจะเกิดความรู้สึกว่าผลงาน

ยังไม่ดีพอ และให้ผู้เรียนเข้าใจว่าเป็นโอกาสในการพัฒนาทักษะของตนเอง และ 4) เกิดประเด็นท้าทาย (The 

Challenging Point) ท�ำสิ่งใหม่ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Cole, Sugioka, และ Yamagata-Lynch (1999) ที่

พบว่า ลักษณะส�ำคัญของสภาพแวดล้อมที่สนับสนุนการสร้างความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนมี 4 ประเด็น ได้แก่ 

1) ความสัมพันธ์ระหว่างครูกับนกัเรียนแสดงถึงความเอาใจใส่ในการพัฒนาองค์ความรู้และสตปัิญญาของผูเ้รียน 

2) การประเมนิโดยไม่มกีารสอบ แต่พจิารณาจากการแก้ปัญหาเชิงสร้างสรรค์ วิธกีารด�ำเนนิการแก้ปัญหา จ�ำนวน

งานที่ส่ง และการวิเคราะห์กระบวนการเขียน 3) การเปิดกว้างและเสรีภาพในการเลือกค�ำตอบ กระตุ้นความคิด

ทีห่ลากหลายและย�ำ้เตอืนว่าไม่มคี�ำตอบทีถู่กต้อง โดยให้พิจารณามมุมองต่าง ๆ  ได้อย่างอสิระ และ 4)  กิจกรรม

ในช้ันเรียน นักเรียนต้องมีส่วนร่วมในการร่วมกันมากกว่าการคิดที่แตกต่างกัน จึงควรให้นักเรียนสร้างแนวคิด

หลากหลายก่อนที่จะเลือกความคิดร่วมกัน กล่าวโดยสรุป การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนต้องสร้าง

ปฏสัิมพันธ์ร่วมกันระหว่างผู้สอนและผูเ้รียนโดยการลงมอืท�ำส่ิงใหม่ร่วมกัน นอกจากนี ้งานวิจยัของ Holder และ 

Lovett (2012) ศึกษาแนวทางการท�ำงานที่พัฒนาความคิดสร้างสรรค์ พบว่า ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 

1) ก�ำหนดเป้าหมายที่ท้าทายแต่มีความเป็นไปได้ 2) สร้างข้อจ�ำกัดด้านทรัพยากรและเวลา 3) ถามค�ำถามปลาย

เปิดเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ เช่น จะเป็นอย่างไร... ถ้า... และ 4) ยกตัวอย่างเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด โดยที่ระหว่าง

กระบวนการท�ำงาน มุ่งเน้นให้ผู้เรียน ดังนี้ 1) ไม่มีค�ำตอบที่ผิด 2) ผู้สอนและผู้เรียนเป็นผู้ลงมือปฏิบัติร่วมกัน 

3) มุ่งเน้นการท�ำงานเป็นทีม และการสื่อสารเป็นกลุ่ม และ 4) สร้างจินตนาการและแรงบันดาลใจ

	 การศกึษางานวิจยัหลายเร่ือง พบตวัแปรทางจติวิทยาทีส่่งผลต่อความคดิสร้างสรรค์ ซ่ึงสามารถน�ำเป็น

ไปเป็นแนวทางในการปรับพฤตกิรรมของผูเ้รียนต่อไปได้ ม ี2 ตวัแปร ได้แก่ 1) เอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ 

(creative role identity) การศึกษาที่ผ่านมาพบว่าพฤติกรรมของบุคคลมักเป็นไปตามบทบาทของบุคคล และ

เอกลักษณ์ของบทบาท (role identity) จะถูกใช้ท�ำนายพฤติกรรม (Farmer, Terney, & Kung-McIntyre, 2003; 

Grube & Piliavin, 2000) และ 2) การรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ การศึกษาของ Farmer และ 

Tierney (2017) ทีท่บทวนงานวิจยัทีศึ่กษาการรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์ พบว่า มงีานวิจยัจ�ำนวน 

23 เร่ือง พบว่า การรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ส่งผลต่อความคิดสร้างสรรค์ทั้งในระดับบุคคล 

ระดับทีม และระดับองค์กร

	 จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า ตัวแปรทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อความคิดสร้างสรรค์ ได้แก่ 

เอกลกัษณ์ของบทบาทและการรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์ ดงันัน้ คณะผูวิ้จยัจงึก�ำหนดสมมตฐิาน

ข้อที ่2 คอื พัฒนาการเอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ และพัฒนาการรับรู้ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์

ส่งผลต่อพัฒนาการทางความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียน
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	 คณะผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดแสดงดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 งานวิจัยนี้เป็นรูปแบบการวิจัยกึ่งทดลอง (quasi experimental research) โดยใช้แบบกลุ่มเดียวมีการ

ทดสอบก่อนและหลังการทดลอง (the one group pretest-posttest design)

	 ประชากรและตัวอย่าง ประชากรที่ศึกษา คือ นักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ลงทะเบียน

เรียนในวิชาการจัดการตราสินค้า ภาคการศึกษาที่ 2 ปีการศึกษา 2560 มีจ�ำนวน 8 ห้องเรียน นักศึกษาจ�ำนวน 

628 คน สุ่มกลุ่ม (cluster sampling) ห้องเรียนมาเป็นตัวอย่างจ�ำนวน 1 ห้องเรียน จ�ำนวน 64 คน ซึ่งการ

ลงทะเบียนเรียนของนักศึกษาถือเป็นการสุ่มแบบอัตโนมัติ (automatic random) หลังจากนั้น ผู้วิจัยคัดเลือก

ตัวอย่างที่มีข้อมูลครบถ้วนได้จ�ำนวน 53 คน 

	 ตัวแปร นิยามตัวแปร และเครื่องมือที่ใช้วัดตัวแปร

	 1.	พัฒนาการความคิดสร้างสร้างสรรค์ หมายถึง การเปล่ียนแปลงความสามารถทางความคิดใหม่ ๆ 

ที่ใช้ออกแบบตราสินค้าของนักศึกษา ทั้งก่อนและหลังการใช้ C-K Theory โดยใช้แบบวัดความคิดสร้างสรรค์

ของ Torrance ฉบับภาษา โดยถามค�ำถามผู้เรียนว่า “กระเป๋าหลุยวิคตองส์ นอกจากใส่ของแล้ว สามารถน�ำไป

ใช้อะไรได้บ้าง” เกณฑ์การให้คะแนนความคิดสร้างสรรค์จากค�ำตอบผู้เรียนแสดงดังตารางที่ 1
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124 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 1 การให้คะแนนความคิดสร้างสรรค์จากค�ำตอบของนักศึกษา

มิติ 0 คะแนน 1 คะแนน 2 คะแนน 3 คะแนน

ความคิดคล่องแคล่ว นับจ�ำนวนค�ำตอบที่ตอบได้ค�ำตอบละ 1 คะแนน

ความคิดริเริ่ม ค�ำตอบซ�้ำค�ำตอบอื่น

ร้อยละ 94-100

ค�ำตอบซ�้ำค�ำตอบอื่น 

ร้อยละ 51-93

ค�ำตอบซ�้ำค�ำตอบ

อื่น ร้อยละ 8-50

ค�ำตอบซ�้ำค�ำตอบ

อื่น ร้อยละ 0-7

ความคิดยืดหยุ่น ค�ำตอบอยู่ใน

ประเภท*เดียวกัน

ค�ำตอบอยู่ใน 2 

ประเภท*

ค�ำตอบอยู่ใน 3 

ประเภท*

ค�ำตอบอยู่ใน 4 

ประเภท* ขึ้นไป

ความคดิละเอยีดลออ ค�ำตอบอ่านไม่เข้าใจ ค�ำตอบอ่านเข้าใจ มี

แต่กริยาหรือกรรม

ค�ำตอบอ่านเข้าใจมี

ทั้งกริยาและกรรม

ค�ำตอบอ่านเข้าใจมี

ทั้งกริยา กรรม และ

ส่วนขยาย

*	ประเภทค�ำตอบแบ่งเป็น 7 ประเภท ได้แก่ 1) เสริมฐานะ/เครื่องประดับ/โชว์ 2) ใส่ของ 3) เกร็งก�ำไรเพื่อขายต่อ 4) ของขวัญ/

	 ของฝาก 5) ของสะสม 6) ประยุกต์การใช้งานโดยใช้ลักษณะกายภาพ เช่น ปลูกต้นไม้ ตักน�้ำ เลี้ยงสัตว์ และ 7) ประยุกต์

	 การใช้งานโดยใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้า เช่น ประกอบฉากถ่ายรูป 

	 การคิดคะแนนเต็มในแต่ละมิติ เท่ากับ 3 คะแนน โดยใช้คะแนนสูงสุดของผู้ตอบเป็นคะแนนเต็ม

แล้วน�ำมาคิดลดทอนให้เป็นคะแนนเต็ม 3 คะแนน 

	 2.	พัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง การเปลีย่นแปลงกระบวนการแสดงออกภายใน

บุคคลที่จะส่ือออกมาว่าบุคคลนั้นชอบหาหนทางหรือแนวคิดใหม่ ๆ ให้กับตนเอง โดยวัดเอกลักษณ์บทบาท

เชิงสร้างสรรค์ทั้งก่อนและหลังใช้ C-K Theory จากข้อค�ำถาม 4 ข้อของ Jaussi, Randel และ Dionne (2007) 

ข้อค�ำถามเป็นมาตรวัดประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยอย่างยิ่งถึงไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 3.	พัฒนาการการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความเช่ือว่า

ตนเองสามารถออกแบบตราสินค้าได้แปลกใหม่ยิ่งข้ึน โดยวัดการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ทั้ง

ก่อนและหลังใช้ C-K Theory จากข้อค�ำถาม 6 ข้อ ของ Karwowski, Lebuda, Wisniewska, และ Gralewsk 

(2013) ข้อค�ำถามเป็นมาตรวัดเป็นแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล คณะผู้วิจัยติดต่ออาจารย์ผู้สอนวิชาการจัดการตราสินค้า เก็บข้อมูล 2 คร้ัง

ทั้งก่อนและหลังจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory การท�ำกิจกรรม C-K theory ด�ำเนินการร่วมกับอาจารย์ผู้สอน 

โดยอาจารย์ผู้สอนเป็นผู้บรรยายหลักการออกแบบตราสินค้า ส่วนคณะผู้วิจัยอธิบายวิธีการ C-K theory แล้วจัด

กิจกรรมให้นักศึกษาออกแบบตราสินค้าโดยใช้ C-K Theory

	 การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 1.	สถิติบรรยายประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ค่ามัธยฐาน ฐานนิยม ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความ

โด่ง ค่าต�่ำสุด ค่าสูงสุด และการวิเคราะห์คะแนนพัฒนาการ (gain score) เพื่อขจัดอิทธิพลเพดาน (Ceiling 

effect) ทีเ่ป็นจดุอิม่ตวัของผู้เรียนทีม่คีวามคิดสร้างสรรค์สงูตัง้แต่ต้น การพัฒนาหรือการท�ำกิจกรรมใด ๆ  เพ่ิมมาก
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ขึ้นจะไม่สามารถท�ำให้ผู้เรียนเพิ่มความคิดสร้างสรรค์ได้มากขึ้นอีก คณะจึงใช้สูตรค�ำนวณหาคะแนนพัฒนาการ

ดังนี้ (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2556)

	 คะแนนพัฒนาการ =                         X 100

	

	 2.	สถติิทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ย การทดสอบสมมตฐิานข้อที่ 1 ใช้สถติิการทดสอบทแีบบไมเ่ปน็

อิสระ (dependent t-test) และการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุ (multiple 

regression analysis) 

ผลการวิจัย

	 ผลที่ได้จากการวิจัยน�ำเสนอเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัย 2 ข้อ คณะผู้วิจัยจึงแบ่งการน�ำเสนอผลการ

วิจัยเป็น 2 หัวข้อ ดังนี้

	 1.	ความคิดสร้างสรรค์ เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ และการรับรู้ความสามารถทางความคิด

สร้างสรรค์ของนักศึกษา ก่อนและหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory

	 การจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory ในการออกแบบตราสินค้าของนักศึกษา พบว่า ภายหลังเรียนรู้

วิธีการ C-K Theory นักศึกษามีกระบวนความคิดเป็นระบบก่อนในการออกแบบตราสินค้า ท�ำให้ตราสินค้า

ที่ได้มีความแปลกใหม่ น่าสนใจ และสื่อความหมายไปยังสินค้าได้มากยิ่งขึ้น ดังตัวอย่างการออกแบบตราสินค้า

ของราวตากผ้าไฮเทคของนักศึกษาก่อนและหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory (ภาพที่ 3)

คะแนนหลัง–คะแนนก่อน

คะแนนเต็ม–คะแนนก่อน

ภาพที่ 3 การออกแบบตราสินค้าราวตากผ้าไฮเทคก่อน (ภาพซ้าย) และหลัง (ภาพขวา) ใช้ C-K Theory
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126 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ความคิดสร้างสรรค์ของนักศึกษาที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 53 คน ทั้งก่อนและหลังการจัดกิจกรรม

โดยใช้ C-K Theory จากคะแนนเต็ม 3 คะแนน นักศึกษายังมีคะแนนอยู่ในระดับน้อย (ค่าเฉลี่ยต�่ำกว่า 1.000 

คะแนน) เมื่อพจิารณาแต่ละด้าน ความคิดสร้างสรรค์ด้านความคิดรเิริม่และดา้นความคดิละเอียดลออมีคะแนน

ทัง้ก่อนและหลงัจดักิจกรรมอยูใ่นระดบัน้อยเช่นกัน ในขณะทีค่วามคดิสร้างสรรค์ด้านความคดิยดืหยุน่ทีน่กัศึกษา

มีคะแนนทั้งก่อนและหลังจัดกิจกรรมฯ อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ยสูงกว่า 1.000 คะแนน) และความคิด

สร้างสรรค์ด้านความคิดคล่องแคล่วคะแนนก่อนจัดกิจกรรมอยู่ในระดับปานกลาง แต่คะแนนหลังจัดกิจกรรม

กลับอยู่ในระดับน้อย (ดังตารางที่ 2)

	 การวัดการกระจายคะแนนความคิดสร้างสรรค์ พบว่า ภายหลังจัดกิจกรรมฯ ความคิดสร้างสรรค์

ด้านความคิดริเริ่มมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพิ่มขึ้น หมายถึง ภายหลังจัดกิจกรรม นักศึกษามีคะแนนความคิด

สร้างสรรค์แตกต่างกันมากข้ึน โดยทีค่่าความเบ้ของความคดิสร้างสรรค์โดยรวมและความคดิสร้างสรรค์ด้านความ

คิดริเริ่ม ก่อนการจัดกิจกรรมฯ มีค่าบวก (Sk/S.E. > 1.960) แต่ภายหลังจัดกิจกรรมมีค่าเข้าใกล้ 0 (Sk/S.E. ≤ 
1.960)  หมายถึง ก่อนจัดกิจกรรมฯ นักศึกษาส่วนใหญ่มีคะแนนดังกล่าวกระจุกตัวอยู่ต�่ำกว่าค่าเฉลี่ย และภาย

หลงัจดักิจกรรมนกัศกึษาส่วนใหญ่มคีะแนนดงักล่าวเข้าใกล้ค่าเฉลีย่เพ่ิมมากข้ึน ส่วนคะแนนความคดิสร้างสรรค์

ด้านอื่นทั้งก่อนและหลังจัดกิจกรรมฯ มีค่าความเบ้เข้าใกล้ 0 เมื่อพิจารณาค่าความโด่ง พบว่า คะแนนความคิด

สร้างสรรค์โดยรวม ความคิดสร้างสรรค์ด้านความคิดคล่องแคล่วและด้านความคิดริเร่ิม ก่อนการจัดกิจกรรม

ค่าความโด่งมีค่าบวก (Ku/S.E. > 1.960) หมายถึง คะแนนมีการกระจุกตัวมากกว่าปกติ และหลังจัดกิจกรรม

คะแนนมีการกระจายตัวมากขึ้น โดยมีค่าเข้าใกล้ 0 (Ku/S.E. ≤ 1.960) ยกเว้นด้านความคิดคล่องแคล่วที่ค่า

ความโด่งภายหลังจัดกิจกรรมยังมีค่าบวก (ดังตารางที่ 2)

	 การเปรียบเทียบคะแนนความคิดสร้างสรรค์ก่อนและหลังจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory พบว่า

ภายหลังการจัดกิจกรรมฯ นักศึกษามีคะแนนความคิดสร้างสรรค์ด้านความคิดริเริ่มเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ (t = -7.963, P = 0.000) ค่าเฉลี่ยเพิ่มขึ้นประมาณ 9.67 เท่า จากค่าเฉลี่ย 0.060 คะแนน เป็น 0.640 

คะแนน ส่วนความคิดสร้างสรรค์โดยรวมและด้านอื่น ๆ เพ่ิมข้ึนอย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (P > 0.05)

(ดังตารางที่ 2)
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ตารางที่ 2	 การเปรียบเทยีบคะแนนความคดิสร้างสรรค์โดยรวมและรายด้านทัง้ก่อนและหลงัการท�ำกิจกรรมโดยใช้ C-K 

	 Theory

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ความเบ้
ก

ความโด่ง
ข

ค่าต�่ำสุด ค่าสูงสุด t

(P-value)

คล่องแคล่ว ก่อน 1.020 0.571 0.647 2.589 0 3 1.729

หลัง 0.890 0.640 0.557 1.398 0 3 (0.090)

ริเริ่ม ก่อน 0.060 0.233 3.950 14.137 0 1 -7.963**

หลัง 0.640 0.623 0.426 -0.611 0 2 (0.000)

ยืดหยุ่น ก่อน 1.090 0.986 0.556 -0.661 0 3 -0.785

หลัง 1.210 0.968 0.357 -0.799 0 3 (0.436)

ละเอียดลออ ก่อน 0.620 0.562 0.165 -0.790 0 2 0.942

หลัง 0.550 0.574 0.443 -0.737 0 2 (0.351)

ความคิด ก่อน 0.698 0.481 0.878 1.529 .00 2.250 -1.599

สร้างสรรค์ หลัง 0.821 0.613 0.456 -0.073 .00 2.500 (0.116)

**P < 0.01     
ก
S.E. of Sk = 0.327	

ข
S.E. of Ku = 0.644

	 เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ทั้งก่อนและหลัง

การจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน นักศึกษามีคะแนนเอกลักษณ์บทบาทเชิง

สร้างสรรค์ทั้งก่อนและหลังจัดกิจกรรมฯ อยู่ในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.500 คะแนน) ส่วนการรับรู้

ความสามารถทางความคดิสร้างสรรค์ก่อนจดักิจกรรมฯ อยูใ่นระดบัปานกลาง (ค่าเฉลีย่อยูร่ะหว่าง 2.501–3.500 

คะแนน) แต่ภายหลังการจัดกิจกรรมฯ อยู่ในระดับสูง (ดังตารางที่ 3)

	 การวัดการกระจายของเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคิด

สร้างสรรค์ พบว่า ทัง้ก่อนและหลงัการจดักิจกรรมฯ ทัง้สองตวัแปรมส่ีวนเบีย่งเบนมาตรฐานหรือการกระจายของ

ข้อมูลใกล้เคียงกัน ก่อนการจัดกิจกรรมฯ ทั้งสองตัวแปรมีค่าความเบ้มีค่าเข้าใกล้ 0 (Sk/S.E. ≤ 1.960) แต่

ภายหลังการจัดกิจกรรมฯ มีค่าบวก (Sk/S.E. > 1.960) หมายถึง ก่อนจัดกิจกรรมฯ นักศึกษาส่วนใหญ่มีคะแนน

ทั้งสองตัวแปรเข้าใกล้ค่าเฉลี่ย แต่ภายหลังจัดกิจกรรมฯ นักศึกษาส่วนใหญ่มีคะแนนดังกล่าวสูงกว่าค่าเฉลี่ย

(ดังตารางที่ 3)

	 การเปรียบเทียบเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์

ก่อนและหลังจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory พบว่า ภายหลังการจัดกิจกรรมฯ นักศึกษามีคะแนนการรับรู้ความ

สามารถทางความคิดสร้างสรรค์เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (t = -2.557, P = 0.013) ในขณะที่ นักศึกษา

มีคะแนนเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์เพิ่มขึ้นอย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (P > 0.05) (ดังตารางที่ 3)
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ตารางที่ 3	 การเปรียบเทียบเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ก่อน

	 และหลังการท�ำกิจกรรม C-K Theory

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ความเบ้* ความโด่ง** ค่าต�่ำสุด ค่า

สูงสุด

t

(P-value)

เอกลักษณ์ ก่อน 3.571 0.524 -0.105 -0.253 2.500 4.750 -1.658 

หลัง 3.693 0.487 -0.545 1.936 2.000 4.750 (0.103)

การรับรู้ฯ ก่อน 3.465 0.559 0.184 -0.139 2.170 4.670 -2.557

หลัง 3.655 0.541 -0.465 0.949 2.000 5.000  (0.013)

* S.E. of Sk = 0.327	 ** S.E. of Ku = 0.644

	 อิทธิพลของพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคิด

สร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์ของนักศึกษา

	 ก่อนการวิเคราะห์อิทธิพลของพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถ

ทางความคดิสร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์ของนกัศกึษา คณะผูวิ้จยัตดัค่าสุดโต่งของทัง้ 3 ตวัแปร

ออกจ�ำนวน 5 คน เหลือตัวอย่างจ�ำนวน 48 คน และการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น พบว่า ค่า Tolerance สูง

กว่า 0.1 และ ค่า VIF น้อยกว่า 10 กล่าวได้ว่าตัวแปรทั้งสองไม่มีภาวะเส้นตรงร่วมพหุ (multicorrinearlity) 

(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) 

	 ผลการวิเคราะห์อทิธพิลด้วยสมการถดถอย พบว่า พัฒนาการเอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการ

รับรู้ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์มีความสัมพันธ์กับพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์อย่างไม่มีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ (P > 0.05) (ดังตารางที่ 4) แต่เมื่อพิจารณาค่า P-value ของแต่ละตัวแปรพบว่าตัวแปรพัฒนาการ

เอกลักษณ์บทบาทเชงิสร้างสรรค์มีค่า P < 0.10 จึงน�ำเฉพาะตัวแปรพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์

เข้าสู่สมการถดถอยอีกคร้ัง พบว่า พัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์มีความสัมพันธ์กับพัฒนาการ

ความคิดสร้างสรรค์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (F = 4.373 P = 0.042) โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยและ

อธิบายความผันแปรของตัวแปรพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์ได้ร้อยละ 6.7 (R = 0.295 Adj.R
2
 = 0.067) 

และเมือ่พัฒนาการเอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์เปลีย่นแปลงไป 1 หน่วยท�ำให้พัฒนาการความคดิสร้างสรรค์

เปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน 0.139 หน่วย (ดังตารางที่ 5)



มยุรี เสือค�ำราม พรสวรรค์ ทิพขันธ์ มณีรัตน์ จันทร์กระจ่าง ศรีลัดดา เทพารักษ์ กิติมา แซ่โห

129ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

ตารางที่ 4	การวิเคราะห์อทิธิพลของพัฒนาการเอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์และการรับรู้ความสามารถทางความคดิ

	 สร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์

B S.E. Beta t P-value Tolerance VIF

ค่าคงที่ 0.047 0.037 1.277 0.208

เอกลักษณ์ฯ 0.129 0.071 0.272 1.798 0.079 0.884 1.131

การรับรู้ฯ 0.051 0.116 0.067 0.442 0.660 0.884 1.131

R = 0.301  Adj.R
2
 = 0.050  F = 2.246  P = 0.118

ตารางที่ 5 อิทธิพลของพัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์ต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์

B S.E. Beta t P-value

ค่าคงที่ 0.054 0.033 1.642 0.107

เอกลักษณ์ฯ 0.139 0.067 0.295 2.091 0.042

R = 0.295  Adj.R
2
 = 0.067  F = 4.373  P = 0.042

อภิปรายผล

	 คณะผู้วิจัยอภิปรายข้อค้นพบที่เกิดขึ้นแบ่งเป็น 3 หัวข้อ ดังนี้

	 1.	ภายหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory นักศึกษามีคะแนนความคิดสร้างสรรค์ด้านความคิด

ริเริ่มเพิ่มขึ้นสูงถึง 9.67 เท่า เนื่องจากกิจกรรมมุ่งพยายามให้นักศึกษาแตกความคิดใหม่ ๆ ในฝั่งของ Concept 

เช่น รูปสัญลักษณ์ที่ใช้สื่อภาพลักษณ์สินค้าจะต้องพยายามคิดหาสัญลักษณ์ใหม่ ๆ ให้ได้มากที่สุดเท่าที่เป็นไปได้ 

นักศึกษาจะได้ฝึกคิดค�ำตอบที่หลากหลายโดยไม่ถูกจ�ำกัดจากส่ิงที่นักศึกษาเคยเห็นหรือเคยรับรู้มาก่อน การฝึก

คดิเช่นนีม้ลีกัษณะเดยีวกับการวัดและให้ค่าคะแนนความคดิสร้างสรรค์ด้านความคดิริเร่ิมของ Torrance (1974) 

ที่ให้คะแนนสูงแก่ค�ำตอบที่ไม่ซ�้ำกับคนอื่น ดังนั้น การจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory จึงเป็นการพัฒนา

ความคิดริเริ่มของนักศึกษาเป็นไปโดยปริยาย สอดคล้องกับแนวคิดของ C-K ที่เป็นวิธีการอย่างเป็นระบบที่ใช้

ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ บริการ หรือวิธีการแก้ปัญหา ความคิดใหม่ที่เกิดขึ้นจะน�ำมาวิเคราะห์ จัดกลุ่ม และ

ตรวจสอบอย่างเป็นระบบบนพื้นที่แนวคิด (Concept: C) และพื้นที่ความรู้ (Knowledge: K) (Hatchuel et al., 

2003; Hatchuel et al., 2016) พ้ืนที่ความรู้ (Knowledge: K) ประกอบด้วยสิ่งที่รู้อยู่แล้ว (ทางเทคนิค

เชิงพาณิชย์ สังคม กฎระเบียบ ฯลฯ) ส่วนพื้นที่แนวคิด (Concept: C) ประกอบด้วยส่ิงที่ไม่มีตรรกะ หรือ

สิ่งที่ยังไม่มีปรากฏบนโลก ซึง่ความคิดเหล่านี้จะเป็นจุดเริม่ต้นของกระบวนการออกแบบสิ่งใหม่ (วนิเซนต์ รเิบีย, 

2556) การแตกความคิดใหม่ตามกระบวนการของ C-K Theory ข้างต้นยังสอดคล้องกับโมเดลการออกแบบ

ความคิด (design thinking) ของ Loudon และ Deininger (2014) ที่ต้องฟังและสังเกตความต้องการของ

ผู้อื่น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกที่สร้างสรรค์ข้ึนใหม่ แล้วเช่ือมโยงเปิดกว้างกับแนวคิดและโอกาสใหม่ ๆ ซ่ึงเป็น
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องค์ประกอบส�ำคัญของความคิดสร้างสรรค์ 

	 2.	ภายหลังการจัดกิจกรรมโดยใช้ C-K Theory นักศึกษามีคะแนนการรับรู้ความสามารถทางความคิด

สร้างสรรค์เพ่ิมข้ึน เนือ่งจาก แต่เดมินักศึกษาคดิว่าความคดิสร้างสรรค์เป็นเร่ืองไกลตวัทีเ่ป็นความสามารถเฉพาะ

กลุ่มศิลปินนักออกแบบที่มักสร้างผลงานทางศิลปะหรืองานออกแบบที่โด่งดัง หรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือนนักศึกษาที่

เคยมีผลงานเป็นที่ยอมรับเท่านั้น แต่เมื่อนักศึกษาทุกคนท้ังคนที่เคยได้รับการยอมรับว่าคิดสร้างสรรค์และคน

ที่ไม่ได้รับการยอมรับสร้างสรรค์ได้ลองใช้ C-K Theory ในการออกแบบตราสินค้าแล้ว นักศึกษากลุ่มที่ไม่ได้รับ

การยอมรับได้ฝึกกระบวนการคิดอย่างเป็นข้ันตอน ใช้ความรู้ในฝั่ง Knowledge มาเป็นพ้ืนฐานในการแตก

ความคิดใหม่ ๆ ในฝั่ง Concept ได้ง่ายข้ึน ท�ำให้นักศึกษากลุ่มดังกล่าวเกิดความเช่ือมั่นในตนเองและรับรู้

ความสามารถทางความคิดสร้างสรรค์ของตนเองเพิ่มมากข้ึน เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Shibuya และคณะ 

(2013) ที่พบว่า รูปแบบการเรียนรู้ที่สนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ของผู้เรียนจะต้องแสดงให้เห็นว่าผู้เรียน

มีส่วนร่วมในการคิด และให้ผู้เรียนเข้าใจว่าเป็นโอกาสในการพัฒนาทักษะของตนเอง และเกิดประเด็นที่ท้าทาย 

(The Challenging Point) ในการท�ำสิ่งใหม่

	 3.	พัฒนาการเอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อพัฒนาการความคิดสร้างสรรค์ เนื่องจาก

เอกลักษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์เป็นลักษณะภายในบุคคลที่ท�ำให้เกิดกระบวนการแสดงออกทางความคิด

สร้างสรรค์แตกต่างกัน คนทีม่เีอกลกัษณ์บทบาทเชิงสร้างสรรค์จะให้ค�ำมัน่สัญญาต่อบทบาททีส่อดคล้องกัน เช่น 

มักจะหาหนทางใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับปัญหา หรือพัฒนาแนวคิดเชิงนวัตกรรม บุคคลนี้ก็จะถูกมองว่าเป็นบุคคล

ที่มีความคิดสร้างสรรค์ และมักจะแสดงออกด้วยพฤติกรรมเช่นนี้ (McCall & Simmon, 1978) สอดคล้องกับ

การศกึษาที่ผ่านมาพบว่าพฤตกิรรมของบคุคลมกัเป็นไปตามบทบาทของบุคคล และเอกลักษณข์องบทบาท (role 

identity) จะถูกใช้ท�ำนายพฤติกรรม (Farmer et al., 2003; Grube & Piliavin, 2000)

ข้อเสนอแนะ

	 1.	ควรใช้ C-K Theory เป็นเคร่ืองมอืช่วยนกัศึกษาคดิงานทีไ่ด้รับมอบหมาย งานนีอ้าจเป็นการออกแบบ

วัตถุส่ิงของ ผลิตภัณฑ์ บริการ กระบวนการ หรือวิธีการใดก็ได้ การคิดช้ินงานควรน�ำวิธีการตามทฤษฎี C-K 

เข้าไปช่วยคิดออกแบบงาน ขั้นตอนการน�ำ C-K Theory มีขั้นตอนโดยสรุป ดังนี้

		  1)	ก�ำหนดโจทย์/เป้าหมายที่ต้องการจากชิ้นงานที่จะสร้างขึ้น

		  2)	หาข้อมูล/ความรู้ตามค�ำส�ำคัญ (keyword) ในโจทย์ที่ก�ำหนด โดยเพ่ิมเติมลงในฝั่งความรู้ 

(knowledge) ข้อมูล/ความรู้ใดที่ยังไม่ชัดเจน ให้หาเพิ่มเติมจนกระจ่างชัด

		  3)	แตกความคิดที่เกี่ยวข้องในฝั่งแนวคิด (concept) อาจเขียนในลักษณะผังความคิด (mind map) 

โดยพยายามแตกหรือแสดงความคิดใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมี ทั้งความคิดที่เป็นไปได้และเป็นไปไม่ได้ในปัจจุบัน 

		  4)	พิจารณาความคดิใหม่ทีเ่กิดข้ึนว่าต้องการข้อมลูหรือความรู้ใดทีจ่ะช่วยสร้างความกระจ่างชัดหรือ

ไม่ และ/หรือตรวจสอบการยอมรับและความเป็นไปได้ของความคิดใหม่ที่เกิดข้ึนโดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมในฝั่ง

ความรู้ (knowledge)
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		  5)	สรุปและยุติความคิด เมื่อได้ความคิดใหม่ที่ผ่านการตรวจสอบแล้วว่าเป็นไปได้และเป็นที่ยอมรับ

ของสังคม โดยมเีงือ่นไขทีว่่าความคดิสร้างสรรค์เป็นความคดิใหม่ทีส่่งผลทางบวก ซ่ึงไม่ก่อให้เกิดความเดอืดร้อน

ทั้งต่อตนเองและผู้อื่น

	 2.	การน�ำ C-K Theory ไปพัฒนาความคดิสร้างสรรค์ของนกัศึกษา อาจารย์ผูส้อนควรพิจารณาลกัษณะ

ช้ินงานว่าต้องการเปิดกว้างในการออกแบบช้ินงานมากน้อยเพียงใด หากอาจารย์ต้องการให้นกัศึกษาออกแบบได้

อย่างอสิระอย่างไม่จ�ำกัดความคิด การใช้ข้อมลูในพ้ืนทีค่วามรู้ (knowledge) มาแตกความคดิใหม่ในพ้ืนทีแ่นวคดิ 

(concept) จะมีน้อย เพราะต้องการให้นักศึกษาไม่ผูกติดกับความรู้ท่ีมีอยู่ในปัจจุบันมากนัก ความรู้เป็นเพียง

พื้นฐานในการคิดของนักศึกษาเท่านั้น อาจารย์ควรสนับสนุนให้นักศึกษาเพิ่มจินตนาการในการแตกความคิดใหม่

ในพ้ืนทีแ่นวคดิ ในทางกลับกัน หากช้ินงานจ�ำเป็นต้องออกแบบบนหลกัวิชาการทีถู่กต้อง นกัศึกษาจ�ำเป็นต้องศกึษา

ข้อมูลในพื้นที่ความรู้ (knowledge) อย่างมากและให้เข้าใจอย่างถ่องแท้ เพื่อใช้เป็นพื้นฐานและเงื่อนไขในการ

ออกแบบช้ินงานหรือแตกความคดิใหม่ในพ้ืนทีแ่นวคดิ (concept) ให้ถูกต้องตามหลกัวิชาการทีน่กัศึกษาค้นคว้ามา
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Abstract    

	 This research aimed to analyze correlation and predictor variables in the parasocial 

interaction process between an audience and a character from Marvel Cinematic Universe. The 

research method is the cross-sectional stud y, and the respondents were 456 Thais who were 

more 18 years old. Data gathered from the research was analyzed by employing exploratory factor 

analysis. The research result indicated that interpersonal attraction in this research comprised of 3 

kinds: “shiftless attraction”, “trustworthiness attraction”, and “hard-to-reach attraction”. According 

to the hypothesis testing, Shiftless attraction and trustworthiness attraction correlated positively 

with, and were also predictor variables having an influence on, attributional confidence in 

a character. Trustworthiness attraction and hard-to-reach attraction correlated positively with, and 

were also predictor variables having an influence on parasocial interaction. Attributional confidence 

in a character correlated positively with, and were also predictor variables having an influence 

on parasocial interaction. This research result is able to be adapted in designing a character’s 

attribution on films and series to make audience feel attractive and create parasocial interaction.

It is also gain benefit for further research related to parasocial interaction and parasocial 

relationship.

Keywords:	character, marvel cinematic universe, interpersonal attraction, attributional confidence, 

	 parasocial interaction
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์และปัจจัยพยากรณ์ในกระบวนการสื่อสาร

กึ่งสังคมระหว่างผู้รับชมและตัวละครในจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวล โดยใช้การวิจัยเชิงส�ำรวจแบบตัดขวาง และ

มีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้รับชมชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 456 คน ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยที่ได้นั้นได้ถูกน�ำไป

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ ซ่ึงผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบความประทับใจระหว่างบุคคล

ในงานวิจัยช้ินนี้ประกอบไปด้วย 3 ประเภท ได้แก่ “ความประทับใจในความไม่เอาไหน” “ความประทับใจ

ด้านความไว้วางใจ” และ “ความประทับใจด้านการเข้าถึงยาก” จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความประทับใจ

ในความไม่เอาไหน และความประทับใจด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกและเป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อ

ความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร อย่างไรก็ดี ความประทับใจด้านความไว้วางใจ และความประทับใจด้าน

การเข้าถึงยาก มีความสัมพันธ์เชิงบวกและเป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม และความมั่นใจใน

คณุลักษณะของตวัละครน้ัน มคีวามสมัพันธ์เชิงบวกและเป็นปัจจยัพยากรณ์ต่อการปฏสิมัพันธ์ก่ึงสังคม ผลวิจยันี้

สามารถน�ำไปปรับใช้ในการสร้างคุณลักษณะของตัวละครในภาพยนตร์และซีรีส์ต่าง ๆ เพ่ือท�ำให้ผู้รับชมเกิด

ความประทับใจจนสร้างการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม และเป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจัยด้านการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม 

และความสัมพันธ์กึ่งสังคมในภายภาคหน้าต่อไป

ค�ำส�ำคัญ:	 ตัวละคร จักรวาลภาพยนตร์มาร์เวล ความประทับใจระหว่างบุคคล ความมั่นใจในคุณลักษณะ

	 การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม
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บทน�ำ

	 จักรวาลภาพยนตร์มาร์เวล (Marvel Cinematic Universe) คือ ประวัติการณ์การสร้างภาพยนตร์ที่มี

ความเกี่ยวข้องกันโดยมีพื้นฐานมาจากหนังสือการ์ตูน (Comic Book) ซึ่งเป็นการใช้การข้ามสื่อ (Transmedia) 

โดยน�ำเสนอเนื้อเรื่องผ่านสังคมและวัฒนธรรมแบบอเมริกันในช่วงต้นศตวรรษที่ 21 (Chambliss, Svitavsky, 

& Fandino, 2018) ซึ่งนอกจากการน�ำเสนอผ่านภาพยนตร์แล้ว ยังมีการน�ำเสนอในสื่ออื่น เช่น ซีรีส์ จากข้อมูล

ดังกล่าว ท�ำให้เข้าใจได้ว่า การสร้างภาพยนตร์ รวมทั้งซีรีส์ในของเขตจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวลนั้น จะมีพื้นฐาน

ในเรื่องของความต่อเนื่องของเนื้อหา (Burke, 2018; Chambliss et al., 2018)

	 เมื่อน�ำรายรับจากภาพยนตร์ในขอบเขตจักรวาลมาร์เวลมาตรวจสอบ ยกตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์เรื่อง 

“Avengers: Endgame” ข้อมูลจาก BBC (“Avengers: Endgame Beat Box Office”, 2019) นั้นได้อธิบายว่า

ให้เหน็ มกีารน�ำภาพยนตร์ลงฉายในจอภาพยนตร์หลายรปูแบบ ทั้งในรูปแบบมาตรฐานสองมิต ิ(Standard 2-D) 

รูปแบบสามมิติ (3-D) จอไอแมกซ์ (IMAX) และเอ็กซ์โฟ (X4) โดยรายรับในช่วงสัปดาห์ที่หนึ่งของการฉายแบ่ง

ตามประเภทจอภาพ ได้แก่ 553.5 ล้านดอลลาร์ 540 ล้านดอลลาร์ 91.5 ล้านดอลลาร์ และ 15 ล้านดอลลาร์ 

ตามล�ำดับ หรือถ้าแบ่งรายรับตามภูมิภาคนั้น ได้มีการเก็บข้อมูลโดยแบ่งเป็น 4 ภูมิภาค ประกอบไปด้วยเอเชีย

แปซิฟิก (Asia-Pacific) สหรัฐอเมริกา (US) ยุโรปและตะวันออกกลาง (Europe/Middle East) ลาตินอเมริกา

(Latin America) สหราชอาณาจักรและไอร์แลนด์ (UK & Ireland) โดยรายรับในช่วงสัปดาห์ที่หนึ่งของ

การฉายแบ่งตามภูมิภาค ได้แก่ 545 ล้านดอลลาร์ 350 ล้านดอลลาร์ 214 ล้านดอลลาร์ 100 ล้านดอลลาร์ 

และ 56.5 ล้านดอลลาร์ ตามล�ำดับ จากข้อมูลนี้ท�ำให้ทราบได้ว่า ภาพยนตร์เรื่อง Avengers: Endgame นั้น

ได้รับความสนใจจากผูรั้บชมเป็นอย่างสงู ผูวิ้จยัได้เห็นถึงข้อมลูตรงนี ้จงึได้คดิจดัท�ำวิจยัเพือ่ศกึษาว่า ปัจจยัอะไร

ที่ท�ำให้ผู้รับชมนั้นมีความสนใจในภาพยนตร์ในขอบเขตจักรวาลมาร์เวล 

	 เนือ่งจากตวัละครในภาพยนตร์นัน้เป็นตวัละครทีผู่รั้บชมไม่สามารถปฏสัิมพันธ์เชิงสงัคมได้จริง งานวิจยั

ช้ินนีไ้ด้น�ำแนวคดิเร่ืองการปฏสัิมพันธ์ก่ึงสงัคม (Parasocial Interaction) มาใช้ศกึษาวิจยั ในงานวิจยัของ Rubin 

และ McHugh (1987) ได้มีการศึกษาวิจัยถึงการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในโทรทัศน์และผู้รับชม จากงานวิจัย

นั้นพบว่า การปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมนั้นสามารถลดความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์ลงได้ โดยความไม่แน่นอนใน

ความสมัพันธ์นัน้ เกิดข้ึนเพราะการไม่รู้จกัข้อมลูของผูท้ีม่กีารปฏสิมัพันธ์มากพอ (Berger & Calabrease, 1975) 

Perse และ Rubin (1989) ได้ศกึษาเร่ืองความไม่แน่นอนในความสมัพันธ์ก่ึงสังคมนี ้โดยได้น�ำแนวคดิความมัน่ใจ

ในคุณลักษณะ (Attributional Confidence) ของ Clatterbuck (1979) มาศึกษาต่อ ท�ำให้ทราบว่า การเพิ่ม

ความมั่นใจในคุณลักษณะนั้น สามารถลดความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์ก่ึงสังคมได้ งานวิจัยทั้งสองช้ินนี้

ยังพบว่า การปฏสัิมพันธ์ก่ึงสังคมนัน้ สามารถน�ำไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ก่ึงสังคม (Parasocial Relationship) 

ต่อไปได้

	 การวิจัยคร้ังน้ีได้ถูกศึกษาข้ึน เพ่ือท�ำให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์และปัจจัยพยากรณ์ในการก่อให้เกิด

การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมระหว่างผู้รับชมกับตัวละครในจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวล โดยมุ่งตอบค�ำถามว่า ผู้รับชม
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นั้น สามารถสร้างความสัมพันธ์ก่ึงสังคมกับตัวละครในจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวลได้หรือไม่ ทั้งนี้ ผลการวิจัย

สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ เพื่อสร้างคุณลักษณะของตัวละครในภาพยนตร์และซีรีส์ เพื่อสร้างความประทับใจแก่

ผูรั้บชม และพฒันาไปจนถึงข้ันมกีารปฏสิมัพันธ์กันระหว่างผูรั้บชมกับตวัละครร ซ่ึงเป็นตวัละครนัน้ไม่ได้มตีวัตน

อยู่จริง (Third Order) กล่าวคือ เป็นตัวละครที่ผู้รับชมไม่สามารถเผชิญหน้าได้ในโลกความเป็นจริง (Giles, 

2009) นอกจากนี ้ผลลพัธ์การวิจยัสามารถเป็นประโยชน์ในด้านวิชาการการศกึษาวิจยัในภายหน้าในเร่ืองทีม่คีวาม

เกี่ยวข้องกับการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม และ ความสัมพันธ์กึ่งสังคม (Parasocial Relationship) 

การทบทวนวรรณกรรม

	 การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม (Parasocial Interaction: PSI) หมายถึง การแสดงอารมณ์และพฤติกรรม

ของผู้รับชมที่มีต่อบุคคลสาธารณะที่ปรากฏตัวในสื่อ (Cohen, 2009) สื่อสารมวลชนนั้นสร้างภาพลวงในความ

สัมพันธ์แบบเผชิญหน้า (Face-to-Face Relationship) ระหว่างผู้ท�ำการแสดงกับผู้รับชม (Horton & Wohl, 

1956) การสอบสนองในการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมประกอบไปด้วย 3 ประเภท ได้แก่ 1) การตอบสนองการเรียนรู้ 

ซึ่งมุ่งไปที่มุมมองของความตั้งใจ การแปลพฤติกรรม และสถานการณ์ เป็นการเรียนรู้จากสื่อ ประสบการณ์ และ

การประเมนิอตัลักษณ์และพฤตกิรรมบคุคลทีท่�ำการปฏสัิมพนัธ์ การสังเกต และการเปรียบเทยีบระหว่างตวับคุคล

นั้น ๆ กับตนเอง 2) การตอบสนองทางความรู้สึก (Affective Response) เป็นการตอบสนองที่รวมทั้งความรู้สึก

แง่บวกและแง่ลบต่อผู้ที่ท�ำการปฏิสัมพันธ์ด้วย 3) การตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response) จะ

ครอบคลุมไปถึงการส่ือสารทางอวัจจนภาษา ยกตัวอย่างเช่น การเลียนแบบ ท่าทาง การท�ำเสียงต�่ำในล�ำคอ 

การคราง การหายใจ และความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรม (Rubin, Perse, & Powell, 1985; Schramm & 

Hartmann, 2008)

	 จากงานวิชาการ ทั้งงานทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษาเร่ืองการปฏิสัมพันธ์

ก่ึงสังคมและความสมัพันธ์ก่ึงสังคม จะเห็นได้ว่า ได้มกีารศกึษาเก่ียวกับบคุคลสาธารณะหลายประเภท ทัง้ในละคร 

(Perse & Rubin, 1989; Sood & Roger, 2000), ตัวการ์ตูนหรือตัวละครในจินตนาการ (Ramasubramanian 

& Kornfield, 2012) หรือผู้ที่มีชื่อเสียงทั่วไป (Cohen, 1999; Rubin & McHugh, 1987; Stever, 2010; Stever 

& Lawson, 2013) 

	 นอกจากน้ี ยังมีแนวคิดที่สามารถน�ำมาสนับสนุนงานวิจัยเร่ืองการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม อย่างความ

ประทับใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Attraction) ซึ่งประกอบด้วย 3 ประเภท (McCroskey & McCain, 

1974) ได้แก่ “ความประทบัใจด้านสงัคม” “ความประทบัใจด้านรูปลกัษณ์” และ “ความประทบัใจด้านการท�ำงาน” 

การสร้างกรอบการวิจัยของ Rubin และ McHugh (1987) นั้น ได้สร้างอยู่บนพื้นฐานจากทฤษฎีการลดความไม่

แน่นอน (Uncertainty Reduction Theory) (Berger & Calabrese, 1975) โดยมีความเชื่อปรัชญาพื้นฐานว่า 

ในการปฏสัิมพันธ์นัน้ บุคคลอาจได้รับประสบการณ์ความไม่แน่นอนเกิดข้ึนได้ในความสัมพันธ์ ซ่ึงความไม่แน่นอน

นั้นส่งผลให้เกิดความคับข้องใจทางการเรียนรู้ บุคคลจึงท�ำการปฏิสัมพันธ์เพ่ือที่จะลดความไม่แน่นอนนั้น และ

สร้างความสามารถในการท�ำนายได้ (Predictability) โดยความประทับใจระหว่างบุคคลเปรียบได้กับความชอบ 



อิทธิพลของความมั่นใจในคุณลักษณะ ความประทับใจในตัวละครในจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวลต่อการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม

138 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

(Liking) และการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมเปรียบได้กับความใกล้ชิด (Intimacy) จากการศึกษาของ Berger และ 

Calabrese (1975) ท�ำให้ทราบว่า ความชอบกับความไม่แน่นอนนั้นมีความสัมพันธ์ผกผันกัน ซ่ึงการลดความ

ไม่แน่นอนท�ำให้เกิดความมั่นใจมากขึ้น (Clatterbuck, 1979) ท�ำให้สร้างสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 ความประทับใจระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร

	 Rubin และ McHugh (1987) ได้ค้นพบว่า ความประทับใจระหว่างบุคคล มีผลต่อความใกล้ชิด ซึ่งมี

การปรับใช้ตัวแปรความใกล้ชิดเป็นการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม ท�ำให้เกิดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 2 ความประทับใจระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับการปฏิสัมพันธ์กึง่สังคมระหว่างผู้รับชม

และตัวละคร

	 นอกจากนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมท�ำให้ทราบว่า การลดความไม่แน่นอนนั้น ท�ำให้การปฏิสัมพันธ์

กึ่งสังคมมีมากขึ้น (Cole & Leets, 1999; Giles, 2009; Perse & Rubin, 1989; Rubin & McHugh, 1987; 

Rubin & Step, 2000) เพราะเช่นนั้น สมมติฐานที่ 3 คือ

	 สมมตฐิานที ่3 ความมัน่ใจในคุณลกัษณะของตวัละครมคีวามสมัพันธ์กับการปฏสิมัพันธ์ก่ึงสังคมระหว่าง

ผู้รับชมและตัวละคร

	 จากการศึกษาความสัมพันธ์ ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานว่า ตัวแปรความประทับใจระหว่างบุคคลนั้น มีปัจจัย

พยากรณ์ต่อความมั่นใจในคุณลักษณะและการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม และความมั่นใจคุณลักษณะนั้น มีปัจจัย

พยากรณ์ต่อการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม ซึ่งสามารถสรุปเป็นข้อสมมติฐานได้ ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 4 มีปัจจัยพยากรณ์ที่สามารถท�ำนายกระบวนการในการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมได้

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจแบบตัดขวาง (Cross-Sectional Study) โดยมีประชากรที่

ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ชมชาวไทยอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยรับชมภาพยนตร์และ/หรือซีรีส์ที่ถูกสร้างภายใต้ขอบเขต
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เนื้อเรื่องของจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวล ซึ่งมีจ�ำนวนรวมกันไม่น้อยกว่า 5 เรื่อง การสุ่มตัวอย่างนั้นเป็นการสุ่ม

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการค�ำนวณตามสูตร 

Taro Yamane ความเชื่อมันเท่ากับร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนที่ .05 ได้จ�ำนวนไม่น้อย 400 คน ซึ่งข้อมูล

ที่ได้รับกลับมานั้นมีทั้งหมด 456 ชุด ผู้วิจัยได้ท�ำแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form แล้วน�ำลิงก์

ของแบบสอบถามไปส่งต่อในกลุ่ม Facebook Group และ Line Square ของแฟนคลับมาร์เวล รวมทั้ง

ประสานงานกับยทูบูเบอร์ (YouTuber) ทีท่�ำเนือ้หาเก่ียวกับมาร์เวล ในการช่วยส่งต่อแบบสอบถามไปยงัแฟนคลบั

	 เครื่องมือในการวิจัย

	 เคร่ืองมือในการวิจัยนั้นคือแบบสอบถาม มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 4 ตอน ประกอบด้วย ตอนที่ 1 สอบถาม

ลกัษณะข้อมลูประชากรศาสตร์ และจ�ำนวนภาพยนตร์และซีรีส์ทีใ่นขอบเขตจกัรวาลภาพยนตร์มาร์เวลทีเ่คยรับชม

จ�ำนวน 7 ข้อ 

	 ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับความประทับใจระหว่างบุคคล จ�ำนวน 15 ค�ำถาม (McCorskey & McCain, 

1974) ยกตัวอย่างค�ำถาม เช่น “ฉันคิดว่าตัวละครนั้นหน้าตาดี” “ฉันคิดว่าตัวละครนั้นอาจจะเป็นเพื่อนที่ดี

ของฉันได้” มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Likert Scale) ซ่ึงมี 5 ระดับ เร่ิมจาก “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 

จนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 

	 ตอนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร จ�ำนวน 7 ค�ำถาม (Clatterbuck, 

1979) ยกตัวอย่างค�ำถาม เช่น “ฉันสามารถท�ำนายสิ่งที่ตัวละครนั้นจะท�ำได้” “ฉันสามารถคาดเดาอารมณ์ของ

ตัวละครได้” มีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ ซึ่งมี 5 ระดับ เริ่มจาก “ไม่มั่นใจที่สุด” จนถึง “มั่นใจที่สุด” 

	 ตอนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับความมั่นใจกึ่งสังคม มีจ�ำนวน 12 ข้อ (Schramm & Hartmann, 2008) 

ยกตัวอย่างค�ำถาม เช่น “ฉันชอบติดตามพฤติกรรมของตัวละครนั้น” “บางครั้ง ฉันรู้สึกหลงรักในสิ่งที่ตัวละคร

กระท�ำ” มีลักษณะแบบเลือกตอบ ซ่ึงมี 5 ระดับ เร่ิมจาก “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” จนถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง”

จากการทดสอบความเที่ยงจากผู้ที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน พบว่า ค่า Cronbach’s Alpha

ของมาตรวัดในตอนที่ 2 เท่ากับ .829 ตอนที่ 3 เท่ากับ .779 และตอนที่ 4 เท่ากับ .714 ตามล�ำดับ

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น เริ่มจากการใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย

เลขคณติ (Arithmetic Math) ในการพรรณนาตอนที ่1 ได้แก่ ลกัษณะทางประชากร จ�ำนวนภาพยนตร์ในขอบเขต

ของจกัรวาลภาพยนตร์มาร์เวลทีก่ลุม่ตวัอย่างเคยชม และจ�ำนวนซีรีส์ในขอบเขตของจกัรวาลภาพยนตร์มาร์เวลที่

กลุ่มตัวอย่างเคยชม ในตอนที่ 2 ตอนที่ 3 และตอนที่ 4 เมื่อท�ำการเก็บข้อมูลได้เป็นที่เรียบร้อย ผู้วิจัยได้ท�ำการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) กับค�ำถามในตอนที่ 2 ตอนที่ 3 และตอนที่ 4 

ใหม่อกีคร้ัง เพือ่ค้นหาองค์ประกอบแบบใหม่ทีเ่กิดข้ึนหลงัจากการท�ำวิจยั จากนัน้ใช้สถิต ิOne Way ANOVA และ 

Independent-Sample T-Test เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุม่จากลกัษณะประชากรและจ�ำนวนภาพยนตร์/
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ซีรีส์ที่เคยรับชม จากนั้นใช้สถิติ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient และ Simple Linear 

Regression เพื่อหาความสัมพันธ์และปัจจัยพยากรณ์

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลเชิงพรรณนา

ตารางที่ 1 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ

เพศ จ�ำนวน ร้อยละ

ชาย 316 69.3

หญิง 131 28.7

ไม่ระบุ 9 2.0

รวม 456 100

	 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จ�ำนวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 ตามมาด้วยเพศหญิง จ�ำนวน 

131 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 และไม่ระบุเพศ จ�ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2 

ตารางที่ 2 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านภูมิล�ำเนา

ระดับการศึกษาสูงสุด จ�ำนวน ร้อยละ

ต�่ำกว่าปริญญาตรี 114 25.0

ปริญญาตรี 300 65.8

สูงกว่าปริญญาตรี 42 9.2

รวม 456 100

	 มกีารศกึษาระดบัปริญญาตรี จ�ำนวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 25.0 ตามมาด้วยระดบัปริญญาตรี จ�ำนวน  

300 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 และสูงกว่าปริญญาตรี 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.2 

ตารางที่ 3 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านภูมิล�ำเนา

ภูมิล�ำเนา จ�ำนวน ร้อยละ

กรุงเทพมหานคร 157 43.2

ต่างจังหวัด 259 56.8

รวม 456 100

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีภูมิล�ำเนาอยู่ต่างจังหวัด จ�ำนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 ตามมาด้วยมี

ภูมิล�ำเนาอยู่กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 
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ตารางที่ 4 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้

รายได้ จ�ำนวน ร้อยละ

0–10,000 บาท 207 45.4

10,001-20,000 บาท 87 19.1

20,001-30,000 บาท 75 16.4

30,001-40,000 บาท 44 9.6

40,001 บาท ขึ้นไป 43 9.4

รวม 456 100

	 ผู้มีรายได้ 0-10,000 บาท จ�ำนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 ตามมาด้วยรายได้ 10,001-20,000 

บาท จ�ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 รายได้ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 

รายได้ 30,001-40,000 บาท จ�ำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และรายได้ 40,000 บาท ขึ้นไป จ�ำนวน 43 

คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 

ตารางที่ 5 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ

อายุ จ�ำนวน ร้อยละ

อายุ 18-23 ปี 219 48.0

อายุ 24-29 ปี 143 31.4

อายุ 30-35 ปี 44 9.6

อายุ 36-40 ปี 36 7.9

อายุ 41 ปีขึ้นไป 14 3.1

รวม 456 100

	 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 18-23 ปี มีจ�ำนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 48 ตามมาด้วยอายุ 24-29 

ปี มีจ�ำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 อายุ 30-35 ปี มีจ�ำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 อายุ 36-40 ปี 

มีจ�ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 และอายุ 41 ปีขึ้นไป มีจ�ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1
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ตารางที่ 6 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามจ�ำนวนภาพยนตร์ในขอบเขตจักรวาลมาเวลที่เคยรับชม

จ�ำนวนภาพยนตร์ที่เคยรับชม จ�ำนวน ร้อยละ

0-5 เรื่อง 43 9.4

6-10 เรื่อง 53 11.6

11-15 เรื่อง 34 7.5

16 เรื่องขึ้นไป 326 71.5

รวม 456 100

	 จ�ำนวนภาพยนตร์ในขอบเขตจกัรวาลภาพยนตร์มาร์เวลทีเ่คยรับชมนัน้ กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เคยรับชม

ภาพยนตร์ในขอบเขตจักรวาลมาร์เวลเป็นจ�ำนวน 16 เรื่องขึ้นไป มีจ�ำนวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 ตามมา

ด้วยจ�ำนวน 6-10 เรื่อง มีจ�ำนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 จ�ำนวน 11-15 เรื่อง มีจ�ำนวน 53 คน คิดเป็น

ร้อยละ 11.6 และจ�ำนวน 0-5 เรื่อง มีจ�ำนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 

ตารางที่ 7 แสดงจ�ำนวนและร้อยละกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามจ�ำนวนซีรีส์ในขอบเขตจักรวาลมาเวลที่เคยรับชม

จำ�นวนภาพยนตร์ซีรีส์ จำ�นวน ร้อยละ

0-5 เรื่อง 361 79.2

6-10 เรื่อง 61 13.4

11-15 เรื่อง 13 2.9

16 เรื่องขึ้นไป 21 4.6

รวม 456 100

	 จ�ำนวนซีรีส์ในขอบเขตจักรวาลภาพยนตร์มาร์เวลที่เคยรับชมนั้น กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยรับชม

ซีรีส์ในขอบเขตจักรวาลมาร์เวลเป็นจ�ำนวน 0-5 เรื่อง มีจ�ำนวน 361 คน คิดเป็นร้อยละ 79.2 ตามมาด้วยจ�ำนวน 

6-10 เรื่อง มีจ�ำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 จ�ำนวน 16 เรื่องขึ้นไป มีจ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6 

และจ�ำนวน 11-15 เรื่อง มีจ�ำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 จากการวิเคราะห์ตัวแปรด้านความประทับใจระหว่างบุคคล สามารถวิเคราะห์ความประทับใจระหว่าง

บุคคลโดยจัดกลุ่มได้ 3 กลุ่ม จากการทดสอบ Cronbach’s Alpha ในแต่ละกลุ่ม พบว่า มี 1 กลุ่มที่มีค่า .315 

ท�ำให้องค์ประกอบความประทับใจระหว่างบุคคลสามารถจัดได้ 3 กลุ่ม ดังนี้



พีรวัส ทันอินทรอาจ

143ปีที่ 39 ฉบับที่ 4 เดือนตุลาคม - ธันวาคม 2562

ตารางที่ 8 ค่าวิเคราะห์องค์ประกอบของความประทับใจระหว่างบุคคล

ความประทับใจระหว่างบุคคล Factor Loading

กลุ่มที่ 1 ความประทับใจในความไม่เอาไหน

ผลงานของตัวละครตัวนั้นไม่ค่อยประสบผลสำ�เร็จเท่าไหร่ .790

ตัวละครตัวนั้นมักแก้ปัญหาต่างๆไม่ได้ .770

ตัวละครตัวนั้นหน้าตาอัปลักษณ์ .721

ฉันไม่ชอบลักษณะท่าทางของตัวละครตัวนั้น .704

ในเรื่อง ตัวละครนั้นมีบทในเรื่องการทำ�ภารกิจไม่มาก .635

Cronbach’s Alpha .795

กลุ่มที่ 2 ความประทับใจด้านความไว้วางใจ

ตัวละครนั้นสามารถทำ�ภารกิจต่าง ๆ ได้เรียบร้อยเป็นอย่างดี .733

ถ้าตัวละครตัวนั้นมีตัวตน เขาคงช่วยงานต่าง ๆ ให้เสร็จได้เป็นอย่างดี .712

ตัวละครนั้นอาจจะเป็นเพื่อนที่ดีได้ .693

อยากได้รับโอกาสในการสนทนากับตัวละครตัวนั้นเหมือนเพื่อนคนหนึ่ง .612

Cronbach’s Alpha .678

กลุ่มที่ 3 ความประทับใจด้านการเข้าถึงยาก

ตัวละครตัวนั้นไม่เหมาะที่จะเป็นเพื่อนในกลุ่มเดียวกับตน .746

ไม่สามารถสร้างมิตรภาพร่วมกันกับตัวละครได้ .696

Cronbach’s Alpha .743

	 จากการวิเคราะห์ตวัแปรด้านความมัน่ใจในคณุลกัษณะ สามารถวิเคราะห์ความประทบัใจระหว่างบคุคล

โดยจัดกลุ่มได้ 1 กลุ่ม แจกแจงได้ดังนี้
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ตารางที่ 9 ค่าวิเคราะห์องค์ประกอบของความมั่นใจในคุณลักษณะ

ความมั่นใจในคุณลักษณะ Factor Loading

ฉันมีความแม่นยำ�ในการคาดเดาถึงทัศนคติของตัวละครนั้น .817

ฉันสามารถคาดเดาอารมณ์ของตัวละครได้ .776

ฉันมีความแม่นยำ�ต่อการคาดเดาคุณค่าของตัวละครที่มีต่อภาพยนตร์/ซีรีส์ .765

ฉันคิดว่าฉันรู้จักตัวละครตัวนี้ดีเป็นอย่างดี .709

ฉันสามารถทำ�นายสิ่งที่ตัวละครนั้นจะทำ�ได้ .669

ฉันมีความเห็นอกเห็นใจในตัวละครนั้น .585

 Cronbach’s Alpha .821

	 จากการวิเคราะห์ตัวแปรด้านการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม สามารถวิเคราะห์ความประทับใจระหว่างบุคคล

โดยจัดกลุ่มได้ 3 กลุ่ม จากการทดสอบ Cronbach’s Alpha ในแต่ละกลุ่ม พบว่า มี 2 กลุ่มที่มีค่า .051 และ 

.056 ท�ำให้องค์ประกอบความประทับใจระหว่างบุคคลสามารถจัดได้ 1 กลุ่ม ดังนี้

ตารางที่ 10 ค่าวิเคราะห์องค์ประกอบของการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม

การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม Factor Loading

ฉันทราบว่าฉันชอบหรือไม่ชอบอะไรบ้างในตัวละครนั้น .671

ฉันมักถามตัวเองว่า ฉันเห็นพัฒนาการอะไรบ้างในตัวละครนั้น .664

ฉันชอบติดตามพฤติกรรมของตัวละครนั้น .521

Cronbach’s Alpha .611

	 การทดสอบความแตกต่าง

	 จากการทดสอบความแตกต่าง พบว่า การทดสอบเพศ พบความแตกต่างกันในความประทบัใจด้านความ

ไว้วางใจ ความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร และการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม การทดสอบรายได้ พบความ

แตกต่างกันในความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร และการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม การทดสอบอายุ พบความ

แตกต่างในความประทับใจในความไม่เอาไหนของตัวละครต่างกัน ความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร และ

การปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม การทดสอบจ�ำนวนภาพยนตร์ที่เคยรับชม พบความแตกต่างในความประทับใจใน

ความไม่เอาไหน ความประทบัใจด้านความไว้วางใจ ความประทบัใจด้านการเข้าถึงยาก ความมัน่ใจในคณุลกัษณะ 

และการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม การทดสอบจ�ำนวนซีรีส์ที่เคยรับชม พบความแตกต่างเรื่องการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม 

ระดับการศึกษาสูงสุดและภูมิล�ำเนานั้น ไม่พบความแตกต่างในทุกตัวแปร
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	 การทดสอบสมมติฐาน

	 หลังจากการท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบในแต่ละตัวแปร สามารถเขียนปรับกรอบวิจัยได้ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยหลังจากวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 ในการทดสอบสมมตฐิานที ่1 สมมตฐิานที ่2 และสมมตฐิานที ่3 ผูวิ้จยัได้ใช้ใช้สถิตสัิมประสทิธ์ิสหสมัพันธ์

แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า

	 มีความประทับใจ 2 ประเภทที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร โดย

ความประทับใจในความไม่เอาไหนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละครอย่างมีนัย

ส�ำคัญที่ระดับ .05 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ .114 ซึ่งมีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำมาก และความประทับใจ

ด้านความไว้วางใจมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความมัน่ใจในคณุลกัษณะของตวัละครอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั .001 

มค่ีาสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ .419 ซ่ึงมคีวามสัมพันธ์กันในระดบัค่อนข้างต�ำ่ เพราะฉะนัน้ ผลการพิสจูน์สมมตฐิาน

คือ ยอมรับ H1a และ H1b แต่ปฏิเสธ H1c

	 มีความประทับใจ 2 ประเภทที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่างผู้รับชมกับ

ตัวละคร โดยความประทับใจด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่าง

ผู้รับชมและตัวละครอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ .516 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับ

ปานกลาง และความประทับใจด้านการเข้าถึงยาก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่าง

ผู้รับชมและตัวละครอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ .121 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับต�่ำ

มาก เพราะฉะนั้น ผลการพิสูจน์สมมติฐาน คือ ยอมรับ H2b และ H2c แต่ปฏิเสธ H2a

	 ความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละครมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่าง

ผู้รับชมและตัวละครอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ .572 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับ

ปานกลาง เพราะฉะนั้น ผลการพิสูจน์สมมติฐาน คือ ยอมรับ H3
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	 อย่างไรก็ดี ความประทับใจระหว่างบุคคลทั้ง 3 ประเภท มีความสัมพันธ์กัน โดยความประทับใจใน

ความไม่เอาไหน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความประทับใจด้านความไว้วางใจอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01 มีค่า

สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ .124 ซ่ึงมคีวามความพันธ์ระดบัต�ำ่มาก ความประดบัใจในความไม่เอาไหน มคีวามสมัพันธ์

เชิงบวกกับความประทบัใจด้านการเข้าถึงยากอย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั .001 มค่ีาสัมประสทิธิส์หสัมพันธ์ .461 ซ่ึง

มคีวามสัมพันธ์ระดบัปานกลาง และความประทบัใจด้านความไว้วางใจ มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความประทบัใจ

ด้านเข้าถึงยากอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ .212 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับต�่ำมาก

ตารางที่ 11 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ความประทับใจระหว่างบุคคลและการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมระหว่างตัวแปร

ความประทับใจ

ในความ

ไม่เอาไหน

ความประทับใจ

ด้านความ

ไว้วางใจ

ความประทับ

ใจด้านการเข้า

ถึงยาก

ความมั่นใจใน

คุณลักษณะ

การปฏิสัมพันธ์

กึ่งสังคม

ความประทับใจในความ

ไม่เอาไหน

1 .124** .461*** .114* .079

ความประทับใจด้าน

ความไว้วางใจ

.124** 1 .212*** .419*** .516***

ความประทับใจด้าน

การเข้าถึงยาก

.461** .212*** 1 .082 .121**

ความมั่นใจในคุณลักษณะ        .114* .419*** .082 1 .572***

การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม 0.79 .516*** .121** .572*** 1

***	ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ระดับ .001

**	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ระดับ .01

*	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ระดับ .05

	 จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความประทับใจระหว่างบุคคลในแต่ละด้าน ท�ำให้ทราบว่าทุก

ด้านมีความสัมพันธ์กันทั้งหมด เพราะฉะนั้น ในการหาปัจจัยพยากรณ์ ผู้วิจัยได้ทดสอบตัวแปรความประทับใจ

ระหว่างบุคคลแยกครั้งละประเภท โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear Regression) 

จากการทดสอบพบว่า

	 ความประทับใจในความไม่เอาไหนสามารถอธิบายความผันแปรของความมั่นใจในคุณลักษณะของตัว

ละครได้ร้อยละ 1 ทัง้น้ี ความประทับใจในความไม่เอาไหนมผีลทางบวกต่อความมัน่ใจในคณุลกัษณะของตวัละคร 

ความประทับใจด้านความไว้วางใจสามารถอธิบายความผันแปรของความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละครได้

ร้อยละ 18 ทั้งนี้ ความประทับใจด้านความไว้วางใจมีผลทางบวกต่อความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละคร

	 ความประทับใจด้านความไว้วางใจสามารถอธิบายความผันแปรของการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่าง

ผู้รับชมและตัวละครได้ร้อยละ 27 ทั้งนี้ ความประทับใจด้านความไว้วางใจมีผลทางบวกต่อการปฏิสัมพันธ์ก่ึง
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สังคมระหว่างผู้รับชมและตัวละคร ความประทับใจด้านการเข้าถึงยากสามารถอธิบายความผันแปรของการ

ปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมระหว่างผู้รับชมและตัวละครได้ร้อยละ 1 ทั้งนี้ ความประทับใจด้านการเข้าถึงยากมีผลทาง

บวกต่อการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมระหว่างผู้รับชมและตัวละคร

	 ความมัน่ใจในคณุลกัษณะสามารถอธบิายความผนัแปรของการปฏสัิมพันธ์ก่ึงสังคมระหว่างผูรั้บชมและ

ตัวละครได้ร้อยละ 33 ทั้งนี้ ความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละครมีผลทางบวกกับการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม

ระหว่างผู้รับชมกับตัวละคร

	 จากผลการทดสอบปัจจัยพยากรณ์ ท�ำให้ทราบว่า มีปัจจัยพยากรณ์ที่สามารถท�ำนายกระบวนเกิดการ

ปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมได้ เพราะเช่นนั้น ยอมรับสมมติฐานที่ 4

ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย

ตัวแปรพยากรณ์

ความมั่นใจในคุณลักษณะ การปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม

ค่าคงที่ b Adjust R
2

ค่าคงที่ b Adjust R
2

ความประทับใจในความไม่เอาไหน 20.83 .11** .01 11.48 .04

ความประทับใจด้านความไว้วางใจ 12.15 .65*** .18 5.87 .38*** .27

ความประทับใจด้านการเข้าถึงยาก 21.58 .16 11.30 .11* .01

ความมั่นใจในคุณลักษณะ 5.90 .27*** .33

*** p < .001

* p < .05

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี มีการวิเคราะห์องค์ประกอบใหม่ข้ึนมา ท�ำให้องค์ประกอบในตัวแปรความ

ประทับใจระหว่างบุคคลนั้นมีความแตกต่างจากความประทับใจระหว่างบุคคลของ McCroskey และ McCain 

(1974) ซ่ึงผูวิ้จยัค้นพบความประทบัใจระหว่างบคุคล 3 ประเภท ประกอบด้วย ความประทบัใจในความไม่เอาไหน 

ความประทับใจด้านความไว้วางใจ และความประทับใจด้านการเข้าถึงยาก ทางด้านตัวแปรความมั่นใจใน

คุณลักษณะของตัวละครนั้น และตัวแปรการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมนั้น ผู้วิจัยค้นพบกลุ่มละ 1 องค์ประกอบ

	 จากการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ความประทบัใจระหว่างบคุคลมคีวามสัมพันธ์กับความมัน่ใจในคณุลกัษณะ

ของตวัละคร พบว่า ความประทบัใจในความไม่เอาไหนมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความมัน่ใจในคณุลกัษณะของตวั

ละครในระดบัต�ำ่มาก และความประทับใจด้านความไว้วางใจมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความมัน่ใจในคณุลกัษณะ

ของตัวละครในระดับต�่ำ ถึงแม้ว่าการศึกษานี้จะเป็นการน�ำตัวแปรที่มีองค์ประกอบเฉพาะที่ได้จากการวิเคราะห์

องค์ประกอบมาท�ำการศึกษา แต่ผลการทดสอบสมมติฐานนั้นมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ Berger และ 

Calabrese (1975) ได้อภิปรายไว้ว่า ระดับความชอบนั้นจะมีการสวนทางกับระดับความไม่แน่นอนในความ
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สัมพันธ์ Clatterbuck (1979) ได้สร้างมาตรวัดความมั่นใจในคุณลักษณะโดยมีพ้ืนฐานจากทฤษฎีการลดความ

ไม่แน่นอน เมื่อน�ำมาตรวัดของ Clatterbuck (1979) มาประยุกต์ใช้แล้วเกิดผลการวิจัยที่สัมพันธ์กับความ

ประทับใจ ซึ่งตัวแปรความประทับใจนั้น Rubin และ McHugh (1987) ได้น�ำมาใช้ศึกษาแทนตัวแปรความชอบ 

ซึ่งคือสัจพจน์ที่ 7 ในทฤษฎีการลดความไม่แน่นอน (Berger & Calabrese, 1975) เมื่อพบความสัมพันธ์เชิง

บวกระหว่างความประทับใจระหว่างบุคคลกับความมั่นใจในคุณลักษณะ แสดงให้เห็นว่าผลการทดสอบนี้มีความ

สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อย่างไรก็ดี ความประทับใจด้านการเข้าถึงยากนั้นไม่มีความสัมพันธ์กับความมั่นใจ

ในคุณลักษณะ

	 เมือ่พจิารณาถึงสมมตฐิานที ่2 ความประทบัใจระหว่างบคุคลมคีวามสัมพันธ์กับการปฏสิมัพันธ์ก่ึงสงัคม

ระหว่างผูรั้บชมกับตวัละคร จะมผีลทีต่่างจากสมมตฐิานที ่1 นัน่คอื ความประทบัใจด้านความไว้วางใจ และความ

ประทบัใจด้านการเข้าถึงยาก มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏสัิมพนัธ์ก่ึงสังคม ซ่ึง Rubin และ McHugh (1987) 

ได้พบเจอความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความประทบัใจระหว่างบคุคลกับความสัมพันธ์ก่ึงสังคมเช่นกัน ท�ำให้การ

ผลการศึกษาวิจัยมีความสอดคล้องกัน	

	 ตัวแปรความมั่นใจในคุณลักษณะของตัวละครนั้น เมื่อพิจารณาจากสมมติฐานที่ 3 ความมั่นใจใน

คุณลักษณะของตัวละครมีความสัมพันธ์กับการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมระหว่างผู้รับชมกับตัวละคร จะพบว่า ผลการ

ทดสอบสมมติฐานนั้นมีความสอดคล้องกับการอภิปรายผลของ Perse และ Rubin (1989) ซ่ึงความมั่นใจใน

คณุลักษณะนัน้มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับการปฏสิมัพันธ์ก่ึงสังคม Berger และ Calabrese (1975) ได้อธบิายว่า

ระดับความไม่แน่นอนกับความใกล้ชิด ซ่ึงเป็นสัจพจน์ที่ 4 ในทฤษฎีการลดความไม่แน่นอน มีการสวนทางกัน 

Rubin และ McHugh (1987) ได้น�ำสัจพจน์ที่ 4 ปรับเป็นการปฏิสัมพันธ์ก่ึงสังคม ซ่ึงความหมายของการ

ปฏสัิมพันธ์ก่ึงสังคมนัน้ Cohen (2009) คอืการแสดงอารมณ์และพฤตกิรรมของผูรั้บชมทีม่ต่ีอบคุคลสาธารณะที่

ปรากฏตวัในส่ือ หากพิจารณาเร่ืองการลดความไม่แน่นอนของ Berger และ Calabrese (1975) ความไม่แน่นอน

เกิดได้จากการเรียนรู้ (Cognitive Uncertainty) และการแสดงพฤติกรรม (Behavioral Uncertainty) ถ้าหาก

การแสดงอารมณ์และพฤตกิรรมนัน้พึงแสดงได้ นัน่คอื ความไม่แน่นอนนัน้ลดลงจนเกิดความใกล้ชิด (Berger & 

Calabrese, 1975) 

	 ทางด้านปัจจัยพยากรณ์น้ัน มีความประทับใจระหว่างบุคคลที่เป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อความมั่นใจใน

คุณลักษณะ และการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม ซึ่ง Berger และ Calabrese (1975) ได้อธิบายในเชิงเดียวกันว่า 

ระดับความชอบกับความไม่แน่นอนในความสัมพันธ์มีทิศทางผกผันกัน นอกจากนี้ ความประทับใจระหว่างบุคคล

นั้น เป็นปัจจัยพยากรณ์ต่อการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม (Rubin & McHugh, 1987) และความมั่นใจในคุณลักษณะ

ก็ส่งผลต่อการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม (Perse & Rubin, 1989)

	 จากผลการวจิัยนั้นท�ำให้ตอบค�ำถามที่ว่า ผู้รบัชมนั้น สามารถสร้างความสัมพนัธ์กึ่งสังคมกบัตัวละครใน

จักรวาลภาพยนตร์มาร์เวลได้หรือไม่ โดยผลการวิจัยนั้นแสดงให้เห็นว่าผู้รับชมนั้นสามารถสร้างความสัมพันธ์กึ่ง

สังคมได้ โดยที่ความมั่นใจในคุณลักษณะนั้นมีความสัมพันธ์กับการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

งานวิจัยด้านการปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมที่ศึกษาผ่านสื่อประเภทอื่นและในบริบทอื่นที่ผ่านมา
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ข้อเสนอแนะ

	 การวิจยัในคร้ังต่อไปสามารถประยุกต์ใช้ผลการทดลองเพ่ือศกึษาการปฏสัิมพันธ์ระหว่างผูรั้บชมกับบคุคล

ในสื่อ เนื่องจากในยุคสมัยที่เนื้อหานั้นมีการถูกน�ำเสนอข้ามสื่อ รวมทั้งสื่อผสมนั้น มีความแตกต่างจากสื่อในยุค

สมยัก่อน การปฏสัิมพันธ์ก่ึงระหว่างผูรั้บชมกับบคุคลในส่ือในยคุนีอ้าจมคีวามแตกต่างจากในยคุสมยัอดตี ดงันัน้

การศึกษาวิจัยในอนาคตนั้น อาจมีการน�ำประเด็นเรื่องการเปิดรับสื่อเข้ามาศึกษาเพิ่มเติม รวมทั้งศึกษาต่อไปถึง

การปฏิสัมพันธ์ และการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมได้จริง เนื่องจากลักษณะของส่ือท่ีสามารถส่ือสารได้สอง

ทาง อาจส่งผลให้การปฏิสัมพันธ์นั้นไม่ได้เป็นการสื่อสารฝ่ายเดียว
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Abstract    

	 This research’s objective is to study females’ attitudes towards advertising using sex 

appeal. This research is the qualitative research with in-depth interviews of 9 female informants 

from 3 generations: Gen X, Gen Y and Gen Z. The result shows that women from different 

generations has different attitudes towards advertising using sex appeal. Gen X emphasizes on 

affective component while watching the advertisement. Using male model can attract the attention 

of Gen X the most. Using female model can create product and advertising preference and create 

product demand for Gen X. However, the advertiser should avoid nudity and any forms of blatant 

and obvious sexual appeal in advertising. While Gen Y interests in the appearance of the model. 

More sophisticated sexual appeal by meaning can create a sense of passion for the product and 

the advertising. Using non-nudity female model can create demand for using the product of Gen Y. 

On the other hand, Gen Z focuses on the product information rather than the human model in 

the advertisement, especially when the advertisement can attract interest or stimulate thought 

and interpretation. Forms of more sophisticated sexual appeal can attract the attention, build 

preferences and create demand for trying the product of Gen Z. Marketers should avoid using 

any forms of blatant and obvious sexual appeal or presentations focusing on specific gender in 

advertising rather than giving information of the product for Gen Z.	

Keywords: advertising, sex appeal, females’ attitudes, generations
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเก่ียวกับทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ

การวิจยัในคร้ังนีเ้ป็นการวิจยัเชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึกับกลุม่ผูใ้ห้ข้อมลูทีเ่ป็น

เพศหญิงจ�ำนวน 9 คน โดยเลือกมาจากคนที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันในด้านอายุ แบ่งเป็นคน Gen X, Gen Y

และ Gen Z กลุ่มละ 3 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้หญิงทั้งสามวัยมีทัศนคติที่แตกต่างกันต่อการโฆษณาโดยใช้

แรงดึงดูดทางเพศ กล่าวคือ Gen X ให้ความส�ำคัญกับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ทั้งในขณะรับชม การใช้นายแบบ

สามารถดึงดูดสายตาได้มากที่สุด การใช้นางแบบสามารถสร้างความรู้สึกช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณา

และสร้างความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ แต่ควรหลีกเลี่ยงการเปลือยกายและการเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้ง 

ในส่วนของ Gen Y จะให้ความส�ำคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของผู้น�ำเสนอ การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดย

นัยสามารถสร้างความรู้สึกช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์ได้ การใช้นางแบบโดยไม่มีการเปลือยกายสร้างความต้องการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ ในทางกลับกัน Gen Z จะให้ความส�ำคัญกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้น�ำเสนอ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงหากโฆษณาช้ินนัน้ ๆ  สามารถสร้างความรู้สึกน่าสนใจหรือกระตุน้การคดิและตคีวาม รูปแบบการน�ำเสนอ

โดยนัยสามารถดึงดูดความสนใจ สร้างความรู้สึกชื่นชอบ และสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ แต่ควร

หลีกเลี่ยงการน�ำเสนอเรือ่งเพศอยา่งโจง่แจ้ง หรอืการน�ำเสนอโดยมุง่เนน้เพศใดเพศหนึ่งในโฆษณามากกว่าการ

ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 

ค�ำส�ำคัญ: การโฆษณา แรงดึงดูดทางเพศ ทัศนคติของผู้หญิง กลุ่มอายุตามวัย 
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บทน�ำ

	 ในปัจจบัุน การสือ่สารทางการตลาดกับผูบ้ริโภคนัน้มกีารใช้แรงดงึดดูทางเพศเพ่ือดงึดดูความสนใจและ

สร้างการเปิดรับ (Exposure) ให้กับผลติภณัฑ์ในปริมาณทีเ่พ่ิมข้ึนอย่างต่อเนือ่ง (Reichert, Heckler, & Jackson, 

2001) ซึ่งในอดีตนักการตลาดมักใช้แรงดึงดูดทางเพศกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีเป้าหมายเป็นผู้ชายเป็นหลัก แต่ใน

ปัจจุบันสามารถสังเกตได้ว่ามีการใช้แรงดึงดูดทางเพศกับผู้หญิงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

	 ในปัจจบุนัพฤตกิรรมผู้บริโภคมกีารเปล่ียนแปลงไป บทบาททางเพศ (Gender Role) ของผูห้ญงิมบีทบาท

ในสังคมมากย่ิงข้ึน และเกิดเป็นกระแสผู้หญิงยุคใหม่ที่มีความเป็นอิสระและพ่ึงพาตนเองได้ (Independent 

Gender) ซ่ึงกลุ่มน้ีจะแสดงออกถึงการเปิดรับส่ือและอิทธิพลในเร่ืองเพศ เปิดโอกาสให้หลายธุรกิจน�ำเอา

แรงดึงดูดทางเพศมาใช้โดยมีเป้าหมายเพื่อเพิ่มการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ (Khan & Sanchez-Munoz, 2015)

	 การจูงใจด้วยอารมณ์ทางเพศ (sex appeal) เป็นการจูงใจด้านอารมณ์ที่นิยมใช้กันมาก และใช้ได้ผลดี

อกีด้วย เพราะเป็นส่ือทีส่ามารถแทรกซึมเข้าสู่ความทรงจ�ำของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผูบ้ริโภคผูช้ายหรือ

ผู้หญิง โดยเฉพาะผู้ชายนั้น สะดุดกับความเซ็กซี่ของผู้หญิงอยู่แล้ว จึงเรียกร้องความสนใจได้อย่างดี ในส่วน

ผูห้ญงินัน้ จะเหน็ได้ว่าผลติภณัฑ์จ�ำนวนมากส�ำหรับผูห้ญงิ ก็ยงันยิมใช้การจงูใจด้วยอารมณ์ทางเพศ เช่นเดยีวกัน 

เช่น ชุดชั้นในวาโก้ โลชั่น น�้ำหอม สบู่ และผ้าอนามัย เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อจูงใจให้เกิดการยอมรับ หรือ

ต้องการแสดงความเหมอืนกันในส่ิงทีใ่ฝ่ฝันอยากจะให้เป็น (identification) ผูห้ญงิอยากให้ตนเองสวย เซ็กซ่ี อย่าง

นางแบบในโฆษณา จึงได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอนั้น

	 การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณานั้นมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งเชิงบวกและเชิงลบ

ซ่ึงจะถูกก�ำหนดโดยปัจจัยอื่น ๆ ที่มีอิทธิพล เช่น วัฒนธรรม เพศ และอายุ การยอมรับของส่ิงเร้าทางเพศ

ในการโฆษณาในแต่ละสังคมและวัฒนธรรมน้ันมคีวามแตกต่างกันมนียัส�ำคญั “วัฒนธรรมทีแ่ตกต่างกันส่งผลต่อ

ทศันคตขิองพวกคนในสังคมต่อเร่ืองเพศและภาพเปลอืยทีแ่ตกต่างกันอย่างชัดเจน รวมไปถึงวิธกีารใช้แรงดงึดดู

ทางเพศในสื่อและโฆษณาก็แตกต่างกันด้วย” ซึ่งหมายความว่าการใช้เรื่องเพศในกลยุทธ์การตลาดนั้น อาจเป็น

กลยุทธ์ที่มีความเสี่ยง (Teng, Laroche, & Zhu, 2007)

	 จากงานวิจัยเร่ืองเพศ (Sex) ความเป็นหญิงความเป็นชาย (Gender) การขัดเกลาทางสังคม 

(Socialization) และความเสมอภาคหญิงชาย (Gender Equality) กล่าวถึงค่านิยมของวัฒนธรรมไทยที่มองว่า

ผู้หญิงมีความคาดหวังทางสังคม (Social Expectation) ในหลาย ๆ ด้าน อาทิ ว่านอนสอนง่าย โอนอ่อน และ

ไม่แสดงออกถึงพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศ ซ่ึงแม้ยุคสมัยจะเปล่ียนไปแต่ก็ยังสามารถกล่าวได้ว่าความ

คาดหวังเหล่านั้นยังคงมีอยู่ในสังคมไทย (นาถฤดี เด่นดวง, 2554) ซ่ึงนั่นเองท�ำให้เกิดเป็นผลทางลบต่อ

การโฆษณาที่ใช้ประเด็นเรื่องเพศในการดึงดูดความสนใจผู้หญิง (Chuenchomeboon, 2010)

	 Khan และ Sanchez-Munoz (2015) พบว่า เมื่อมีความรู้สึกหรือเช่ือในเชิงบวกต่อแรงดึงดูดใจ

ทางเพศในการโฆษณา จะน�ำไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์บวก ซ่ึงมีโอกาสสูงที่จะพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดีต่อ

ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และเกิดเป็นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งจากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าแรงดึงดูดใจ
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ทางเพศในการโฆษณาจะมีผลต่อทัศนคติของผู้หญิง และมีอิทธิพลต่อการซ้ือ การรับรู้และการจดจ�ำตราสินค้า

ในระดับที่สูง

	 Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาช่วยสร้างความน่าสนใจ

 ดึงดูดสายตา สร้างความเป็นที่ชื่นชอบ และเร้าอารมณ์ ซึ่งท�ำให้เกิดการจดจ�ำและช่วยให้เนื้อหาในการโฆษณา

ที่ไม่เก่ียวข้องกับเร่ืองเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งข้ึน แต่กระนั้น การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาในรูปแบบที่

ไม่เหมาะสมหรือใช้มากจนเกินไปจะเกิดผลกระทบทางลบข้ึน และถึงแม้ว่าแรงดึงดูดทางเพศจะสามารถดึงดูด

ความสนใจได้จริงแต่ก็อาจท�ำให้ผู้ที่ได้เห็นนั้นถูกท�ำให้ไขว้เขวไปจากข้อมูลที่ต้องการจะสื่อสาร 

	 ปัจจบุนัผูห้ญงิเป็นกลุม่ผูบ้ริโภคขนาดใหญ่ทีม่อี�ำนาจซ้ือในมอือย่างมาก และเป็นตลาดใหม่ทีม่ศีกัยภาพ

ในการเติบโต นอกจากนั้นยังมีอิทธิพลอย่างสูงต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในระดับครัวเรือนอีกด้วย ดังนั้น

การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ งานวิจัยนี้ได้ต่อยอดงานวิจัย

ของ ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์เซ็กส์แอพพีลในภาพโฆษณาทางนิตยสาร 

โดยน�ำแรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณาในมติต่ิาง ๆ  ทัง้ 4 มติมิาใช้ในการวิจยันีแ้ละมกีารต่อยอดเช่ือมโยงกับองค์

ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้าน (McLeod, 2018) ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยของ Khan และ Sanchez-Munoz 

(2015) ตรงที่งานของ Khan และ Sanchez-Munoz (2015) เป็นเชิงปริมาณและศึกษาทัศนคติที่ผู้รับชมมีต่อ

นักโฆษณาและทัศนคติของผู้รับชมที่มีต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ที่จะได้รับ คือ

ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดสามารถเข้าใจถึงกลุม่ผูบ้ริโภคทีเ่ป็นผูห้ญงิ เพ่ือพัฒนาแนวทางการโฆษณาโดยใช้

แรงดึงดูดทางเพศได้ตรงกับทัศนคติและความสนใจที่ตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

วัตถุประสงค์

	 เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

(Sex Appeal) งานวิจยันีไ้ด้น�ำแรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณาในมติต่ิาง ๆ  4 มติมิาใช้ (ธนชัย วิทยาคณุสกุลชัย 

(2541) ได้แก่ (1) วัตถุที่ใช้ในการน�ำเสนอ (2) เพศของผู้แสดงแบบ (3) การเปิดเผยร่างกาย (4) รูปแบบการน�ำ

เสนอแรงดึงดูดทางเพศ และทัศนคติที่มีองค์ประกอบ 3 ด้าน (McLeod, 2018) คือ (1) อารมณ์และความรู้สึก 

(Affective Component) (2) พฤติกรรม (Behavioral Component) (3) ความรู้และความเข้าใจ (Cognitive 

Component) กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ มีดังนี้
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ขอบเขตการวิจัย

	 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) 

โดยยกกรณีการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศส�ำหรับกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีเป้าหมายเป็นผู้หญิง ซ่ึงเป็นกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันออกไปตามแต่ละวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ซ่ึงท�ำให้มีผลต่อ

การคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละรุ่นวัยนั้นมีความแตกต่างกัน (Millwardbrown, 2017)

	 เนื่องจากการศึกษาผู ้รับสารของส�ำนักวัฒนธรรมศึกษาเช่ือว่าผู ้รับสารมีลักษณะไม่ใช่กลุ ่มคนที่

เหมือนกันทั้งหมด (Homogenous Group) แต่มีลักษณะแตกต่างกัน (Heterogeneous) ในด้านความคิด

เห็น ความสนใจ และพฤติกรรมเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งในกลุ่มบุคคลที่มีอายุต่างกันหรือรุ่นวัย (Generation) 

(Supanut Praphin, 2555) ดงัน้ัน ผูวิ้จยัจงึได้ท�ำการศกึษาและน�ำมาเปรียบเทยีบความเหมอืนและความต่างของ

ทัศนคติต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศกับผู้หญิงในแต่ละรุ่นวัย

	 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะท�ำการศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างผู้หญิงที่มีความแตกต่าง

กันตามกลุ่มอายุตามวัย (Generation) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่อยู่ในวัยเจริญพันธุ์ ยังมีความต้องการทางเพศและ

สามารถถูกกระตุ้นได้จากส่ิงเร้าทางเพศได้ (โรงพยาบาลบ�ำรุงราษฎร์, ศูนย์สูตินรีเวช, 2559) คือ Gen X

(เกิดระหว่าง พ.ศ. 2508-2519) Gen Y (เกิดระหว่าง พ.ศ. 2520-2537) และ Gen Z (เกิดระหว่าง 

พ.ศ. 2538-2554) (Nielsen Company, 2010)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 การวิจัยนี้สามารถเป็นประโยชน์ต่อนักวิจัยและนักการตลาดโดยนักวิจัยสามารถน�ำข้อมูลการวิจัยครั้งนี้

ไปใช้ต่อยอดในการวิจยัในอนาคตและนกัการตลาดสามารถใช้ข้อมลูจากการวิจยัไปประกอบการวางแผนกลยทุธ์

ในเชิงการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศเพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิงโดยแบ่งตามวัย

การทบทวนวรรณกรรม

	 ทัศนคติ (Attitude)

	 McLeod (2018) ได้จ�ำแนกองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 ด้าน เรียกว่า ABC model คือ ด้านอารมณ์

ความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ความรู้สึกในทางบวก หรือลบ หรือทั้งบวกและลบต่อเป้าหมาย 

ซ่ึงเป็นความรู้สึกส่วนบคุคล ด้านพฤตกิรรม (Behavioral Component) หมายถึง แนวโน้มของพฤตกิรรมต่อสิง่เร้า 

แสดงออกมาเป็นความตั้งใจที่จะท�ำบางส่ิงบางอย่าง ซ่ึงการจับสังเกตได้นั้นต้องใช้ระยะเวลาในการเฝ้าเก็บ

ข้อมูลอย่างใกล้ชิด ซึ่งท�ำให้ในทางจิตวิทยามักใช้เจตนาเชิงพฤติกรรมเป็นตัวบ่งชี้ทางวาจาจากความตั้งใจ และ

ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง การประเมินส่ิงเร้าที่เข้ามาด้วยกระบวนการคิด

ซ่ึงเป็นการใช้เหตผุลและตรรกะโดยอยูบ่นพ้ืนฐานของความเช่ือ ความคดิเหน็ จนิตนาการ และความรู้ความเข้าใจ

ส่วนบุคคล เกิดเป็นข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อสิ่งนั้น ๆ 

	 แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา (Sex Appeal in Advertising)

	 โดยปกติแล้ว ในโฆษณาช้ินหนึ่งมักจะมีลักษณะของส่ิงเร้าทางเพศแบบผสมกันมากกว่าหนึ่งรูปแบบ 

และแต่ละลักษณะจะส่งผลในลักษณะเกื้อกูลกัน ท�ำให้การวิเคราะห์โฆษณาชิ้นนั้น ๆ โดยแยกลักษณะนั้นท�ำได้

ยาก (Shimp, 2008) ดังนั้น ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541) จึงได้เสนอแนวทางการจัดกลุ่มเพื่อวิเคราะห์ถึงวิธี

การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาไว้ โดยแบ่งออกเป็น 4 มิติ ได้แก่

มิติที่ 1: วัตถุที่ใช้ในการน�ำเสนอ ได้แก่ คน (Human) และสิ่งที่ไม่ใช่คน (Non-Human)

	 การใช้ผู้น�ำเสนอที่มีรูปร่างหน้าตาดึงดูดใจมากเพียงใด ก็ยิ่งสามารถก่อให้เกิดการตอบสนองในทาง

บวกมากข้ึน นอกจากการใช้คนแล้ว ยังสามารถใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนมาเป็นผู้น�ำเสนอได้ ได้แก่ สัญลักษณ์ต่าง ๆ 

(Symbolism) รูปทรงกระบอกสามารถแสดงเป็นสัญลกัษณ์ของอวัยวะเพศชาย เช่น ดนิสอ ปากกา บหุร่ี เป็นต้น 

ขณะที ่รูปทรงกลมหรือส่ิงทีเ่ปิดปิดได้ เช่น ประต ูหน้าต่าง ดอกไม้ เป็นสญัลกัษณ์ของผูห้ญงิ แม้แต่กิจวัตรต่าง ๆ  

ในชีวิตประจ�ำวันก็สามารถแทนกิจกรรมทางเพศของมนษุย์ ไม่ว่าจะเป็นการล้างมอืหรือการลบูคล�ำส่ิงของ เป็นต้น

มิติที่ 2:	เพศของผู้น�ำเสนอ ได้แก่ การใช้นายแบบ (Male Model), การใช้นางแบบ (Female Model) 

	 และการใช้ทั้งนายแบบและนางแบบในภาพโฆษณาเดียวกัน (Both Male and Female models 

	 in the Same Advertisement)
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	 การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศด้วยคนนั้น สามารถใช้ทั้งนายแบบและนางแบบ เช่น การใช้นางแบบ

แต่งกายวับ ๆ แวม ๆ หรือเปลือยกายมาน�ำเสนอ (Partial or Complete Nudity) บ่อยครั้งที่จะมีการใช้นาย

แบบด้วยเช่นกัน เช่น การเปลือยกายที่แสดงให้เห็นถึงความเซ็กซี่ การน�ำเสนอลักษณะนี้จะถูกพบเห็นได้ทั่วไป 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่อธิบายคุณประโยชน์ได้ยาก เช่น กลิ่นของน�้ำหอมและรสชาติของเบียร์ เป็นต้น

มิติที่ 3:	การเปิดเผยร่างกาย ได้แก่ การเปลือยกาย (Nudity) และการไม่เปลือยกาย (Non-Nudity)

	 ภาพเปลือยกาย (Nudity) เป็นรูปแบบหนึ่งของการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศที่มักนิยมใช้กัน ซึ่งภาพ

เปลือยกายนั้นก็เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ถูกน�ำออกมาแสดงถึงความเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย การเปลือยกายจะ

หมายถึงการไม่สวมใส่เสื้อผ้า ชุดชั้นใน หรือมีผืนผ้าใด ๆ ห่อหุ้มอยู่ ซึ่งหากผู้น�ำเสนอมีการแต่งกายวับ ๆ  แวม ๆ 

หรือสวมชุดชั้นใน หรือมีผืนผ้าใด ๆ ห่อหุ้มร่างกายจะถือว่าเป็นการไม่เปลือยกาย (Non-Nudity)

มิติท่ี 4:	รูปแบบการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศ ได้แก่ การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง 

	 (Blatant and Obvious Sexual Appeal) การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย (More 

	 sophisticated Appeal) และการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งและโดยนัยในภาพ

	 โฆษณาเดียวกัน (Both Blatant and More sophisticated Sexual Appeal)

	 การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งนั้น นักโฆษณามักจะใช้วัจนภาษา (Verbal Language)

ไม่ว่าจะเป็นถ้อยค�ำ วลี หรือประโยคต่าง ๆ และอวัจภาษา (Nonverbal Language) เช่น ภาพ การจัด

องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น ภาพหัวเรือที่ก�ำลังฝ่าคลื่นลม ซ่ึงเมื่อผสมผสานกับภาพชายหญิงในรูปแล้ว ผู้ชมจะ

สามารถเข้าใจว่าเป็นสัญลักษณ์แทนอวัยวะเพศชายที่ก�ำลังรุกเร้าฝ่ายตรงข้าม เป็นต้น

	 ส่วนการใช้แรงดงึดดูทางเพศโดยนยัเป็นการน�ำเสนอในลกัษณะชักน�ำอย่างเป็นนยัทีผู่รั้บสารทีส่ามารถ

คดิต่อไปเองได้จะพบความส�ำเร็จเร่ืองเพศ แทนทีจ่ะมภีาพหรือข้อความ ทีจ่ะมารับประกันอย่างชัดเจนเหมอืนกับ

การใช้แรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง ตัวอย่างเช่น ภาพโฆษณาจี้รูปขวดน�้ำเป็นภาพถ่ายระยะใกล้ของจี้ 

ร้อยอยู่บนสร้อยเงิน วางอยูบ่นร่องอกอวบอิม่ทีเ่ปียกชุ่มของหญงิสาวเกือบเปลอืยกายโดยทีใ่นจีรู้ปขวดมก้ีานดอก

กล้วยไม้เสียบอยู่ และมีตั๊กแตนเกาะอยู่บนก้านนั้น โดยไม่มีวัจนภาษาหรือถ้อยค�ำใด ๆ ที่จะรับประกันความ

พึงพอใจ หรือความส�ำเร็จที่ได้ในเรื่องเพศ อย่างไรก็ตาม หากใช้ทฤษฎีของ Freud มาอธิบาย จะพบว่าภาพนี้

เตม็ไปด้วยการดงึดดูทางเพศโดยนยั เร่ิมตัง้แต่ก้านกล้วยไม้ทีแ่ทนอวัยวะเพศชายเสียบอยูใ่นขวดแคบ ๆ  เสมอืน

อวัยวะเพศหญิง น�้ำที่พร่างพรูข้าง ๆ ก็แทนการเสร็จสิ้นเพศสัมพันธ์

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	

	 จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการใช้แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณา 

ดังนี้



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 

158 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาต่อผู้หญิง

	 Khan และ Sanchez-Munoz (2015) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “To what extent does sex appeal in 

advertising influence female consumers’ attitudes and final purchasing intentions? A cross-cultural 

investigation” พบว่า มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือ ทศันคต ิเจตนาและพฤตกิรรม กล่าวคอื เมือ่มคีวามรู้สกึ

หรือเชื่อในเชิงบวกต่อแรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณา จะน�ำไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์บวก ซึ่งมีโอกาส

สูงที่จะพัฒนาเป็นทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า และเกิดเป็นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งจากผล

การวิจยัช้ีให้เหน็ว่าแรงดงึดดูใจทางเพศในการโฆษณาจะมผีลต่อทศันคตขิองผูห้ญงิ และมอีทิธพิลต่อการซ้ือ การ

รับรู้และการจดจ�ำตราสินค้าในระดับที่สูง

	 ทัศนคติของผู้บริโภคสตรีที่มีต่อการใช้แรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาข้ึนอยู่กับภูมิหลังทางสังคม

และวัฒนธรรมของพวกเขา ซ่ึงจะมีการตอบสนองที่แตกต่างที่กันข้ึนอยู่กับมิติทางสังคมและวัฒนธรรมแต่ละ

ประเทศ ด้วยเหตุนี้ถ้านักการตลาดต้องการก�ำหนดเป้าหมายผู้หญิง ภูมิหลังทางสังคมและวัฒนธรรมเป็นส่ิงที่

ต้องพิจารณาเมื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดด้วยแรงดึงดูดใจทางเพศอย่างถ่ีถ้วน เพ่ือที่จะสามารถตรวจสอบ

การยอมรับของตวัโฆษณาและการตอบสนองด้านทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิค้าและความตัง้ใจทีจ่ะซ้ือผลติภณัฑ์นัน้ ๆ

	 ระดับของสิ่งเร้าทางเพศในโฆษณาจะสูงข้ึนหากก�ำหนดเป้าหมายไปยังกลุ่มผู้หญิงท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อ

เร่ืองเพศในโฆษณา เพราะแรงดงึดดูทางเพศเป็นหนึง่ในแรงจงูใจซ้ือทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ แต่ต้องค�ำนงึถึง

ระดับของเนื้อหาทางเพศและขีดจ�ำกัดในการใช้ เพราะจากผลการวิจัย พบว่า ผู้หญิงบางส่วนอาจปฏิเสธที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ถ้าระดับเนื้อหาทางเพศมากเกินไป

	 ในแง่ของการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นเป็นที่นิยมในการโฆษณา เนื่องจากเป็นการใช้ช่ือเสียง 

สถานะและภาพของบุคคลนั้น ๆ ในการถ่ายทอดไปยังภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่เป็นตัวแทนใน

การโฆษณา โดยเฉพาะถ้าเป้าหมายในการโฆษณา คอื กลุม่ผูห้ญงิทีม่ทีศันคตทิีด่ต่ีอเร่ืองเพศระดบัของความตัง้ใจ

ซ้ือมีแนวโน้มที่จะยิ่งสูงข้ึนหากบุคคลหรือตัวแบบนั้น ๆ มีความดึงดูดทางเพศทางกายภาพสูงโดยไม่จ�ำเป็นว่า

บุคคลหรือตัวแบบนั้น ๆ ต้องมีชื่อเสียง ในทางกลับกันการใช้บุคคลหรือตัวแบบที่มีชื่อเสียงมีข้อดีคือ เพิ่มระดับ

ของการรับรู้ตราสินค้าให้สูงขึ้น

	 รปูแบบของการใช้ลกัษณะของแรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาอาจขึน้อยูก่บัประเภทของผลติภัณฑ์

อาทิ ในกรณีของผลิตภัณฑ์ที่มีความหรูหรา การใช้แรงดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาจะท�ำให้ตัวดูน่าสนใจ

มากข้ึน แต่ส�ำหรับผลติภณัฑ์ทัว่ไปทีใ่ช้ในชีวิตประจ�ำวัน การใช้แรงดงึดดูใจทางเพศในการโฆษณาจะดงึดดูความ

สนใจและเพิ่มระดับการระลึกถึงตราสินค้า (brand recall)

	 ผลกระทบจากการใช้แรงดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) ในการโฆษณาต่อทัศนคติแบ่งออกได้เป็น

ผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบ 

	 ส�ำหรับผลกระทบเชิงบวก Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา
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ช่วยสร้างความน่าสนใจ ดึงดูดสายตา สร้างความเป็นที่ชื่นชอบ และเร้าอารมณ์ ซึ่งท�ำให้เกิดการจดจ�ำและช่วย

ให้เนื้อหาในการโฆษณาที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งขึ้น Shimp (2008) พบว่า แรงดึงดูดทางเพศ

ยังช่วยเพิ่มการหวนระลึกถึงให้กับโฆษณาเพราะเร่ืองเพศนั้นสามารถปลุกเร้าอารมณ์ เข้าใจได้ง่าย และจดจ�ำ

ได้ง่าย นอกจากนั้น เรื่องเพศมักจะส่งผลต่อความรู้สึกของผู้ที่ได้รับชม ซึ่งกระตุ้นให้เกิดเป็นความปรารถนาต่อ

ตัวผลิตภัณฑ์ 

	 ส่วนผลกระทบเชิงลบ Reichert และคณะ (2001) พบว่า การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาใน

รูปแบบทีไ่ม่เหมาะสมหรือใช้มากจนเกินไปจะเกิดผลกระทบทางลบข้ึน และถึงแม้ว่าแรงดงึดดูทางเพศจะสามารถ

ดึงดูดความสนใจได้จริงแต่ก็อาจท�ำให้ผู้ที่ได้เห็นนั้นถูกท�ำให้ไขว้เขวไปจากข้อมูลที่ต้องการจะส่ือสาร Stewart 

และ Furse (2000) พบว่า สิ่งเร้าทางเพศในโฆษณานั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข้อมูลของผู้ชม ผู้ชมจะรับรู้ข้อมูล

ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าน้อยลง นอกจากนั้น การใช้แรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งผลอันตราย

ต่อตัวโฆษณาชิ้นนั้น ๆ และต่อตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความอยากซื้อผลิตภัณฑ์ LaTour, Pitts, และ 

Snook-Luther (1990) พบว่าโฆษณาหลาย ๆ ช้ินที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศนั้นอาจจะสามารถดึงดูดความ

สนใจได้จริง แต่ได้น�ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าไม่มากเท่าที่ควร นอกจากนั้น ยังไม่จ�ำเป็นว่า

เมื่อมีการใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาแล้วจะสามารถเพิ่มการจดจ�ำ หรือสร้างทัศนคติทางบวกต่อ

ตราสินค้าได้ นอกจากนั้น ยังพบว่า ระดับของการเปลือยกายและลักษณะทางกามารมณ์ที่เพ่ิมข้ึนนั้นส่งผล

ทางลบต่อความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดของโฆษณาช้ินนั้น ๆ และยังท�ำให้ใจความส�ำคัญ

(Key Message) ที่ต้องการสื่อนั้นกระจายออกไปอีกด้วย 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวิจยัเร่ืองทศันคตขิองผูห้ญงิต่อการโฆษณาทีใ่ช้แรงดงึดดูทางเพศเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ ใช้ใช้วิธี

การสัมภาษณ์เชิงลกึ โดยคดัเลอืกโฆษณาทีม่กีารใช้แรงดงึดดูทางเพศมาเป็นตวัอย่างประกอบการตัง้ค�ำถามแบบ

ปลายเปิด เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคเพศหญิงให้ได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งได้ก�ำหนดวิธีการวิจัย ดังนี้ 

	 กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์

	 ได้แก่ กลุ่มผู้หญิงตั้งแต่ช่วงวัยมัธยมปลายจนถึงวัยท�ำงาน ในช่วงอายุ 15-51 ปี เนื่องจากเป็นวัยที่มี

การตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางเพศได้ (โรงพยาบาลบ�ำรุงราษฎร์, ศูนย์สูตินรีเวช, 2559) โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่ Gen X มีอายุช่วง 32-51 ปี ซึ่งจะเป็นกลุ่มที่เคยได้พบเห็นรูปแบบการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศ

มาอย่างยาวนาน และเป็นกลุ่มที่มีวุฒิภาวะค่อนข้างสูง นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มที่เติบโตมากับความคาดหวังทาง

สังคม (Social Expectation) ที่มากกว่ากลุ่มอื่น ๆ (นาถฤดี เด่นดวง, 2554) Gen Y มีอายุช่วง 22-31 ปี เป็น

กลุ่มที่ใช้อารมณ์ผสมกับเหตุผลเมื่อต้องตัดสินใจ คุ้นชินกับเทคโนโลยี ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือในการค้นหา

ข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ โดยเฉพาะเป็นกลุ่มท่ีมีการบริโภคสื่อค่อนข้างมากโดยเฉพาะส่ือบันเทิง (เมทิกา 

ชาติน�้ำเพ็ชร, 2557) และ Gen Z มีอายุช่วง 15-21 ปี ซึ่งก�ำหนดที่กลุ่มอายุที่มากกว่า 15 ปี เนื่องจากเป็น
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กลุ่มที่เร่ิมเข้าสู่วัยเจริญพันธุ์เต็มตัว มีความต้องการทางเพศและตอบสนองต่อแรงดึงดูดทางเพศอย่างชัดเจน 

ซ่ึงกลุ่ม Gen Z นั้นให้ความส�ำคัญกับสมาร์ทโฟนและส่ือดิจิทัลอย่างมาก มักรับข้อมูลข่าวสารมากมายอย่าง

รวดเร็ว และวิเคราะห์สถิติเร่ืองต่าง ๆ เพ่ือคาดการณ์อนาคต และเปิดกว้างทางความคิดและวัฒนธรรมที่

แตกต่าง (พิชญา เพ็งจันทร์, 2557)

	 การวิจยัคร้ังนีจ้ะเลอืกกลุม่ผูใ้ห้สัมภาษณ์อย่างเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลอืกทัง้หมด 9 ราย 

แบ่งเป็นกลุ่ม Gen X อายุ 32-51 ปี จ�ำนวน 3 คน Gen Y อายุ 22-31 ปี จ�ำนวน 3 คน และ Gen Z อายุ 

15-21 ปี จ�ำนวน 3 คน โดยมีหลักเกณฑ์การคัดเลือก คือ คัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ให้กระจายครอบคลุมใน

ทุกช่วงอายุ คัดเลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันในทุกช่วงอายุ และตัวอย่างต้องไม่

ประกอบอาชีพนักการตลาดหรือในด้านที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาด

	 การพัฒนาแนวค�ำถาม

	 เคร่ืองมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ คือ การสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบโฆษณาตัวอย่างโดย

ใช้แนวค�ำถามแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured) ใช้ค�ำถามแบบปลายเปิดเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์

มีอิสระในการตอบ โดยมีการคัดเลือกโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศและแบ่งประเภทของโฆษณาจาก

รูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้งส่ีโดยผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาด 

โดยแนวค�ำถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแต่ละมิติของแรงดึงดูดทางเพศที่ถูกน�ำมาใช้ในการโฆษณา ทัศนคติมี

องค์ประกอบ 3 ด้าน (McLeod, 2018) ซึ่งองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 ด้านนั้นประกอบด้วยอารมณ์และ

ความรู้สึก (Affective Component) สามารถบ่งชี้ได้จากใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

โดยการจับสังเกตตัวบ่งช้ีทางวาจาที่แสดงถึงอารมณ์และความรู้สึก ประกอบกับการตอบสนองทางกายขณะ

รับชมสื่อที่ใช้ประกอบแนวค�ำถาม องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) สามารถบ่งชี้ได้

จากใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) โดยการจบัสังเกตการเจตนาเชิงพฤตกิรรมซ่ึงเป็นตวับ่งช้ี

ทางวาจาจากความตั้งใจของแต่ละคน ประกอบกับใช้การสังเกตการณ์ (Observation) การแสดงออกทางกาย

ขณะสัมภาษณ์ และองค์ประกอบด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) สามารถบ่งชี้ได้จาก

ใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยการจับสงัเกตตัวบ่งชีท้างวาจาที่แสดงถงึความเชือ่และ

กระบวนการคิดที่ใช้เหตุผลและตรรกะ

	 ส่วนการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทางเพศนั้น ถูกน�ำมาใช้ในมิติต่าง ๆ 4 มิติ (ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 

2541) โดยท�ำการคัดเลือกส่ือโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศข้ึนมาจ�ำนวน 30 ช้ิน โดยผู้วิจัย จากนั้นจึง

ท�ำการคัดเลือกและแบ่งประเภทของสื่อจากรูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 โดยผู้เช่ียวชาญที่มี

ประสบการณ์ทางด้านการส่ือสารทางการตลาด จากบริษัทด้านการบริหารจดัการส่ือโฆษณาช้ันน�ำของประเทศไทย

และเป็นเอเจนซ่ีผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดดจิทิลั มาช่วยในการคดัเลอืกและแบ่งประเภทของสือ่จากรูปแบบการ

ใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 เพื่อน�ำไปใช้ในการประกอบกับแนวค�ำถามต่อไป 
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	 แนวค�ำถามในงานวิจยันีม้ทีีม่าจาก 3 วิธ ีได้แก่ การทบทวนงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง การสงัเกตแบบไม่มส่ีวน

ร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อได้แนวทางค�ำถามเกี่ยวกับการรับรู้สื่อในช่องทางออนไลน์

และพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างต่อสื่อต่าง ๆ และการคัดเลือกสื่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศและแบ่ง

ประเภทของสื่อจากรูปแบบการใช้แรงดึงดูดทางเพศตามมิติทั้ง 4 โดยผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์ทางด้านการ

ส่ือสารทางการตลาด โดยมหีลกัเกณฑ์การคดัเลือกส่ือทีใ่ช้ประกอบกับแนวค�ำถาม ดงันี ้เป็นส่ือทีม่กีารใช้แรงดงึดดู

ทางเพศเป็นองค์ประกอบหนึง่ในการส่ือสาร เป็นกิจกรรมทางการตลาด หรือส่ือโฆษณาอย่างเป็นทางการ (Official 

Advertisement) ของบริษัทนั้น ๆ เป็นสื่อที่มี Platform ในช่องทาง Online เป็นส่วนหนึ่ง เป็นสื่อที่มีลักษณะ

เป็นภาพนิ่ง (Image) หรือภาพเคลื่อนไหว (Video Motion) โดยเลือกใช้ลักษณะใดลักษณะหนึ่งในมิติแรงดึงดูด

ทางเพศเดยีวกัน เป็นสือ่โฆษณาทีม่กีารวางกลยทุธ์รูปแบบการตลาดทัว่โลก (Global Marketing) หรือการตลาด

ภายในประเทศ (Domestic Marketing) ต้องไม่มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเป็นดารานักแสดงในการสื่อสาร

แรงดงึดดูทางเพศ และผลติภณัฑ์ทีน่�ำเสนอเป็นผลติภณัฑ์ส�ำหรับกลุม่ผูห้ญงิ หรือเป็นผลติภณัฑ์ทีส่ามารถใช้ได้

ทั้งสองเพศ (Unisex)

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างถูกต้องในข้อมูล โดยวิธี

การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) คือ น�ำข้อมูลจากการสังเกตและการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์

บนฐานของแนวคิดทฤษฎี กล่าวคือ ใช้การสัมภาษณ์แบบมีเค้าโครงประกอบสื่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทาง

เพศ กลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มแบ่งออกเป็น Gen X Gen Y และ Gen Z เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงข้อความบรรยาย 

(Descriptive) ที่ครบถ้วนตามกรอบงานวิจัย แล้วจึงน�ำมาสรุปผลโดยใช้การพรรณนา

ผลการวิจัย

	 ทัศนคติของผู้หญิงต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศแบ่งออกเป็นสี่มิติ แต่ละมิติมีการจ�ำแนกตาม 

Generations แต่ละ Generation มีการจ�ำแนกทัศนคติตามองค์ประกอบทั้งสามด้านตามกรอบแนวคิดการวิจัย 

ดังต่อไปนี้

มิติที่ 1: วัตถุที่ใช้ในการน�ำเสนอ 

	 ทัศนคติต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านวัตถุที่ใช้ในการน�ำเสนอ แบ่งได้เป็น การใช้แรงดึงดูดทาง

เพศโดยใช้คนและการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่งที่ไม่ใช่คน ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้คน 

Cognitive Component: 

	 ทั้ง Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�ำให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้เป็น
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อย่างดีหากมีการสื่อสารอย่างต่อเนื่องและเหมาะสมโดยต้องไม่น�ำเสนอในเรื่องเพศมากจนเกินไป Gen X และ 

Gen Z มีมุมมองว่าการใช้คนสามารถดึงดูดสายตาของตนให้มองโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ได้ Gen Y และ Gen Z มอง

ว่าการโฆษณาโดยใช้คนอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอที่จะได้ข้อมูลทั้งหมดของผลิตภัณฑ์ ในโฆษณาควรจะเพิ่มเติม

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ร่วมไปกับการใช้คน 

	 Gen X มองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความส�ำคัญได้ค่อนข้างครบถ้วน ในขณะที่ Gen Y มองว่า

โฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความส�ำคัญได้ในระดับหนึ่ง และ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถถ่ายทอดใจความ

ส�ำคัญได้อย่างครบถ้วน Gen Y มองว่าโฆษณาที่ส่ือสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้คนยังสร้างการยอมรับ 

(Recognition) ให้กับโฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าเดิมที่ท�ำการโฆษณาโดยใช้คนในรูปแบบที่ใกล้เคียงกันได้ 

ซึ่งเป็นการเพิ่มการจดจ�ำของตราสินค้าได้อีกทางหนึ่ง Gen Z มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้

คนเพียงอย่างเดียวโดยไม่บอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์นั้นได้ข้อมูลเพียงเล็กน้อย ท�ำให้ไม่น่าสนใจและไม่น่า

เชื่อถือมากนัก 

Affective Component:

	 ทั้ง 3 วัยมีมุมมองว่าการสื่อสารด้วยคนในการสื่อสารถึงแรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นเป็นเรื่องปกติ 

ยอมรับได้หากไม่ได้มีการเปิดเผยร่างกายหรือน�ำเสนอโดยมุ่งเน้นประเด็นเรื่องเพศมากจนเกินไป 

Behavioral Component:

	 Gen X และ Gen Y มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา โดยมีมุมมองว่า

การใช้คนสามารถส่ือสารให้ตนเห็นถึงประโยชน์ได้ในระดบัหนึง่ ในขณะที ่Gen Z มองว่าโฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดู

ทางเพศโดยใช้คนเพียงอย่างเดยีวนัน้ไม่มผีลต่อการหาข้อมลูของผลติภณัฑ์หรือตราสินค้าเลย Gen X มแีนวโน้ม

พฤติกรรมที่อยากจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แต่ก็ข้ึนอยู่กับประเภทและประโยชน์ผลิตภัณฑ์ด้วยว่าเป็นที่ต้องการใน

เวลานั้น ๆ  หรือไม่ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมที่อยากจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ โดยให้

ความเหน็ว่าความต้องการในการทดลองหรือซ้ือหาผลติภณัฑ์มาใช้นัน้ข้ึนอยูกั่บความดงึดดูของตวัผลติภณัฑ์เอง

ด้วย ซึง่การโฆษณาจะมีบทบาทในการถ่ายทอดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และท�ำให้ผู้บรโิภครู้จัก ซึง่สามารถน�ำไป

สู่การตัดสินใจซื้อในขั้นต่อไปได้ นอกจากนี้ Gen Z มีมุมมองว่าหากเป็นโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดย

ใช้คนทีต่นช่ืนชอบจะท�ำให้มแีนวโน้มในการค้นหาข้อมลูของผลติภณัฑ์และสร้างความต้องการซ้ือได้ นอกจากนัน้

โฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้คนร่วมกับการให้ข้อมลูของผลติภณัฑ์จะเพ่ิมความต้องการซ้ือผลติภณัฑ์

และแนวโน้มการค้นหาข้อมูลหลังรับชมโฆษณาได้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่งที่ไม่ใช่คน 

Cognitive Component: 

	 Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนนั้นไม่สามารถ
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ถ่ายทอดใจความส�ำคัญได้อย่างครบถ้วน ในขณะที่ Gen Z มองว่าโฆษณาที่สื่อสารแรงดึงดูดทางเพศโดยใช้สิ่ง

ทีไ่ม่ใช่คนนัน้สามารถถ่ายทอดใจความส�ำคญัได้อย่างครบถ้วนโดยทีโ่ฆษณาทีส่ื่อสารแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้ส่ิง

ที่ไม่ใช่คนนั้นสามารถดึงดูดให้ตนตีความความหมายได้ ซึ่งท�ำให้สามารถเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้

ในระดบัหนึง่ แต่ในทางกลบักันหากการส่ือสารด้วยส่ิงทีไ่ม่ใช่คนนัน้ไม่ชัดเจนมากพอจะสร้างความสงสัยและอาจ

ท�ำให้ความเข้าใจถงึตัวผลิตภัณฑ์นั้นลดลง Gen X มองว่าโฆษณายังไม่สามารถชี้ให้เห็นถงึจุดเด่นของผลิตภัณฑ์

ได้มากนักเพียงแต่ท�ำให้เกิดความสงสัยหลังจากได้รับชม ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มองว่าโฆษณาสามารถ

ถ่ายทอดข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ โดย Gen Y สามารถรับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา 

แต่ไม่สามารถเข้าใจถึงใจความส�ำคัญท่ีใช้ส่ิงทีไ่ม่ใช่คนในการส่ือสารถึงแรงดงึดดูทางเพศได้ทัง้หมด นอกจากนัน้ 

Gen Y ยังให้ความส�ำคัญในการท�ำความเข้าใจถึงตัวผลิตภัณฑ์และตราสินค้าโดยใช้การตีความความหมาย

องค์ประกอบอื่น ๆ ในงานโฆษณา

Affective Component:

	 Gen X มองว่าเป็นโฆษณาทั่วไป ไม่มีจุดน่าสนใจ ยิ่งไปกว่านั้นหากวัตถุหรือรูปแบบที่น�ำเสนอนั้นจ�ำเป็น

ต้องตคีวามเพ่ือท�ำความเข้าใจจะท�ำให้เกิดความรู้สึกงงและไม่เข้าใจถึงส่ิงทีไ่ด้รับชม Gen Y มคีวามรู้สึกค่อนข้าง

เป็นไปในทิศทางบวกต่อการใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนในการสื่อแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา นอกจากนั้น Gen Y 

ยังสามารถรับรู้ได้ว่าโฆษณาต้องการจะสือ่สารกับกลุม่เป้าหมายทีเ่ป็นผูห้ญงิ Gen Z จะต้องมกีารตคีวามเลก็น้อย

เพ่ือท�ำความเข้าใจถึงความหมายที่แฝงซ่อนอยู่ โดยมีมุมมองว่าการที่ต้องตีความจากโฆษณาในรูปแบบที่สื่อถึง

เรื่องเพศโดยไม่ใช้คนเป็นเรื่องสนุกและสามารถพบเห็นได้ง่ายขึ้นเรื่อย ๆ

Behavioral Component:

	 Gen X ไม่มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มีแนวโน้มที่จะหา

ข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณา เนื่องจากมองว่าตัวโฆษณาที่ใช้ส่ิงที่ไม่ใช่คนในการส่ือแรงดึงดูด

ทางเพศมีความน่าสนใจประกอบกับมีความสวยงามของตัวโฆษณา ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มที่จะทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์เลย เพราะมองว่าโฆษณาไม่สามารถเชิญชวนให้ตนเกิดความต้องการข้ึนได้ และบางส่วนมีแนวโน้ม

ที่จะหาข้อมูลต่อเพราะเกิดความงงหรือสงสัยหลังจากได้รับชมแต่ไม่มีแนวโน้มความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์มาใช้

มิติที่ 2: เพศของผู้น�ำเสนอ

	 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านเพศของผู้แสดงแบบ ได้แก่ นายแบบและนางแบบ

ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบ

Cognitive Component: 

	 ทั้ง Gen X และ Y มองว่าโฆษณาที่ส่ือสารแรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบนั้นสามารถดึงดูด



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 
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สายตาให้เกิดความสนใจในการรับชมได้ แต่ขณะเดยีวกันก็จะดงึความสนใจขณะรับชมจากตวัผลติภณัฑ์ไปยงัตวั

นายแบบ ท�ำให้ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน และไม่เข้าใจถึงใจความส�ำคัญที่ตัว

โฆษณาต้องการสื่อ นอกจากนั้น หากเป็นโฆษณาของผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใหม่ การท�ำโฆษณาที่สื่อแรงดึงดูดทาง

เพศโดยใช้นายแบบไม่สามารถสร้างการจดจ�ำตราสินค้าหลังจากที่รับชมได้ โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีมุมมองว่าการ

น�ำเสนอโฆษณาโดยใช้นายแบบเป็นเรื่องที่ท�ำได้แต่ควรให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ควบคู่กันไปด้วย นอกจากนี้ การ

โฆษณาโดยส่ือแรงดงึดดูทางเพศโดยใช้นายแบบยงัท�ำให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ตดิภาพว่าในโฆษณาใช้ผูช้ายในการสือ่สาร 

ผลิตภัณฑ์เองก็น่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ส�ำหรับผู้ชายไปด้วย ส่วน Gen Z ไม่สามารถรับรู้ถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ใน

การโฆษณาที่สื่อแรงดึงดูดทางเพศด้วยนายแบบได้มากนัก และไม่สามารถบอกถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์

ตราสินค้านั้น ๆ กับตราสินค้าอื่นที่มีอยู่ในตลาดได้แม้เป็นผลิตภัณฑ์ในประเภทที่ตนเคยใช้อยู่ก็ตาม นอกจากนั้น

ผู้ให้สัมภาษณ์ยังสามารถจดจ�ำรายละเอียดต่าง ๆ ในงานโฆษณาที่เกิดข้ึนร่วมกับท่าทางของนายแบบได้อย่าง

ละเอียด โดยจะมองว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมหากรายละเอียดดังกล่าวมีการมุ่งเน้นประเด็นเรื่องเพศมากเกินไป

Affective Component:

	 Gen Z มีมุมมองว่านายแบบสามารถดึงดูดสายตาได้มากกว่านางแบบ และหากในโฆษณาในรูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวที่มีการเปิดเผยเรือนร่างโดยไม่เปลือยกาย ร่วมกับการแสดงออกท่าทางและน�้ำเสียงของนาย

แบบจะท�ำให้เกิดความรู้สึกขวยเขินขณะรับชมได้มากกว่าภาพนิ่ง แต่ในทางกลับกันการใช้นายแบบจะท�ำให้เกิด

ความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส�ำหรับเพศชายไปด้วย Gen Y คิดว่าการน�ำเสนอต้องไม่โป๊หรือเปลือย

เรือนร่างมากจนเกินไป นอกจากนั้น หากผลิตภัณฑ์จัดอยู่ในประเภทที่มักโฆษณาโดยใช้ผู้หญิงจะสร้างความรู้สึก

แปลกตาและดงึดดูสายตาได้มากข้ึนเลก็น้อย ส่วน Gen Z มองว่าการน�ำเสนอโดยใช้นายแบบมาเป็นจดุเด่นโดย

ไม่เน้นการให้ข้อมูลหรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นไม่ดึงดูดและเป็นเรื่องไม่เหมาะสม โดยเฉพาะเมื่อมีการ

แสดงออกถึงท่าทางหรือน�้ำเสียงในการโฆษณารูปแบบภาพเคลื่อนไหว 

Behavioral Component:

	 ทั้ง 3 วัยมองว่าในการโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นายแบบนั้น หากเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถน�ำมาใช้ได้ทั้งสองเพศ (Unisex) แล้ว การสื่อสารโดยใช้นายแบบนั้นไม่สามารถสร้างให้เกิด

แนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หรือสร้างให้เกิดความต้องการทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์มาใช้ได้ 

เนื่องจากผู้ให้สัมภาษณ์ติดภาพว่าในโฆษณาใช้ผู้ชายในการส่ือสาร ผลิตภัณฑ์เองก็น่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ส�ำหรับ

ผู้ชายไปด้วย

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยการใช้นางแบบ

Cognitive Component: 

	 ทั้ง 3 วัยมองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอดใจความได้ครบถ้วน Gen X มองว่าโฆษณาสามารถถ่ายทอด
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ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถถ่ายทอดข้อมูลของผลิตภัณฑ์

ได้ Gen X และ Gen Y มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�ำตราสินค้าหลังจากที่รับชม โดย Gen Y สามารถ

จดจ�ำรายละเอียดของผู้หญิงในโฆษณาได้ค่อนข้างละเอียด ในขณะที่ Gen Z มองว่าโฆษณาไม่สามารถสร้าง

ความน่าเชื่อถือให้กับตัวผลิตภัณฑ์ได้หากไม่ได้น�ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยละเอียด

Affective Component:

	 Gen X และ Gen Y มีทัศนคติทางบวก โดย Gen X มองว่าการใช้นางแบบท�ำให้เกิดอารมณ์ความ

รู้สึกร่วมในโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ได้ และมองว่าเป็นการสื่อสารแบบตรงไปตรงมากับตนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย Gen Y 

มองว่าโฆษณาเหมาะกับตัวผลิตภัณฑ์และการใช้นางแบบที่มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดีสามารถใช้ดึงดูดผู้หญิงได้ 

แต่มผีูใ้ห้สัมภาษณ์บางส่วนมองว่าการโฆษณาโดยสือ่แรงดงึดดูทางเพศด้วยนางแบบไม่ควรจะน�ำเสนอเพยีงแค่

รูปลักษณ์ภายนอกของนางแบบ แต่ควรให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปด้วย ส่วน Gen Z มีทัศนคติในทางลบ 

โดยมองว่าการน�ำเสนอนางแบบมากกว่าการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนในการโฆษณาเป็นเสมือนการ

หลอกลวงผู้บริโภคและท�ำให้ตัวโฆษณาไม่น่าเชื่อถือ

Behavioral Component:

	 Gen X และ Gen Y มีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หลังจากได้

รับชมโฆษณา โดยมองว่าเป็นผลิตภัณฑ์ส�ำหรับผู้หญิงที่ตนสามารถใช้ได้ ในขณะที่ Gen Z ไม่มีแนวโน้มที่จะหา

ข้อมลูของผลติภณัฑ์ต่อหลงัจากได้รับชมโฆษณา เนือ่งจากมองว่าตวัโฆษณาไม่น่าเช่ือถือส่งผลให้ความน่าเช่ือถือ

ของผลิตภัณฑ์ลดลงและส่งผลต่อแนวโน้มความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ความต้องการซ้ือ

ผลติภณัฑ์ยงัข้ึนอยูกั่บประเภทของผลติภณัฑ์ หากเป็นผลติภณัฑ์ทีต่นไม่ใช้ แม้ท�ำการส่ือสารคณุประโยชน์ทีต่รง

กับที่ต้องการก็จะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาใช้

มิติที่ 3: การเปิดเผยร่างกาย

	 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านการเปิดเผยร่างกาย ได้แก่ การใช้แรงดึงดูดทางเพศ

โดยใช้การเปลือยกายและการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกาย ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การเปลือยกาย

Cognitive Component: 

	 Gen X และ Gen Y ไม่สามารถเข้าใจถึงผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาต้องการจะสื่อ และไม่สามารถเข้าใจถึง

ข้อมูลและใจความส�ำคัญของโฆษณาได้เนื่องจากถูกหันเหความสนใจจากผลิตภัณฑ์ไปยังผู้แสดงแบบที่มีการ

เปลือยกาย ท�ำให้หลังจากที่ได้รับชมโฆษณาแล้วผู้ให้สัมภาษณ์สามารถจดจ�ำได้เพียงแค่ผู้แสดงแบบเป็นหลัก 

ยิ่งไปกว่านั้นหากเป็นตราสินค้าที่ผู้ให้สัมภาษณ์คุ้นเคยอยู่แล้วแต่ไม่เคยท�ำการโฆษณาโดยใช้การเปลือยกายใน
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การสื่อสารแรงดึงดูดทางเพศมาก่อนจะท�ำให้ความรู้สึกต่อตราสินค้านั้น ๆ เปลี่ยนแปลงไปได้ ในขณะที่ Gen Z 

สามารถรับรู้ว่าผลติภณัฑ์ในโฆษณาช้ินนัน้ ๆ  คือ ผลติภณัฑ์อะไร และสามารถบ่งบอกถึงคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์

และใจความส�ำคญัของผลติภณัฑ์ในโฆษณาได้ในระดบัหนึง่ แต่ยงัคงมองว่าการโฆษณาในรูปแบบนีจ้ะส่งผลทาง

ลบต่อชื่อเสียงของตราสินค้านั้น ๆ 

Affective Component:

	 Gen X และ Gen Y มองว่าการเปลือยกายหรือการแสดงผิวหนังและสัดส่วนของร่างกายเพ่ือเป็น

การยัว่ยทุางเพศนัน้เป็นเร่ืองทีไ่ม่เหมาะสมในการโฆษณา ซ่ึงความรู้สึกในทศิทางลบจะเป็นความรู้สึกต่อตวัโฆษณา

โดยไม่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ในทางกลับกันผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนกลับมีความรู้สึก

ต่อโฆษณาที่น�ำเสนอเรื่องเพศโดยใช้การเปลือยกายว่ามีความเป็นศิลปะ ซึ่งเกิดจากออกแบบองค์ประกอบศิลป์ 

อาทิ สัดส่วนของภาพ มุมมอง สี เป็นต้น ให้มีความสวยงามร่วมกับการเปลือยกายของผู้แสดงแบบในโฆษณา 

ในขณะที่ Gen Z มีมุมมองว่าการเปลือยกายไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือหญิงเป็นสิ่งที่ไม่สมควรน�ำเสนอ และไม่

เหมาะสมที่จะน�ำมาใช้ในการโฆษณา 

Behavioral Component:

	 Gen X และ Gen Z มีแนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ แต่ Gen Y ไม่มีแนวโน้ม

พฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ 

Gen X บางคนไม่สามารถดโูฆษณาทีส่ื่อแรงดงึดดูทางเพศโดยการเปลอืยกายได้จนจบและแสดงท่าทไีม่ต้องการ

เห็นสื่อชิ้นนั้น ๆ

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกาย

Cognitive Component: 

	 ทั้ง 3 วัย มองว่าโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยใช้การไม่เปลือยกายสามารถถ่ายทอดใจความ

และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน Gen X มองว่าโฆษณาสามารถสร้างการจดจ�ำตราสินค้าหลังจาก

ที่รับชม ในขณะที่ Gen Y ไม่สามารถรับรู้หรือจดจ�ำตราสินค้าได้หากไม่มีการแสดงตราสินค้าในโฆษณาและ

ไม่สามารถระบุประเภทของผลิตภัณฑ์ได้อย่างถูกต้องหากไม่แสดงตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในโฆษณา ส่วน Gen Z 

มองว่าจุดที่ดึงดูดความสนใจคือ ใบหน้าของตัวแบบที่น�ำเสนอออกมา

Affective Component:

	 ทั้ง 3 วัย มองว่าสามารถถ่ายทอดคุณลักษณะทางอารมณ์ที่สื่อผ่านออกมาทางสีหน้าของผู้แสดงแบบ

ท�ำให้สามารถรับรู้ถึงความรู้สึกได้อย่างชัดเจนและมองว่าการน�ำเสนอโดยไม่เปลือยกายนั้นเป็นเร่ืองเหมาะสม

มากกว่ารูปแบบอื่น
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Behavioral Component:

	 ทัง้ 3 วัย มแีนวโน้มทีจ่ะหาข้อมลูของผลติภณัฑ์ต่อหลงัจากได้รับชมโฆษณาเนือ่งจากต้องการข้อมลูของ

ผลติภณัฑ์และเพ่ือดรีูวิวของผลติภณัฑ์จากทางเว็บไซต์ต่าง ๆ  และมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะทดลองใช้ผลติภณัฑ์ 

โดย Gen Z มีมุมมองเพิ่มเติมในด้านความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ว่าขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ทั้งในด้านความชอบ 

ความจ�ำเป็นและข้อจ�ำกัดส่วนบุคคลต่าง ๆ 

มิติที่ 4: รูปแบบการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศ

	 ทัศนคติที่มีต่อมิติของแรงดึงดูดทางเพศในด้านรูปแบบการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศ ได้แก่ 

การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้งและการน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย ดังต่อไปนี้

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศอย่างโจ่งแจ้ง

Cognitive Component: 

	 Gen X และ Gen Y มองว่าสิ่งที่ดึงดูดความสนใจมากที่สุด คือ การน�ำเสนอที่มุ่งเน้นบริเวณอวัยวะ

เพศ ซ่ึงท�ำให้เกิดการหนัเหความสนใจไปจากตวัผลติภณัฑ์และท�ำให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่สามารถรับรู้ถึงประเภทและ

คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนั้นการท�ำโฆษณาในรูปแบบนี้ท�ำให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ในสายตา

กลุ่มเป้าหมายนั้นดูด้อยคุณค่าและเสียความน่าเชื่อถือไป ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่สามารถรับรู้ข้อมูลหรือคุณสมบัติของ

ผลติภณัฑ์ได้ นอกจากนัน้ยงัไม่สามารถจดจ�ำผลติภณัฑ์และตราสินค้าได้ เนือ่งจากความสนใจในขณะชมโฆษณา

นั้นถูกดึงไปด้วยท่าทางของผู้แสดงแบบในโฆษณา นอกจากนั้น ยังมีมุมมองต่อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาด้วยเร่ือง

เพศอย่างโจ่งแจ้งว่าท�ำให้ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ไม่น่าดึงดูด และท�ำให้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปมีภาพลักษณ์ไม่ต่างกับ

ผลติภณัฑ์ทีเ่ก่ียวกับเร่ืองเพศ ในขณะที ่Gen Z สามารถรับรู้ข้อมลูและคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ได้โดยการสังเกต

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่ถูกน�ำเสนอร่วมกับแรงดึงดูดทางเพศ แต่ในทางกลับกันผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนนั้นถูกหันเห

ความสนใจไปยังผู้แสดงแบบที่เสนอเรื่องเพศอย่างโจ่งแจ้งจึงท�ำให้การสังเกตและจดจ�ำตราสินค้าได้นั้นลดลง

Affective Component:

	 ทั้ง 3 วัย มองว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมที่จะน�ำเสนอโดยมุ่งเน้นจุดสนใจที่อวัยวะเพศ หรือองค์ประกอบ

ต่าง ๆ ที่สามารถปลุกเร้าอารมณ์ทางเพศได้ และมองว่าจะเป็นการกระตุ้นค่านิยมเรื่องเพศก่อนวัยอันควรให้กับ

เด็กที่ได้ดูโฆษณานั้น ๆ 

Behavioral Component:

	 ทั้ง 3 วัย ไม่มีแนวโน้มพฤติกรรมในการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณาเนื่องจากมอง

ว่าเป็นเรื่องไม่เหมาะสมที่จะท�ำโฆษณาในรูปแบบนี้ ท�ำให้เกิดความรู้สึกต่อต้าน ซึ่งแสดงออกโดยการไม่ซื้อและ

ไม่หาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
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ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาที่มีการใช้แรงดึงดูดทางเพศโดยน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัย

Cognitive Component: 

	 Gen X ไม่สามารถรับรู้ข้อมูลและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้ เนื่องจากไม่เข้าใจว่าต้องตีความองค์

ประกอบต่าง ๆ  อย่างไร ส่วน Gen Y ไม่สามารถตีความความหมายแฝงนัยได้ แต่สามารถรับรู้ได้ว่ามีข้อมูลซ่อน

อยู่ในองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณา ซึ่งก่อให้เกิดเป็นความสงสัย นอกจากนั้นผู้ให้สัมภาษณ์บางส่วนสามารถ

รับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากการตีความค�ำที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ในขณะที่ Gen Z สามารถรับรู้ถึงข้อมูล

และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ได้โดยอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ และยังสามารถเข้าใจถึงความหมายสองแง่สอง

ง่ามเรื่องเพศที่ถูกแฝงเอาไว้ได้ โดยจุดที่ดึงดูดสายตากลุ่มเป้าหมายได้ในขณะรับชมคือค�ำที่ปรากฏในโฆษณา

Affective Component:

	 ทั้ง 3 วัย มองว่ามีความน่าสนใจจากการที่ต้องตีความหมายขององค์ประกอบต่าง ๆ  ในโฆษณา แต่หาก

การแฝงความหมายโดยนัยนั้นต้องอาศัยการตีความที่ค่อนข้างลึกซึ้งนั้นอาจท�ำให้เกิดความมึนงงขึ้นได้

Behavioral Component:

	 Gen X บางคนมีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ หลังจากได้รับชมโฆษณา โดยมองว่าการสื่อสาร

โดยนัยนั้นน่าสนใจและท�ำให้เกิดความอยากทราบถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้ แต่ในด้านความ

ต้องการทดลองซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นข้ึนอยู่กับประเภทผลิตภัณฑ์และความรู้สึกต่อตัวผลิตภัณฑ์มากกว่าอิทธิพลจาก

การโฆษณา ในขณะที่ Gen Y และ Gen Z บางคนมีแนวโน้มที่จะหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และมีความต้องการ

ทดลองซื้อผลิตภัณฑ์หลังจากได้รับชมโฆษณาซึ่งเกิดจากความรู้สึกว่าโฆษณานั้น ๆ มีความน่าสนใจ

	 ผู้วิจัยได้เลือกค�ำส�ำคัญ (Key Words) จากผลการวิจัยทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา

และการเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาระหว่าง Generations มาสรุปเป็นตาราง

เปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา ดังต่อไปนี้
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ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา

Gen X Gen Y Gen Z

ม
ิต
ิ 
1
 
ว
ัต
ถ
ุท
ี่ใ
ช
้น
�ำ
เ
ส
น
อ

การใช้คน

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�ำผลิตภัณฑ์

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�ำผลิตภัณฑ์

- สร้างการรู้จ�ำ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าเป็นเรื่องปกติ

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ้าเป็นคนที่ตนชอบจะชอบ

  โฆษณาไปด้วย

การใช้ส่ิงท่ี

ไม่ใช่คน

- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- รู้สึกงงและไม่เข้าใจ

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- เข้าใจถึงกลุ่ม เป้าหมายของ

  โฆษณา

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

ม
ิต
ิ 
2
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ศ
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อ
ง
ผ
ู้น
�ำ
เ
ส
น
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การใช้

นายแบบ

•	ดึงดูดสายตามากที่สุด
- ความรู้สึกเขินขณะชม

- เกิดความเข้าใจว่าเป็น

  ผลิตภัณฑ์ส�ำหรับเพศชาย

- ทัศนคติเป็นกลาง

- ยอมรับได้

- นายแบบน่าสนใจกว่านาง

  แบบ

- เกิดความเข้าใจว่าเป็น

  ผลิตภัณฑ์ส�ำหรับเพศชาย

- มองว่าไม่ควรน�ำเสนอ

- ไม่สามารถจดจ�ำรายละเอียด

  ผลิตภัณฑ์ได้

ม
ิต
ิ 
2
 
เ
พ
ศ
ข
อ
ง
ผ
ู้แ
ส
ด
ง
แ
บ
บ

การใช้

นางแบบ

•	สร้างความต้องการซื้อ
•	ชอบมากที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- สร้างการจดจ�ำผลิตภัณฑ์

•	สร้างความต้องการซื้อ
•	เหมาะสมที่สุด
- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�ำผลิตภัณฑ์

- สามารถจดจ�ำรายละเอียด

  ของนางแบบได้

- มองว่าไม่น่าเชื่อถือหากไม่ให้

  ข้อมูลผลิตภัณฑ์ประกอบ



ทัศนคติของผู้หญิงสามวัยต่อการโฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศ 
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ม
ิต
ิ 
3
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ง
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า
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การเปลือย

กาย

•	 ดึงดูดสายตามากที่สุด
- มองว่าไม่ควรน�ำเสนอ

- บางส่วนมองว่าเป็นศิลปะ

•	 ดึงดูดสายตามากที่สุด
- มองว่าไม่ควรน�ำเสนอ

- บางส่วนมองว่าเป็นศิลปะ

- สามารถจ�ำรายละเอียด

  การเปลือยกายได้

- ท�ำให้ความรู้สึกต่อตราสินค้า

  เปลี่ยนไป

•	 ไม่เหมาะสมที่สุด
- ทัศนคติเป็นกลาง

- มองว่าไม่ควรน�ำเสนอ

- ถ่ายทอดใจความได้

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- หันเหความสนใจไปยังการ  

  เปลือยกายมากกว่าผลิตภัณฑ์

การไม่

เปลือย

กาย

•	 สร้างความต้องการซื้อ
•	 เหมาะสมที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ่ายทอดใจความได้

- สร้างการจดจ�ำผลิตภัณฑ์

•	 สร้างความต้องการซื้อ
•	 เหมาะสมที่สุด
- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- เกิดอารมณ์ร่วม

- มองว่าไม่น่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

ม
ิต
ิ 
4
 
ร
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น
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การน�ำ

เสนออย่าง

โจ่งแจ้ง

•	 ไม่เหมาะสมที่สุด
- มองว่ากระตุ้นเรื่องเพศก่อน

  วัยอันควรแก่เด็ก

- หันเหความสนใจจาก

  ผลิตภัณฑ์

- ท�ำให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่าเชื่อถือ

•	 ไม่เหมาะสมที่สุด
- มองว่ากระตุ้นเรื่องเพศ

  ก่อนวัยอันควรแก่เด็ก

- หันเหความสนใจไปจาก

  ผลิตภัณฑ์

- ท�ำให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่เชื่อถือ

•	 ไม่เหมาะสมที่สุด
- มองว่าพบเห็นได้ทั่วไป

- หันเหความสนใจไปจากตัว

  ผลิตภัณฑ์

การน�ำ

เสนอโดย

นัย

- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- จุดที่ดึงดูดสายตาได้ในขณะ

  รับชม คือ ค�ำพูด

•	 ชอบมากที่สุด
- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

•	 ดึงดูดสายตามากที่สุด
•	 สร้างความต้องการซื้อ
•	 เหมาะสมที่สุด
•	 ชอบมากที่สุด
- มองว่ามีความน่าสนใจ

- มีแนวโน้มหาข้อมูล

- ถ่ายทอดข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้

- ถ่ายทอดใจความได้

หมายเหตุ:	ส่วนทีเ่ป็นตวัอกัษรหนาและขีดเส้นใต้มาจากผลการวิจยัเชิงเปรียบเทยีบทศันคตต่ิอมติแิรงดงึดดูทางเพศในการโฆษณา 

	 และส่วนที่แรเงา คือ มิติแรงดึงดูดทางเพศที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในทางลบ

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณา (ต่อ)

Gen X Gen Y Gen Z
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การอภิปรายผลการวิจัย

	 ทัศนคติที่มีต่อมิติแรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณาแต่ละส่วนสามารถสะท้อนออกมาตามมิติของ

แรงดึงดูดทางเพศ ทั้ง 4 มิติ ซึ่งส่งผลต่อองค์ประกอบของทัศนคติทั้งในทางบวก ทางลบ และเป็นกลาง ขึ้นอยู่

กับวัยของกลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Teng และคณะ (2007) ว่า การใช้แรงดึงดูด

ทางเพศในการโฆษณาน้ันมผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคทัง้เชิงบวกหรือเชิงลบ โดยจะถูกก�ำหนดจากปัจจยัอืน่ ๆ  

เช่น วัฒนธรรม เพศ และอายุ ซึ่งสามารถอภิปรายเป็นผลการวิจัยได้ ดังนี้

	 จากผลการวิจัย พบว่า โฆษณาที่ใช้แรงดึงดูดทางเพศสามารถดึงดูดความสนใจของผู้หญิงได้จริง ซึ่ง

ตรงกับงานวิจัยของ Reichert และคณะ (2001) ว่า แรงดึงดูดทางเพศเป็นเครื่องมือโฆษณาที่ดึงดูดความสนใจ

ลูกค้าได้ นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังแสดงว่า แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณายังส่งผลต่อทิศทางของทัศนคติของ

แต่ละวัยในรูปแบบที่เหมือนและแตกต่างกันออกไปตามแต่ละมิติแรงดึงดูดทางเพศ ซึ่งพบว่า ระดับทัศนคติจะ

เป็นบวกหรือลบนั้นขึ้นอยู่กับระดับของความเหมาะสมในการน�ำเสนอสิ่งเร้าทางเพศในโฆษณาชิ้นนั้น ๆ ซึ่งตรง

กับแนวคิดของ LaTour และคณะ (1990) ว่า แรงดึงดูดทางเพศจะส่งผลต่อการปลุกเร้าและการสร้างทัศนคติ

ต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา แต่จะเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือลบนั้นข้ึนอยู่กับความเหมาะสมใน

การใช้แรงดึงดูดทางเพศในการโฆษณานั้น ๆ

	 จากผลการวิจัยของทุกกลุ่มวัย พบว่า หากผู้หญิงมีทัศนคติทางบวกต่อโฆษณาจะมีแนวโน้มในการรับรู้

ข้อมูลต่าง ๆ ในโฆษณานั้น ๆ ได้ดีและสร้างแนวโน้มพฤติกรรมทางบวกต่อตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ 

Reichert และคณะ (2001) ว่า แรงดงึดดูทางเพศในโฆษณาท�ำให้เกิดการจดจ�ำและช่วยให้เนือ้หาในการโฆษณา

ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศนั้นดูน่าสนใจยิ่งขึ้น หากผู้หญิงมีทัศนคติทางลบต่อโฆษณา พบว่า กลุ่ม Gen X และ 

Gen Y จะมีแนวโน้มในการรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ ในโฆษณานั้น ๆ ลดลงและมีพฤติกรรมที่จะปฏิเสธผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ส่วน Gen Z แม้จะมีทัศนคติในทางลบแต่ยังสามารถรับรู้ข้อมูลต่างๆ ในโฆษณาได้เป็นอย่างดี นอกจากนั้น ยังมี

แนวโน้มพฤติกรรมในทางบวกหากผลิตภัณฑ์ในโฆษณานั้น ๆ ตรงกับความสนใจของตน ซ่ึงผลการวิจัยของ

Gen Z นี้ขัดแย้งกับผลการวิจัยของ Stewart และ Furse (2000) ว่า ผู้ชมจะรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ

ตราสินค้าน้อยลงหลงัจากได้ชมโฆษณาเนือ่งจากถูกหนัเหความสนใจไปยงัส่ิงเร้าทางเพศในโฆษณาแทนทีจ่ะสนใจ

ในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งการหันเหความสนใจนี้จะส่งผลกระทบต่อความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ 

	 ในการส่ือสารเก่ียวกับแรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นเรามักพบเห็นการใช้มิติแรงดึงดูดทางเพศที่

มากกว่าหนึ่งมิติในโฆษณาชิ้นเดียวกัน ท�ำให้การเลือกใช้มิติแรงดึงดูดทางเพศที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของ

โฆษณาและเป้าหมายของผลิตภัณฑ์เป็นเร่ืองส�ำคัญในการสื่อสารทางการตลาดให้ตรงกับทัศนคติของกลุ่ม

เป้าหมายเพื่อตอบสนองวัตถุประสงค์ในการโฆษณานั้น ๆ 
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การน�ำผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์

	 ประโยชน์ที่ได้รับจากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ เชิงวิชาการ (Implications 

for Academic) และเชิงประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการตลาด (Implications for Business) ดังต่อไปนี้

	 เชิงวิชาการ

	 จากผลการวิจัย พบว่า แรงดึงดูดทางเพศในโฆษณานั้นส่งผลต่อทัศนคติของผู้หญิงจริง แต่ส่งผลใน

ระดับแตกต่างกันไป ด้วยรูปแบบที่แตกต่างกันออกไปตามแต่ละ Generation โดยพบว่า การสื่อสารแรงดึงดูด

โดยใช้คนสามารถเข้าถึงกลุ่ม Gen X และ Gen Y ได้ค่อนข้างดีแต่มีข้อแตกต่างกัน คือ Gen X ให้ความส�ำคัญ

กับการรับรู้ทางด้านอารมณ์ทัง้ในขณะรับชมและให้ความส�ำคญักับระดบัการเปลอืยกายและการน�ำเสนอทีต้่องไม่

มุ่งเน้นให้เกิดการยั่วยุทางเพศมากจนเกินไป ในส่วนของ Gen Y จะให้ความส�ำคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกของผู้

แสดงแบบแต่ยังให้ความส�ำคัญกับระดับการเปลือยกายเช่นเดียวกับ Gen X ในทางกลับกัน Gen Z จะให้ความ

ส�ำคัญกับข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้แสดงแบบที่เป็นคน โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากโฆษณาชิ้นนั้น ๆ สามารถ

สร้างให้เกิดความรู้สึกน่าสนใจหรือกระตุน้ให้เกิดการคดิและการตคีวาม ซ่ึงจากข้อมลูข้างต้นนีเ้ป็นการต่อยอดงาน

วิจยัทีศ่กึษาผลกระทบต่อทศันคตขิองผูห้ญงิจากสือ่โฆษณาทีน่�ำเสนอแรงดงึดดูทางเพศโดยศกึษาลกึลงไปถึงผลก

ระทบของแต่ละมติขิองแรงดงึดดูทางเพศต่อผูห้ญงิในแต่ละวัยโดยใช้การวัดองค์ประกอบทางทศันคตทิัง้ทางด้าน

พฤติกรรม อารมณ์ความรู้สึก และความรู้ความเข้าใจจากผลงานวิจัยที่มีมาใช้สร้างเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ครั้งนี้ ซึ่งผลการวิจัยที่ได้สามารถใช้เป็นฐานข้อมูลในการตรวจสอบผลมิติของแรงดึงดูดทางเพศด้านต่าง ๆ  เพื่อ

การวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคเพศหญิงที่มีต่องานโฆษณาให้ละเอียดและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น

	 เชิงประยุกต์ใช้ด้านการตลาด

	 จากผลการวิจัย เมื่อมองในเชิงการตลาดจะเห็นได้ว่า นักการตลาด หรือนักส่ือสารการตลาดสามารถ

น�ำผลการวิจยันีม้าเป็นข้อมลูประกอบการวางแผนกลยทุธ์ในเชิงการโฆษณาโดยใช้แรงดงึดดูทางเพศเพ่ือส่ือสาร

กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิง โดยสามารถประยุกต์ใช้ได้ ดังนี้

	 ส�ำหรับ Gen X: 

	 1.	หากต้องการโฆษณาเพื่อดึงดูดกลุ่ม Gen X มากที่สุดควรใช้นายแบบ แต่หากต้องการสร้างความรู้สึ

กช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณาและสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรใช้นางแบบมาเป็นจุดเด่น

ในการโฆษณา 

	 2.	การใช้นางแบบยังสามารถสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ 

	 3.	ข้อควรระวังในการน�ำเสนอเพื่อไม่ให้เกิดความรู้สึกในแง่ลบกับตัวโฆษณา ควรหลีกเลี่ยงการเปลือย

กายและการเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้งเพราะนอกจากจะท�ำให้ความสนใจถูกหันเหไปจากตัวผลิตภัณฑ์แล้วยัง

ท�ำให้ผลิตภัณฑ์ดูไม่น่าเชื่อถือ 
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	 ส�ำหรับ Gen Y: 

	 1.	หากต้องการโฆษณากลุ่ม Gen Y เพื่อสร้างความรู้สึกชื่นชอบในผลิตภัณฑ์และตัวโฆษณา ควรใช้

การน�ำเสนอแรงดึงดูดทางเพศโดยนัยให้ตีความ 

	 2.	หากมีเป้าหมายเพ่ือสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรใช้นางแบบมาเป็นจุดเด่นในการ

โฆษณา 

	 3.	หากมีเป้าหมายเพื่อสร้างความต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ควรน�ำเสนอโดยไม่มีการเปลือยกาย 

	 4.	หากต้องการดึงดูดความสนใจกลุ่ม Gen Y ให้ได้มากที่สุดควรน�ำเสนอโดยใช้การเปลือยกาย แต่มี

ข้อควรระวังเพราะจะท�ำให้เกิดความรู้สึกในแง่ลบกับตัวโฆษณาได้ 

	 ส�ำหรับ Gen Z: 

	 1.	สิ่งที่กลุ่ม Gen Z ให้ความส�ำคัญ คือ สาระและข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้แสดงแบบ ท�ำให้

รูปแบบการน�ำเสนอโดยนยัทีต้่องตคีวามสามารถดงึดดูความสนใจ สร้างความรู้สึกช่ืนชอบ และสร้างความต้องการ

ใช้ผลิตภัณฑ์ได้ 

	 2.	ควรหลีกเลี่ยงการน�ำเสนอเร่ืองเพศอย่างโจ่งแจ้ง หรือการน�ำเสนอโดยมุ่งเน้นเพศใดเพศหนึ่งใน

โฆษณามากกว่าการให้ข้อมลูผลติภณัฑ์ เพราะจะท�ำให้ตวัโฆษณาดไูม่น่าเช่ือถือซ่ึงจะส่งผลทางลบต่อตวัผลติภณัฑ์

ได้

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยต่อเนื่อง

	 1.	ประเด็นที่น่าสนใจส�ำหรับงานวิจัยต่อเนื่องคือการศึกษาทัศนคติต่อการโฆษณาโดยใช้แรงดึงดูดทาง

เพศในแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ เนื่องจากผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด

จะมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาที่แตกต่างกันซ่ึงจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีแตกต่างกันด้วย ท�ำให้การศึกษาความ

เช่ือมโยงระหว่างการโฆษณาโดยใช้แรงดงึดดูทางเพศในแต่ละมติกัิบแต่ละประเภทผลติภณัฑ์จะท�ำให้ได้ข้อมลูที่

ละเอียดและเฉพาะเจาะจงเพื่อน�ำไปปรับใช้กับธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

	 2.	นอกจากนี้ งานวิจัยต่อเนื่องสามารถเพ่ิมจ�ำนวนผู้ให้สัมภาษณ์เพื่อเป็นตัวแทนที่เหมาะสมส�ำหรับ

แต่ละ Generation
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Abstract    

	 This article aims to present literature reviews related to 1) the meaning of stress in the 

hotel industry, concept and theories related to stress in the hotel industry, as well as, level and 

causes of stress in the hotel industry 2) stress coping strategies used in the hotel industry, and

3) systematically review the related research of stress and coping strategies used in the hotel 

industry in Thailand. By conducting a systematic literature review, this study included concepts, 

theories and related researches. The literature review showed that hotel employees experienced 

moderate to high level of work stress. The main causes of stress are a heavy workload and 

organizational policies related to salary and leave. The effective stress coping strategy for hotel 

employees is problem-focused strategy, while effective stress coping strategies for organization are 

having a workload allocation, maintaining the work environment, complementing a performance-

based pay using time management, using communication enhancement, and using participative 

decision-making, respectively. The lack of research in the context of hotels in Thailand suggested 

the need for comprehensive empirical knowledge about the effect of stress on hotel employees 

and organization, including specific guidelines for managing the causes of stress. Moreover, 

knowledge at the group or organizational level is needed because previous studies have focused 

only at the individual level. In addition, these studies were cross-sectional study design, the author 

proposed that the design of longitudinal studies should be used future studies. Researchers can 

implement stress management programs and develop appropriate coping strategies as well as 

monitoring of changes in stress levels. As a consequent, the causes and effect of work stress 

will be demonstrated more clearly and bring satisfaction, happiness at work and work efficiency 

in the organization.
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บทคัดย่อ

	 บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ 1) ความหมาย แนวคิดทฤษฎี 

ระดับความเครียด และสาเหตุของความเครียดในงานโรงแรม 2) กลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรม และ

3) ประมวลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรมในประเทศไทย ด้วย

การประมวลเอกสารทั้งในเชิงแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัย ผลการประมวลเอกสารแสดงให้เห็นว่าผู้ปฏิบัติงาน

โรงแรมมีความเครียดปานกลาง-สูง ซึ่งมีสาเหตุหลักจากภาระงานที่มากเกินไป และนโยบายองค์กรในประเด็น

เก่ียวกับเงนิเดอืนและวันหยดุ กลวิธเีผชิญความเครียดทีม่ปีระสิทธภิาพส�ำหรับผูป้ฏบิตังิาน คอื การมุง่แก้ปัญหา 

กลวิธีในการจัดการความเครียดส�ำหรับองค์กร คือ การจัดสรรภาระงานให้เหมาะสม การรักษาสภาพแวดล้อม

การท�ำงาน การจ่ายค่าตอบแทนตามผลงาน การบริหารเวลา การเพิ่มประสิทธิภาพการสื่อสาร และการตัดสินใจ

แบบมีส่วนร่วม ตามล�ำดับ ในบริบทของงานโรงแรมในประเทศไทยยังต้องการองค์ความรู้ที่ชัดเจนเก่ียวกับ

ผลกระทบของความเครียดที่มีต่อผู้ปฏิบัติงานและองค์กร รวมถึงแนวทางการจัดการสาเหตุของความเครียด

อย่างเป็นรูปธรรม และจากการศึกษาที่ผ่านมาเป็นการศึกษาในระดับบุคคล ยังขาดองค์ความรู้ที่ชัดเจนในระดับ

กลุม่งานหรือองค์กร นอกจากนี ้ข้อค้นพบทีผ่่านมาเป็นการศกึษาทีเ่ก็บข้อมลูในช่วงเวลาเดยีวกัน หากท�ำการศกึษา

แบบช่วงยาวโดยมีการใช้โปรแกรมจัดการความเครียดและสร้างเสริมกลวิธีเผชิญความเครียดที่เหมาะสม และ

มีการติดตามผลการเปลี่ยนแปลง จะท�ำให้สามารถเห็นสาเหตุและผลลัพธ์ที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน น�ำมาซ่ึงความ

พึงพอใจ ความสุขในการท�ำงาน และประสิทธิภาพงานในองค์กร

ค�ำส�ำคัญ: ความเครียด การเผชิญความเครียด การจัดการความเครียด โรงแรม งานบริการ
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บทน�ำ

	 ในปัจจุบันสภาพสังคมและเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การด�ำเนินชีวิตประจ�ำวันของ

บุคคลเต็มไปด้วยวิถีชีวิตที่เร่งรีบและมีการแข่งขันอยู่เสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งความเครียดในการท�ำงานถือ

เป็นส่ิงที่หลีกเลี่ยงได้ยาก เนื่องจากงานเป็นส่วนหนึ่งในการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวันของบุคคล อย่างไรก็ตามหาก

ความเครียดของบคุคลมอียูใ่นระดบัไม่มากนกั จะเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดความมมุานะ เอาชนะปัญหาและอปุสรรค

ต่าง ๆ แต่หากมีในระดับสูงเป็นเวลานานจะเกิดผลเสียต่อภาวะจิตใจและสุขภาพ (Quick & Quick, 1984)

มีผลให้ระบบประสาทอัตโนมัติและระบบต่อมไร้ท่อในร่างกายท�ำงานมากขึ้น ท�ำให้หัวใจเต้นแรง ความดันโลหิต

สูงขึ้น กล้ามเนื้อเกิดอาการเกร็ง หายใจถี่ขึ้น เหงื่อออก สมองมึนงง ปวดศีรษะ คลื่นไส้ ไม่มีสมาธิ กินไม่ได้ 

นอนไม่หลับ (จาตุรนต์ จิตรังสี, 2560) กล่าวโดยสรุป คือ ความเครียดในงานส่งผลกระทบต่อผู้ปฏิบัติงานทั้งใน

ด้านสภาวะทางอารมณ์ จิตใจ และร่างกาย 

	 ทัง้นี ้ความเครียดในงานเป็นปัญหาส�ำคัญยิง่ในอตุสาหกรรมบริการ (O’neill & Davis, 2011) โดยเฉพาะ

ในธุรกิจที่พักหรือธุรกิจโรงแรม (Accommodation or Hotel Business) ที่ต้องอาศัยผู้ปฏิบัติงานในการส่งมอบ

บริการและสร้างความประทบัใจให้กับลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้ากลบัมาใช้บริการอกีคร้ัง รวมถึงบอกเล่าความประทบัใจ

ปากต่อปากไปยังลูกค้าคนอื่น ๆ ซ่ึงเป็นที่ยอมรับว่างานโรงแรมมีลักษณะการปฏิบัติงานภายใต้สภาพแวดล้อม

ที่มีความเครียดสูง เนื่องจากผู้ปฏิบัติงานต้องเผชิญหน้ากับลูกค้าโดยตรงและต้องท�ำงานเป็นระยะเวลาที่

ยาวนานในแต่ละวัน (Altintas & Turanligil, 2018) นอกจากนี้ ผู้ปฏิบัติงานเหล่านี้ยังต้องเผชิญภาวะต่าง ๆ

ในงาน เช่น ระเบียบการปฏิบัติงาน การท�ำงานเป็นกะ การท�ำงานล่วงเวลา การท�ำงานเร่งด่วน การร้องเรียน

ของลกูค้า ซ่ึงเป็นสภาวะความกดดนัอนัก่อให้เกิดความเหนด็เหนือ่ยและต้องเผชิญกับความเครียดในการท�ำงาน

ได้ตลอดเวลา การควบคุมภาวะความเครียดของผู้ปฏิบัติงานโรงแรมให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมจึงเป็นประเด็น

ท้าทายส�ำหรับผู้บริหาร ซ่ึงการท�ำความเข้าใจเก่ียวกับความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดจะน�ำไปสู่

ความสุขและความพึงพอใจในงาน ส่งผลดีทั้งต่อตัวผู้ปฏิบัติงาน บุคคลใกล้ชิด รวมถึงประสิทธิภาพงานของ

องค์กรด้วย

	 บทความวิชาการนี้จึงมีวัตถุประสงค์หลัก 3 ประการ คือ 1) เพ่ือทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับ

ความหมาย แนวคิดทฤษฎี ระดับความเครียด และสาเหตุของความเครียดในงานโรงแรม 2) เพื่อทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับกลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรม และ 3) เพื่อประมวลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ

ความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรมในประเทศไทย

1.	ความหมาย แนวคิดทฤษฎี ระดับความเครียด และสาเหตุของความเครียดในงาน

	 โรงแรม

	 1.1 ความหมายของความเครียดและความเครียดในงานโรงแรม

	 Selye (1976) เป็นบุคคลที่เริ่มต้นท�ำการศึกษาเรื่องความเครียด ซึ่งกล่าวไว้ว่าความเครียดเป็นภาวะ
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ทีร่่างกายมปีฏกิิริยาตอบสนองต่อส่ิงคกุคาม โดยปฏกิิริยาเหล่านีจ้ะมคีวามแตกต่างกันในแต่ละบคุคล และท�ำให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงในร่างกายเพื่อปรับตัวต่อสิ่งที่มาคุกคาม สอดคล้องกับที่ Lazarus และ Folkman (1984) 

ระบุไว้ว่าความเครียดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับสภาพแวดล้อม ที่ประเมินโดยบุคคลว่าเกินขีดความ

สามารถหรือทรัพยากรของตน จนรู้สึกว่าถูกคกุคามหรือเป็นอนัตรายต่อความสุขของตน ส่วน Mondy, Sharplin, 

และ Edwin (1988) กล่าวว่า ความเครียดเป็นสภาวะผิดปกติที่เกิดข้ึนกับร่างกายและจิตใจของบุคคล

ผลกระทบของความเครียดนั้นมิได้มีเฉพาะความเจ็บป่วยเท่านั้น แต่ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการด�ำรงชีวิต

ทีล่ดหย่อนลงด้วย ในขณะท่ีกรมสุขภาพจติ (2541) ระบวุ่าความเครียดเป็นสภาวะจติใจและร่างกายทีเ่ปลีย่นแปลง

ไป เป็นผลจากการท่ีบคุคลต้องปรับตวัต่อสิง่เร้าต่าง ๆ  ในส่ิงแวดล้อมทีก่ดดนัหรือคกุคามให้เกิดความทกุข์ ความ

ไม่สบายใจ 

	 จงึสามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความเครียดเป็นสภาวะทีค่กุคามต่อจติใจและร่างกายจากสภาพแวดล้อม

ต่าง ๆ ที่เข้ามากระทบต่อบุคคล ซ่ึงอาจจะเกิดจากเหตุการณ์ร้ายแรง หรือเหตุการณ์ในชีวิตประจ�ำวัน หรือ

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในงาน 

	 ทั้งนี้ได้มีนักวิชาการที่สนใจศึกษาความเครียดในงานอย่างกว้างขวาง โดย Cooper และ Marshall 

(1976) กล่าวว่า ความเครียดในงานคือปฏิกิริยาระหว่างบุคคลกับส่ิงแวดล้อมในงานที่ท�ำให้เกิดความเครียด

ซ่ึงบคุคลอาจเกิดความเครียดเมือ่งานนัน้เกินความสามารถทีบ่คุคลมอียู ่หรือบคุคลไม่มคีวามสามารถตอบสนอง

ความต้องการของงาน ท�ำให้บุคคลเกิดความกดดันและมีผลท�ำให้ร่างกายเจ็บป่วย รวมถึงมีสุขภาพจิตที่ไม่ดี

ตามมา ส่วน Wheeler และ Riding (1994) มองว่าความเครียดในงานเป็นการรับรู้ของบุคคลว่างานได้คุกคาม

ต่อความเช่ือมัน่ในตนเองหรือความสุข และเกินขีดความสามารถของตนเอง อย่างไรก็ตามเนือ่งจากความจ�ำเป็น

ที่บุคคลต้องท�ำงานเพ่ือเลี้ยงชีพ จึงไม่อาจหลีกเลี่ยงความเครียดจากการท�ำงานได้ ในท�ำนองเดียวกัน Leka, 

Griffiths, และ Cox (2003) ก็ได้กล่าวถึงความเครียดในงานว่าเป็นการตอบสนองที่บุคคลอาจจะมีเมื่อเกิด

แรงกดดันในการท�ำงานและความต้องการในงานซึ่งไม่ตรงกับความรู้ความสามารถของตน 

	 ทัง้นี ้ขวัญใจ เพิงระนัย (2549) ได้นิยามความเครียดในบริบทการปฏบิตังิานโรงแรมไว้ว่า เป็นพฤตกิรรม

ตอบสนองเมื่อผู้ปฏิบัติงานโรงแรมเกิดความคับข้องใจ ไม่พอใจ ไม่สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ได้ หรือ

มีความยากล�ำบากใจในการพิจารณาและตัดสินใจในสภาพแวดล้อมการท�ำงาน จากการทบทวนวรรณกรรมที่

เก่ียวข้องข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ความเครียดในงานโรงแรมเป็นปฏิกิริยาตอบสนองเมื่อผู้ปฏิบัติงานต้อง

เผชญิกบัภาวะความขดัข้องในบริบทการท�ำงานและการให้บริการ อันเนื่องมาจากงานนั้นไม่สอดคล้องกบัความรู้

ความสามารถของผูป้ฏบัิตงิาน รวมถึงการไม่สามารถปรับตวัต่อสถานการณ์และสภาพแวดล้อมในงานโรงแรมได้ 

น�ำมาสู่ความกดดัน ภาวะสุขภาพกายและสุขภาพจิตไม่ดี

	 1.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความเครียดในงานโรงแรม

	 ในปี ค.ศ. 1908 Yerkes และ Dodson เป็นนักวิชาการกลุ่มแรกที่ศึกษาเก่ียวกับความเครียดและ

กล่าวไว้ว่าความเครียดมีทั้งประโยชน์และโทษ โดยศักยภาพของบุคคลสามารถเพิ่มขึ้นได้เมื่อได้รับความเครียด 
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และจะเพิ่มขึ้นจนกว่าจะถึงจุดที่เหมาะสมของแต่ละบุคคล เรียกจุดนี้ว่า “Optimum point” และหากเกินจุดที่

เหมาะสมนี้ไปแล้ว ความเครียดจะท�ำให้ศักยภาพของบุคคลลดลง เรียกปรากฏการณ์เช่นนี้ว่า The Yerkes-

Dodson Law ซ่ึงการตอบสนองต่อความเครียดแบ่งเป็น 2 แบบ คือ 1) Eustress เป็นการตอบสนองต่อ

ความเครียดในเชิงบวก คือ เมื่อบุคคลได้รับความเครียดในปริมาณที่เหมาะสมจะท�ำให้มีพลัง มีความมุ่งมั่น 

กระฉับกระเฉง และกระตือรือร้นที่จะประสบความส�ำเร็จ และ 2) Distress เป็นการตอบสนองต่อความเครียด

ในเชิงลบ คือ เมื่อบุคคลได้รับความเครียดมากเกินไปจะท�ำให้หมดพลัง เจ็บป่วยทางร่างกายและจิต เช่น

โรคหัวใจ วิตกกังวล เป็นต้น (Quick & Quick, 1984) 

	 ต่อมานักวิชาการเร่ิมให้ความสนใจกับเร่ืองของความเครียดกันอย่างแพร่หลายมากข้ึน โดย Selye 

(1976) เป็นผูซ่ึ้งริเร่ิมท�ำการศกึษาเร่ืองความเครียดอย่างจริงจงัและได้กล่าวไว้ว่า เมือ่ภาวะร่างกายของบคุคลถูก

คุกคาม ร่างกายจะปรับตัวและต่อสู้กับความเครียด เรียกภาวะนี้ว่า การปรับตัวโดยทั่วไป (General Adaptation 

Syndrome: GAS) ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 ระยะ คือ ระยะเตือน (Stage of alarm reaction) เป็นระยะเริ่มต้นของ

ปฏิกิริยาที่ตอบสนองต่อส่ิงที่มาคุกคาม ซ่ึงเกิดข้ึนเพียงระยะส้ัน ๆ ระยะเตือนนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระยะ

ย่อย คือ 1) ระยะช็อค (Phase of shock) เป็นระยะของการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่อาจเกิดได้ในทันทีเนื่องจาก

ร่างกายปรับตัวไม่ทัน ก่อให้เกิดความเครียดและภาวะผิดปกติบางอย่าง เช่น หัวใจเต้นเร็ว ความดันโลหิตต�่ำ 

หากร่างกายไม่พร้อมทีจ่ะปรับตวัต่อการเปล่ียนแปลงในระยะนี ้ร่างกายจะใช้พลงังานจนหมดภายใน 24-48 ช่ัวโมง 

และเข้าสู่ระยะย่อยต่อไป คือ 2) ระยะต้านภาวะช็อค (Phase of counter shock) ในระยะนี้ร่างกายเริ่มปรับ

ตัวกลับเข้าสู่ภาวะสมดุล โดยจะดึงเอากลไกการต่อสู้ของร่างกายออกมาช่วยเหลือ ระบบต่าง ๆ  ของร่างกายเริ่ม

ประสานกันอย่างมีระเบียบ และเข้าสู่ระยะที่ 2 คือ ระยะต่อต้าน (Stage of resistance) บุคคลจะปรับตัวอย่าง

เต็มที่เพื่อต่อสู้กับภาวะเครียดหรือสิ่งต่าง ๆ  ที่เข้ามาคุกคาม ผลที่ตามมาคืออาการเครียดจะดีขึ้นหรือหายไป แต่

หากบุคคลยังไม่สามารถปรับตัวได้ บุคคลจะสูญเสียการปรับตัวอีกครั้ง และเข้าสู่ระยะที่ 3 คือ ระยะหมดกําลัง 

(Stage of exhaustion) เป็นระยะทีบุ่คคลไม่สามารถปรับตวัได้ เนือ่งจากมคีวามเครียดรุนแรงและไม่สามารถจะ

ขจัดความเครียดนั้นออกไปได้ บุคคลจะหมดก�ำลังและอาการต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้นในระยะเตือนจะกลับมาอีก และถ้า

หากไม่ได้รับความช่วยเหลือหรือประคับประคองจากภายนอกอย่างเพียงพอ กลไกในการปรับตัวจะล้มเหลว เกิด

โรคและเสียชีวิตได้ในทีสุ่ด ซ่ึงหลกัฐานเชิงประจกัษ์จากผลการวิจยัในอดตีเก่ียวกับความเครียดในงานกับสขุภาวะ 

(Well-being) ของผู้ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมโรงแรม แสดงให้เห็นว่าผู้ปฏิบัติงานโรงแรมที่มีความเครียด

เพิ่มขึ้นจะยิ่งมีภาวะสุขภาพที่แย่ลง (O’neill & Davis, 2011; Pallesen, 2007) นอกจากนี้ ภาวะความเครียด

ในการท�ำงานของผูป้ฏบิตังิานโรงแรมยงัมคีวามสมัพันธ์กับความพึงพอใจในงานทีล่ดลงและความตัง้ลาออกจาก

งานที่เพิ่มขึ้นอีกด้วย (Huang, van der Veen, & Song, 2018; O’neill & Davis, 2011) 

	 ในทางจิตวิทยา ความเครียดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับส่ิงแวดล้อมซ่ึงบุคคลประเมินว่า

มีความหมายต่อสุขภาวะของตนเอง ซึ่งความเครียดของบุคคลจะขึ้นอยู่กับการปรับสมดุลระหว่างความต้องการ

กับทรัพยากรที่ตนมี (Krohne, 2002) ทั้งนี้ การจะประเมินว่าภาวะที่เกิดขึ้นเป็นความเครียดหรือไม่นั้น ประกอบ

ด้วย 3 ลักษณะหลัก คือ 1) ความอันตราย (Harm) เป็นความเสียหายหรือความสูญเสียทางจิตใจที่เกิดขึ้นแล้ว 
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2) ภยัคกุคาม (Threat) เป็นการรับรู้ว่าถูกคกุคามและอาจมอีนัตรายเข้ามาใกล้ และ 3) ความท้าทาย (Challenge) 

เป็นผลจากความรู้สึกมัน่ใจของบุคคลว่าอาจจะสามารถควบคมุอนัตรายนัน้ได้ ซ่ึงท�ำให้บคุคลนัน้มขีวัญก�ำลงัใจดข้ึีน

(Lazarus & Foklman, 1984) ในการศึกษาของ Koc และ Bozkurt (2017) ชี้ให้เห็นว่า ผู้ปฏิบัติงานโรงแรมมี

แนวโน้มทีจ่ะพึงพอใจในงานมากข้ึนเมือ่เร่ิมต้นท�ำงานในอาชีพนี ้แม้ว่าจะรับรู้ถึงความเครียดในงานในระดบัทีสู่ง

ข้ึนก็ตาม อย่างไรก็ตาม หากผูป้ฏบัิตงิานแสดงออกให้เหน็ถึงอาการเบือ่หน่ายหรือหมดไฟในการท�ำงาน (Burnout 

syndrome) บุคคลนั้นจะมีความเครียดในการท�ำงานเพิ่มมากขึ้นในอนาคต 

	 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปเป็นนัยได้ว่า ความเครียดของผู้ปฏิบัติการโรงแรมมีความสัมพันธ์

กับภาวะสุขภาพ ความพึงพอใจในงาน การหมดไฟในการท�ำงาน และความตั้งใจลาออกจากงาน ซึ่งผู้ปฏิบัติงาน

โรงแรมอาจตอบสนองต่อความเครียดในเชิงบวกหรือเชิงลบ อย่างไรก็ตาม หากได้รับความเครียดในระดับ

ทีเ่หมาะสมจะท�ำให้ศกัยภาพของผูป้ฏบิตังิานโรงแรมเพ่ิมสูงข้ึน ดงันัน้ การจดัการกับความเครียดในงานโรงแรม

จึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง หากองค์กรสามารถจัดการความเครียดให้อยู่ในระดับที่สมดุลได้ จะท�ำให้บุคคลตอบ

สนองต่อความเครียดในเชิงบวกและน�ำไปสู่ประสิทธิภาพในงาน 

	 1.3 ระดับของความเครียดในงานโรงแรม

	 Janis (1952) แบ่งความเครียดออกเป็น 3 ระดับ คือ ความเครียดระดับต�่ำ (Mild stress) เป็น

ความเครียดในระดับเล็กน้อยและส้ินสุดลงในระยะเวลาอันส้ันเพียงช่ัวครู่ เกิดจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่

เข้ามาคุกคามต่อบุคคลเพียงเล็กน้อยหรือนาน ๆ ครั้ง เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์เล็ก ๆ น้อย ๆ ในชีวิตประจ�ำวัน 

ความเครียดระดบัปานกลาง (Moderate stress) เป็นความเครียดทีรุ่นแรงกว่าระดบัแรก อาจอยูน่านเป็นช่ัวโมง

หรือเป็นวัน เกิดจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เข้ามาคุกคามต่อบุคคลบ่อยครั้งและนานขึ้น จึงมีผลกระทบต่อ

บุคคลมากกว่าระดับแรก เป็นภาวะวิกฤติอันหนึ่งในชีวิตที่ท�ำให้บุคคลรู้สึกว่าอยู่ระหว่างความส�ำเร็จและความ

ล้มเหลว ซึ่งไม่สามารถแก้ไขได้ในเวลาอันรวดเร็ว ความเครียดระดับสูง (Severe stress) เป็นความเครียดที่

รุนแรงมาก อาจอยู่นานเป็นสัปดาห์ เป็นเดือน หรือเป็นปี เกิดจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่รุนแรง ซึ่งอาจมี

สาเหตุเดียวหรือหลายสาเหตุรวมกัน ซึ่งท�ำให้บุคคลไม่สามารถปรับตัวได้ในเวลาอันรวดเร็ว

	 ส่วนกรมสุขภาพจิต (2541) ได้แบ่งความเครียดออกเป็น 4 ระดับ คือ ความเครียดในระดับต�่ำ (Mild 

stress) เป็นภาวะความเครียดขนาดน้อย ๆ และหายไปในระยะเวลาอันสั้น เป็นความเครียดที่เกิดข้ึนในชีวิต

ประจ�ำวัน ความเครียดระดับนี้ไม่คุกคามต่อการด�ำเนินชีวิต บุคคลมีการปรับตัวอย่างอัตโนมัติ เป็นการปรับตัว

ด้วยความเคยชิน ความเครียดในระดับปานกลาง (Moderate stress) เป็น ความเครียดที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ�ำ

วัน เนื่องจากมีสิ่งคุกคามหรือพบเหตุการณ์ส�ำคัญ ๆ ในสังคม บุคคลจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง อาจแสดงออกมา

ในลักษณะความวิตกกังวล ความกลัว เป็นต้น ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ปกติ ไม่รุนแรงจนก่อให้เกิดอันตรายแก่ร่างกาย 

เป็นระดับความเครียดที่ท�ำให้บุคคลเกิดความกระตือรือร้น ความเครียดในระดับสูง (High stress) เกิดจาก

บุคคลได้รับเหตุการณ์ที่ก่อให้เกิดความเครียดสูงเป็นเวลานาน ไม่สามารถปรับตัวได้ในเวลาอันรวดเร็ว ถือว่าอยู่

ในเกณฑ์อันตราย หากไม่ได้รับการบรรเทาจะน�ำไปสู่ความเครียดเรื้อรัง เกิดโรคภัยต่าง ๆ ตามมาในภายหลังได้
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ความเครียดในระดับรุนแรง (Severe stress) เป็นความเครียดระดับสูงท่ีด�ำเนินติดต่อกันมาอย่างต่อเนื่อง 

จนท�ำให้บุคคลมีความล้มเหลวในการปรับตัวจนเกิดความเบื่อหน่าย ท้อแท้ หมดแรง ควบคุมตัวเองไม่ได้ 

เกิดอาการทางกายหรือโรคภัยต่าง ๆ ตามมาได้ง่าย

	 ทัง้นีม้ผีลการศกึษาเชิงประจกัษ์เก่ียวกับระดบัความเครียดของผูป้ฏบิตังิานในโรงแรม สะท้อนให้เหน็ว่า

ผู้ปฏิบัติงานเกินกว่าร้อยละ 50 มีความเครียดอยู่ในระดับสูง รองลงมามีความเครียดอยู่ในระดับปานกลาง 

(Mohan, 2017; Pallesen, 2007) และมกัรู้สึกว่าตนเองมคีวามเครียดอยูบ่่อยคร้ังหรือเสมอ ๆ  (Pallesen, 2007) 

โดยความเครียดระหว่างบคุคล (Interpersonal tension) เป็นแรงกดดนัทีพ่บได้มากทีส่ดุในงานโรงแรม (O’neill 

& Davis, 2011) ทั้งนี้หากผู้ปฏิบัติงานโรงแรมมีความเครียดเพ่ิมมากข้ึนจะท�ำให้ความส�ำเร็จของบุคคลนั้น

ลดน้อยลง นอกจากนี้ ความเครียดในการท�ำงานยังมีความสัมพันธ์กับภาวะเหนื่อยล้าทางอารมณ์ (Emotional 

exhaustion) และการมีภาวะบุคลิกภาพแตกแยก (Depersonalization) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Koc & 

Bozkurt, 2017) กล่าวคือ เมื่อผู้ปฏิบัติงานโรงแรมเกิดความเครียดในการท�ำงานมากเกินไปจะท�ำให้รู้สึกไร้พลัง

ที่จะท�ำงาน ไม่ใส่ใจกับการให้บริการ เมินเฉยหรือแสดงอาการเย็นชากับผู้รับบริการ รวมถึงแยกตัวออกจาก

ผู้อื่น เป็นต้น

	 1.4 สาเหตุของความเครียดในงานโรงแรม

	 Leka และคณะ (2003) กล่าวว่า สาเหตุส่วนใหญ่ของความเครียดในการท�ำงานนั้นเก่ียวข้องกับ

การออกแบบงานและวิธกีารจดัการขององค์กร ซ่ึงสามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คอื 1) ลกัษณะงาน (Work content) 

ได้แก่ เนื้อหาในงานที่น่าเบื่อ เป็นงานที่ไม่มีความหมาย ไม่มีความหลากหลาย งานที่ไม่พึงประสงค์ ปริมาณงาน

มีมากหรือน้อยเกินไป ท�ำงานภายในแรงกดดันของเวลา ตารางการท�ำงานที่เข้มงวดและไม่ยืดหยุ่น มีชั่วโมงการ

ท�ำงานทีย่าวนาน ไม่มเีวลาส�ำหรับการพบปะหรือเข้าสังคม ช่ัวโมงการท�ำงานทีไ่ม่สามารถคาดเดาได้ การออกแบบ

เวรหรือกะในการท�ำงานไม่ดี ขาดการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ และขาดการควบคุม 2) สภาพแวดล้อมในงาน 

(Work context) ได้แก่ ความไม่มั่นคงของงาน ขาดโอกาสในการเลื่อนต�ำแหน่ง รวมถึงการเลื่อนต�ำแหน่ง

ที่ต�่ำหรือสูงเกินไป มีคุณค่าทางสังคมต�่ำ (Low social value) รูปแบบหรืออัตราการจ่ายค่าจ้างไม่เหมาะสม

ระบบการประเมินผลการปฏิบัติงานไม่ชัดเจนหรือไม่ยุติธรรม มีทักษะในการท�ำงานมากเกินไปหรือต�่ำเกินไป 

บทบาทในองค์กรไม่ชัดเจน บทบาทขัดแย้งกันภายในงานเดยีวกัน ความรับผดิชอบส�ำหรับบคุคลไม่เหมาะสม ไม่ได้

รับการสนบัสนนุจากหวัหน้างานอย่างเหมาะสมหรือได้รับการสนบัสนนุไม่เพียงพอ มคีวามสัมพันธ์ทีไ่ม่ดกัีบเพ่ือน

ร่วมงาน การกลั่นแกล้ง การล่วงละเมิด รวมถึงการใช้ความรุนแรงในที่ท�ำงาน การท�ำงานอย่างโดดเดี่ยว ไม่มี

กระบวนการส�ำหรับการจดัการปัญหาหรือข้อร้องเรียน การส่ือสารทีไ่ม่ด ีผูน้�ำไม่ด ีขาดความชัดเจนในวัตถุประสงค์

และโครงสร้างขององค์กร รวมถึงความต้องการที่ขัดแย้งกันระหว่างที่ท�ำงานและที่บ้าน 

	 ซ่ึงสอดคล้องกับ Taylor (1986) ที่เสนอไว้ว่า ความเครียดในการท�ำงานมีสาเหตุจาก 5 ประการ 

ประกอบด้วย 1) ลักษณะงาน ได้แก่ สภาพการท�ำงานที่ไม่ดีเนื่องจากการออกแบบงาน การออกแบบสถานที่ 

การจัดหาเคร่ืองมือหรืออุปกรณ์ที่ไม่เอื้ออ�ำนวยต่อผู้ปฏิบัติงาน งานหนักหรือซับซ้อนเกินกว่าความสามารถ
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ของบุคคล งานซ�้ำซาก น่าเบื่อหน่าย รวมถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 2) บทบาทใน

องค์กร ได้แก่ บทบาทที่ไม่ชัดเจน และความขัดแย้งในบทบาท 3) ความก้าวหน้าในงาน ได้แก่ งานที่ไม่มีโอกาส

ก้าวหน้าหรือการไม่ได้รับความก้าวหน้าเท่าที่ควร 4) สัมพันธภาพในองค์กร กล่าวคือ การมีสัมพันธภาพที่ไม่ดีจะ

ท�ำให้เกิดปัญหาด้านบทบาทและความเครียด ซ่ึงแสดงออกในรูปของความไม่พงึพอใจในงาน และ 5) โครงสร้าง

องค์กรและบรรยากาศภายในองค์กร ได้แก่ นโยบายต่าง ๆ  การไม่ได้รับการช่วยเหลือหรือไม่ได้รับค�ำปรึกษา กฎ

ระเบียบเข้มงวด ถูกจ�ำกัดพฤติกรรม รวมถึงไม่มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งน�ำไปสู่ประสิทธิภาพงาน

ที่ไม่ดี มีปัญหาทั้งสุขภาพร่างกายและจิตใจมากขึ้น และยังท�ำให้มีอัตราการลาออก การโยกย้าย การสับเปลี่ยน

ในงานที่เพิ่มขึ้นด้วย

	 ผลการศกึษาเก่ียวกับสาเหตขุองความเครียดในบริบทอตุสาหกรรมโรงแรม แสดงให้เหน็ว่าปริมาณงาน

หรือภาระงาน (Work load) เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความเครียดของผู้ปฏิบัติงานโรงแรม (O’neill & Davis, 

2011; Rao & Goel, 2017) สอดคล้องกับการศึกษาของ Altintas และ Turanligil (2018) ที่พบว่า ความเครียด

ของผู้ปฏิบัติงานโรงแรมมีสาเหตุมาจาก ชั่วโมงการท�ำงานที่ยาวนาน การท�ำงานที่หักโหมหรือมากเกินไป (Over 

work) และการมีผู้ปฏิบัติงานจ�ำนวนน้อย ตามล�ำดับ นอกจากนี้ ความคลุมเครือของบทบาท (Role ambiguity) 

ก็มส่ีวนท�ำให้เกิดความเครียดในงานด้วยเช่นกัน ซ่ึงการทีผู่ป้ฏบิตังิานโรงแรมต้องเผชิญกับสถานการณ์ทีซั่บซ้อน

และไม่ชัดเจน จะน�ำไปสู่ความเหนื่อยล้าทางอารมณ์ (Emotional exhaustion) และเกิดความเครียดได้ (Rao & 

Goel, 2017) อกีปัจจยัหน่ึงทีน่�ำมาซ่ึงความเครียดในการปฏบิตังิานโรงแรม คอื นโยบายองค์กร (Organizational 

policy) ในประเด็นเกี่ยวกับเงินเดือนและการลาหยุด โดย Rao และ Goel (2017) อธิบายว่า การที่ผู้ปฏิบัติงาน

โรงแรมมีเงินเดือนต�่ำร่วมกับการมีจ�ำนวนวันหยุดน้อย และไม่สามารถรักษาสมดุลชีวิตการท�ำงานได้เป็นปัจจัยที่

น�ำไปสู่ความเครียดในงานด้วยเช่นกัน จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า ความเครียดในงานโรงแรมนั้นเกิดขึ้น

จาก 2 สาเหตุหลัก คือ ลักษณะงานและสภาพแวดล้อมในงาน

2. กลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรม

	 Lazarus และ Foklman (1984) กล่าวว่า การเผชิญความเครียด คือ ความพยายามอย่างต่อเนื่องใน

การเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรมเพ่ือจัดการกับความต้องการภายในและภายนอกตัวบุคคล สอดคล้อง

กับการให้นิยามของไหมไทย ไชยพันธุ์ (2556) ที่ระบุว่า การเผชิญความเครียดเป็นการตอบสนองทางความคิด

และการกระท�ำของบุคคลทีป่ระเมนิต่อสถานการณ์ทีก่่อให้เกิดความเครียด เพ่ือควบคมุ จดัการ ต่อสู้ และบรรเทา

ความเครียดที่เกิดข้ึน นิธิพันธ์ บุญเพ่ิม (2553) ได้นิยามความหมายของการจัดการความเครียดไว้ในทิศทาง

เดียวกันว่า เป็นความพยายามของบุคคลในการเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรมเพ่ือลดความรุนแรงของ

ความเครียดที่เกิดข้ึน หลังจากมีการประเมินทางปัญญาเพ่ือให้บุคคลสามารถแก้ปัญหา ลดความเครียด เกิด

ความปลอดภัย และเกิดความสุขมากที่สุด ทั้งนี้ อังศินันท์ อินทรก�ำแหง (2551) ระบุว่าการเผชิญความเครียด

เป็นพฤติกรรมการรับรู้ความสามารถของบุคคลที่แสดงออกในรูปของการกระท�ำหรือความคิดที่พยายามหาวิธี

การในการควบคุม การจัดการกับสภาพปัญหาหรือเหตุการณ์ที่คุกคามเพ่ือลดความตึงเครียดของบุคคลนั้น

เพื่อให้สภาพร่างกายกลับสู่สภาวะสมดุลตามปกติ	
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184 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ดังนั้น การเผชิญความเครียดในงานโรงแรม จึงหมายถึงความพยายามของผู้ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมในการ

จัดการกับสภาพเหตุการณ์ต่าง ๆ อันเนื่องจากการท�ำงานที่เข้ามากระทบต่อตนเอง ซ่ึงเป็นการตอบสนองและ

ปรับตัวเข้าสู่สถานการณ์ต่าง ๆ เพื่อลดความกดดันและความตึงเครียดของตน

	 การแบ่งกลวิธีเผชิญความเครียดของ Lazarus และ Foklman (1984) เป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับ

อย่างแพร่หลาย โดย Lazarus และ Foklman (1984) เสนอว่ากลวิธีการเผชิญความเครียดมี 2 ลักษณะ คือ 

1) การเผชิญความเครียดแบบมุ่งปรับอารมณ์ (Emotion focused coping) เป็นพฤติกรรมของบุคคลที่พยายาม

จัดการกับอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดขึ้น โดยมุ่งลดความไม่สบายใจ รักษาสมดุลทางจิตใจไว้ แต่ไม่ได้มุ่งแก้ไขที่

สาเหตุ วิธีนี้เป็นเพียงการการบรรเทาความเครียดเท่านั้น ซึ่งหมายรวมถึงการที่บุคคลได้น�ำเอากลไกการป้องกัน

ทางจติมาใช้ โดยพฤตกิรรมเหล่านีเ้ป็นการกระท�ำเพ่ือให้รู้สกึว่าอนัตรายจากสถานการณ์นัน้ ๆ  ลดลง แต่ในความ

เป็นจริงแล้วอันตรายเหล่านั้นไม่ได้ลดลง สถานการณ์เหล่านั้นไม่ได้เปลี่ยนแปลงไป พฤติกรรมประเภทนี้ ได้แก่ 

การปฏเิสธ การหลกีหน ีการแยกตน การเพ้อฝัน การโยนความผดิให้ผูอ้ืน่ การระบายความเครียดของตนให้ผูอ้ืน่

ฟัง เป็นต้น 2) การเผชิญความเครียดแบบมุง่แก้ไขปัญหา (Problem focused coping) เป็นพฤตกิรรมของบคุคล

ทีพ่ยายามจดัการกับส่ิงทีก่่อให้เกิดความเครียดโดยตรง ผ่านกระบวนการทางปัญญา เรียนรู้และเข้าใจปัญหาอย่าง

เป็นระบบตามข้ันตอนทางวิทยาศาสตร์ วางแผนอย่างเหมาะสม และตัง้เป้าหมายในการแก้ปัญหา ตดัสนิใจเลอืก

วิธทีีด่ทีีส่ดุเพ่ือจดัการกับเหตกุารณ์ต่าง ๆ  โดยมุง่แก้ไขทีต้่นเหตขุองปัญหา ปรับเปลีย่นความคดิให้อยูบ่นฐานของ

ความเป็นจริง วิธกีารเผชิญความเครียดแบบมุง่แก้ไขปัญหา ได้แก่ การวางแผนและท�ำตามข้ันตอนเพ่ือแก้ปัญหา

 วิเคราะห์ปัญหา การเผชิญกับเหตกุารณ์ทีก่่อให้เกิดความเครียดตามสภาพจริง พยายามเปลีย่นแปลงสถานการณ์

ให้ดีข้ึน เป็นต้น Wireko-Gyebi, Adu-Frimpong, และ Ametepeh (2017) ได้น�ำกลวิธีเผชิญความเครียด

2 ลักษณะตามแนวคิดของ Lazarus และ Foklman (1984) มาใช้ศึกษาในบริบทของผู้ปฏิบัติงานโรงแรม

ส่วนหน้า (Frontline employees) ผลการศึกษาช้ีให้เหน็ว่า ผูป้ฏบิตังิานโรงแรมใช้กลวิธีเผชิญความเครียดทัง้แบบ

มุง่แก้ปัญหาและมุง่ปรับอารมณ์ แต่ให้ความส�ำคญักับกลวิธเีผชิญความเครียดแบบมุง่แก้ปัญหามากกว่า (Huang 

et al., 2018; Wireko-Gyebi et al., 2017) โดยใช้การจดจ่อกับวิธีการในการแก้ไขปัญหามากที่สุด รองลงมา

คือ การประนีประนอมกับสถานการณ์ การออกก�ำลังกาย และถือว่าเป็นโอกาสในการเรียนรู้ ตามล�ำดับ อย่างไร

ก็ตามในการศกึษาคร้ังน้ีพบว่ามผีูป้ฏบัิตงิานโรงแรมบางส่วนทีใ่ช้กลวิธเีผชิญความเครียดด้วยการดืม่แอลกอฮอล์ 

การสูบบุหรี่ รวมถึงการหยุดงาน (Wireko-Gyebi et al., 2017)

	 Carver, Scheier, และ Weintraub (1989) เป็นนักวิชาการอีกกลุ่มหนึ่งที่ให้ความสนใจศึกษาเกี่ยวกับ

กลวิธีเผชิญความเครียด โดยแบ่งกลวิธีเผชิญความเครียดออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) การเผชิญความเครียด

แบบมุ่งแก้ปัญหา (Problem focused coping) เป็นการแก้ไขปัญหาโดยการตัดสินใจเลือกวิธีที่จะจัดการกับ

สถานการณ์ที่ท�ำให้เกิดความเครียดโดยมุ่งเน้นที่ต้นเหตุของปัญหา 2) การเผชิญความเครียดแบบมุ่งแก้ไข

อารมณ์ (Emotion focused coping) วิธีนี้เมื่อเกิดความเครียดขึ้น บุคคลจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง

เพ่ือลดความกดดันทางอารมณ์ โดยการปรับสภาพอารมณ์ที่เกิดข้ึนในสถานการณ์ของความตึงเครียดมากกว่า

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองหรือเปลี่ยนแปลงสถานการณ์ เพื่อให้รู้สึกว่าอันตรายจากสถานการณ์นั้น
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ลดลง แต่ความจริงแล้วอันตรายนั้นไม่ได้ลดลง สถานการณ์ไม่ได้เปลี่ยนแปลงไป แต่ขึ้นอยู่กับการปรับอารมณ์

ต่อสถานการณ์นั้น ซึ่งแบ่งวิธีเผชิญความเครียดแบบมุ่งแก้ไขอารมณ์ออกเป็น การแสวงหาแหล่งสนับสนุนทาง

สังคมเพ่ือใช้ในประคับประคองอารมณ์ (Seeking social support for emotional reasons) การให้ความหมาย

ในเชิงบวก (Positive reinterpretation and growth) การปฏเิสธ (Denial) การยอมรับ (Acceptance) และการ

พ่ึงศาสนา (Turning to religion) และ 3) การเผชิญความเครียดแบบได้ประโยชน์น้อย (Less focused coping) 

วิธนีีมุ้ง่เน้นไปทีก่ารพยายามหลกีหนีจากปัญหาหรือสาเหตทุีเ่กิดความเครียด โดยการปฏเิสธทัง้ด้านความคดิและ

พฤตกิรรม คอื ไม่คิดและไม่กระท�ำพฤตกิรรมใด ๆ ทัง้สิน้ วิธนีีป้ระกอบด้วยพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึง่ ได้แก่ 

การยึดตดิความเครียดและระบายความขุ่นเคอืง การไม่กระท�ำพฤตกิรรมในการเผชิญความเครียด กล่าวคอื ไม่

พยายามทีจ่ะท�ำพฤตกิรรมใด ๆ เพ่ือแก้ไขปัญหา และไม่ใช้ความคดิในการเผชิญความเครียด Jung และ Yoon 

(2015) ได้ศกึษากลวิธเีผชิญความเครียดของผูป้ฏบิตังิานโรงแรมกับความตัง้ใจทีจ่ะลาออก โดยแบ่งกลวิธเีผชิญ

ความเครียดเป็น 3 ประเภท ซ่ึงมลีกัษณะคล้ายกับแนวคดิของ Carver และคณะ (1989) แต่ใช้ค�ำเรียกกลวิธีเผชิญ

ความเครียดต่างกัน คือ 1) การมุง่จดัการงาน (Task coping) ซ่ึงเทยีบเคยีงได้กับการเผชิญความเครียดแบบมุง่แก้

ปัญหา 2) การจดัการอารมณ์ (Emotion coping) ซ่ึงมลีกัษณะเดยีวกันกับการเผชิญความเครียดแบบมุง่แก้ไขอารมณ์ 

และ 3) การหลกีเล่ียงการเผชิญปัญหา (Avoidance coping) ซ่ึงมลีกัษณะคล้ายคลงึกับการเผชิญความเครียดแบบ

ได้ประโยชน์น้อย ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่ากลวิธเีผชิญความเครียดแบบมุง่จดัการงาน มอีทิธิพลทางลบต่อความ

ตัง้ใจทีจ่ะลาออกจากงาน ในขณะทีก่ลวิธีเผชิญความเครียดแบบการจดัการอารมณ์และหลกีเลีย่งการเผชิญปัญหา 

มอีทิธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะลาออกจากงาน กล่าวอกีนยัหนึง่ คอื ยิง่ผูป้ฏบิตังิานใช้กลวิธีเผชิญความเครียด

ด้วยการมุง่จดัการงานสูง ก็จะย่ิงมคีวามตัง้ใจทีจ่ะลาออกต�ำ่ ส่วนผูป้ฏบิตังิานทีใ่ช้กลวิธีเผชิญความเครียดแบบการ

จดัการอารมณ์และหลีกเลีย่งการเผชิญปัญหาสูง จะมคีวามตัง้ใจทีจ่ะลาออกสูง ในการศึกษาของ Huang และคณะ 

(2018) ก็แสดงข้อค้นพบไปในทศิทางเดยีวกัน คอื การใช้กลวิธีเผชิญความเครียดแบบมุง่แก้ปัญหาสงู มอีทิธพิล

ทางลบต่อความเครียดของผูป้ฏบิตังิานโรงแรม กล่าวคอื ยิง่ผูป้ฏบิตังิานเผชิญความเครียดด้วยการมุง่แก้ปัญหาสงู 

ก็จะยิง่มคีวามเครียดในงานต�ำ่ ส่วนการมุง่แก้ไขอารมณ์และการหลกีเลีย่งปัญหา มอีทิธิพลทางบวกต่อความเครียด

ของผูป้ฏบิตังิานโรงแรม หรือย่ิงผู้ปฏบัิตงิานเผชิญความเครียดด้วยการมุง่แก้ไขอารมณ์และการหลกีเลีย่งปัญหาสูง 

ก็ยิง่จะมคีวามเครียดในการปฏบัิตงิานโรงแรมสูง และน�ำไปสูค่วามตัง้ใจทีจ่ะลาออกจากงาน

	 จากทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า กลวิธเีผชิญความเครียดทีม่ปีระสิทธิภาพส�ำหรับผูป้ฏบิตังิานใน

อตุสาหกรรมโรงแรมคอื การมุง่แก้ปัญหา นอกจากนี ้การศกึษาเก่ียวกับการจดัการความเครียดในอตุสาหกรรมโรงแรม

ของ Mohan (2017) ได้ช้ีให้เหน็ถึงกลวิธใีนการจดัการความเครียดส�ำหรับองค์กร ซ่ึงจะช่วยให้ภาวะความเครียดของ

ผูป้ฏบิตังิานโรงแรมลดลงหรือมอียูใ่นระดบัทีเ่หมาะสม โดยกลวิธีทีผู่ป้ฏบิตังิานเห็นว่าจะช่วยลดความเครียดในงาน

ได้ดทีีส่ดุ คอื การจดัสรรภาระงานให้เหมาะสม รองลงมา คอื การรักษาสภาพแวดล้อมการท�ำงานทีเ่หมาะสม การจ่าย

ค่าตอบแทนตามผลงาน การบริหารเวลา (Time management) การเพ่ิมประสทิธิภาพการส่ือสาร (Communication 

enhancement) และการตดัสินใจแบบมส่ีวนร่วม ตามล�ำดบั



ความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในงานโรงแรม

186 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

3.	 การประมวลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับความเครียดและกลวิธีเผชญิความเครยีดในบริบทงาน

	 โรงแรมในประเทศไทย

	 จากการประมวลงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในบริบทของงานโรงแรม

ในประเทศไทย พบว่า ในภาวะการท�ำงานโรงแรมนัน้ท�ำให้ผูป้ฏบิตังิานต้องเผชิญความเครียดในระดบัปานกลาง-สูง 

(ขวัญใจ เพ่ิงระนัย, 2549; ภัทร์ชนิษฐา ศรีข�ำ, 2549; ระชานนท์ ทวีผล, วิมลิน อภิชนเอกสิทธ์ิ, สุกฤษรา

แสนค�ำหมืน่, และธนพร ตัง้จติร์ส�ำราญ, 2558; สุดารัตน์ สุดาบตุร, ศริิวรรณ กวงเพ้ง, และลนิจง โพชารี, 2560) 

ในงานวิจัยของ ขวัญใจ เพ่ิงระนัย (2549) ได้ส�ำรวจความเครียดในการปฏิบัติงานของพนักงานโรงแรมที่จด

ทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย จ�ำนวน 10 แห่ง คอื โรงแรมเซ็นทรัลพลาซ่า โรงแรมดสิุตธานี 

ลากูน่ารีสอร์ทแอนด์โฮเท็ล แมนดารินโฮเต็ล โรงแรมโอเรียนเต็ล แปซิฟิกแอสเซ็ทส์ รอยัลการ์เด้นรีสอร์ท

โรงแรมราชด�ำริ โรงแรมรอยัลออร์คิด และแชงกรีลาโฮเตล็ พบว่า พนกังานค่อนข้างพอใจอย่างมากทีโ่รงแรมไม่ได้

มอบหมายงานเร่งด่วนหรืองานพิเศษมากจนเกินก�ำลงั อย่างไรก็ตาม พนกังานยงัมคีวามเครียดจากการทีต้่องท�ำงาน

ล่วงเวลาต่อเดอืนมากเกินไป ซ่ึงพนกังานหญงิมคีวามเครียดในงานมากกว่าพนกังานชาย และพนกังานทีม่อีายุ

45 ปีข้ึนไป มแีนวโน้มจะมคีวามเครียดในงานมากกว่ากลุม่ 36-45 ปี ทัง้นี ้พนกังานทีม่รีายได้น้อยกว่ารายจ่ายและ

มหีนีสิ้นอยูบ้่าง จะมคีวามเครียดในงานมากกว่าพนกังานทีม่รีายได้พอดกัีบรายจ่าย นอกจากนี ้ ปัจจยัสถานภาพ

ระดบัการศกึษา ภาระครอบครัว และต�ำแหน่งงาน ต่างมคีวามสมัพันธ์กับความเครียดในงานทัง้สิน้ สอดคล้อง

กับผลวิจยัของ สุดารัตน์ สุดาบตุร และคณะ (2560) ทีศ่กึษาสภาวะความเครียดของพนกังานต้อนรับส่วนหน้า

ของโรงแรมในเขตเมอืงพัทยา พบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อความเครียดอย่างเด่นชัดมากทีสุ่ด คอื ปัจจยัด้านครอบครัว 

นอกจากนีปั้จจยัส่วนบุคคลด้านเพศ อาย ุประสบการณ์ท�ำงาน และระดบัมาตรฐานโรงแรม ยงัมอีทิธิพลต่อระดบั

ความเครียดของพนักงานอีกด้วย ทั้งนี้พนักงานยอมรับว่าตนเองมักแสดงอารมณ์หงุดหงิดเสมอเมื่อเกิดความ

ไม่พอใจ และในงานวิจยัของ ภทัร์ชนิษฐา ศรีข�ำ (2549) ช้ีให้เหน็ว่าความเครียดเก่ียวกับงานส่วนใหญ่มาจากตวังาน

และผูใ้ช้บริการโรงแรม โดยความเครียดในงานมผีลทางลบต่อการปฏบิตังิานของพนกังานทัง้ในด้านตวังานและ

สภาพแวดล้อมของงาน เช่น การทีไ่ม่สามารถปฏบิตังิานได้ด ี หรือรู้สึกไม่มแีรงจงูใจในการท�ำงาน เป็นต้น ซ่ึง

พนกังานต้องการให้ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์เข้ามาดแูลและให้ค�ำปรึกษาเก่ียวกับภาระงาน ทัง้นีพ้นกังานมกีลวิธเีผชิญ

ความเครียดด้วยการท�ำความเข้าใจกับปัญหาทีเ่กิดข้ึน สรรหากิจกรรมเพ่ือผ่อนคลายความเครียดในเวลาพักระหว่าง

วันและหลงัเลกิงาน (ระชานนท์ ทวีผล และคณะ, 2558) อย่างไรก็ตาม ยงัไม่มรีายงานว่าโรงแรมใดมมีาตรฐาน

การจดัการความเครียดของพนกังานอย่างแท้จริง (ภทัร์ชนษิฐา ศรีข�ำ, 2549)

	 จากการประมวลเอกสารท�ำให้เห็นได้ว่า การศึกษาความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในบริบท

ของงานโรงแรมในประเทศไทย เป็นการศึกษาด้วยการใช้สถิติเชิงพรรณนาและใช้ตัวแปรทางประชากรศาสตร์

เพ่ือเปรียบเทยีบระดบัความเครียดและกลวิธเีผชิญความเครียดในงานโรงแรม ซ่ึงยงัขาดการศึกษาเช่ือมโยงเพ่ือ

ท�ำความเข้าใจผลกระทบของความความเครียดทีม่ต่ีอผูป้ฏบิตังิานและองค์กร รวมถึงแนวทางการจดัการสาเหตุ

ของความเครียดอย่างเป็นรูปธรรม
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บทสรุป

	 จากการประมวลเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในงาน

โรงแรม พบว่า ความเครียดของผูป้ฏบิตักิารโรงแรมมคีวามสัมพันธ์กับภาวะสขุภาพ ความพึงพอใจในงาน การ

หมดไฟในการท�ำงาน และความตัง้ใจลาออกจากงาน ซ่ึงผูป้ฏบิตังิานโรงแรมมกัมคีวามเครียดในงานอยูใ่นระดบั

ปานกลางถึงสูง ทัง้น้ีเมือ่ผูป้ฏบัิตงิานเกิดความเครียดในการท�ำงานมากเกินไปจะท�ำให้รู้สกึไร้พลงั ไม่ใส่ใจกับการให้

บริการ เมนิเฉย แสดงอาการเยน็ชากับผูรั้บบริการ รวมถึงแยกตวัออกจากผูอ้ืน่ ซ่ึงสาเหตหุลกัของความเครียดใน

งานโรงแรม คอื 1) ลักษณะงาน (Work content) โดยเฉพาะอย่างยิง่การมปีริมาณหรือภาระงานทีม่ากเกินไป และ 

2) สภาพแวดล้อมในงาน (Work context) โดยเฉพาะความคลมุเครือในบทบาท และนโยบายองค์กรในประเดน็

ทีเ่ก่ียวข้องกับเงินเดอืนและวันหยดุ กลวิธเีผชิญความเครียดทีม่ปีระสิทธิภาพส�ำหรับผูป้ฏบิตังิานในอตุสาหกรรม

โรงแรม คอื การมุง่แก้ปัญหา นอกจากนีก้ลวิธใีนการจดัการความเครียดให้อยูใ่นระดบัทีเ่หมาะสมส�ำหรับองค์กรคอื 

การจดัสรรภาระงานให้เหมาะสม รองลงมา คอื การรักษาสภาพแวดล้อมการท�ำงานทีเ่หมาะสม การจ่ายค่าตอบแทน

ตามผลงาน การบริหารเวลา การเพ่ิมประสิทธิภาพการสือ่สาร และการตดัสนิใจแบบมส่ีวนร่วม ตามล�ำดบั

	 จากการประมวลเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความเครียดและกลวิธีเผชิญความเครียดในงาน

โรงแรมในบริบทของประเทศไทย พบว่า การศกึษาความเครียดและกลวิธเีผชิญความเครียดในงานโรงแรมยงัมี

อยู่ไม่มากนกั และส่วนใหญ่เป็นการศึกษาในระดบับคุคล ยงัขาดองค์ความรู้ทีชั่ดเจนในระดบักลุม่งานหรือองค์กร 

นอกจากนีข้้อค้นพบในอดตีเป็นการศึกษาเชิงส�ำรวจโดยเก็บข้อมลูในช่วงเวลาเดยีวกัน (Cross-sectional Study) 

ซ่ึงหากสามารถท�ำการศึกษาแบบช่วงยาว (Longitudinal Study) โดยมกีารใช้โปรแกรมจดัการความเครียดและ

สร้างเสริมกลวิธเีผชิญความเครียดท่ีเหมาะสมในงานโรงแรม รวมถึงมกีารตดิตามผลการเปลีย่นแปลง จะท�ำให้

สามารถเหน็สาเหตแุละผลลัพธ์ทีชั่ดเจนมากย่ิงข้ึน น�ำมาซ่ึงความพึงพอใจ ความสุขในการท�ำงาน และประสิทธิภาพ

งานในองค์กร
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