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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์คือน�ำเสนอผลของการวิเคราะห์เอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในความคิดเห็นของ 

นกัท่องเทีย่วต่างชาต ิเพือ่ให้นกัออกแบบใช้ผลวจิยัในการออกแบบผลติภัณฑ์แก่นกัท่องเทีย่วต่างชาติ โดยเกบ็รวบรวมข้อมลู

กับกลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวต่างชาติจ�ำนวน 400 คน อ�ำเภอเมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ด้วยแบบสอบถาม ตัวแปรต้น

ปัจจยัส่วนบคุคลและความคดิเหน็ ตวัแปรตามคอืเอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถงึประเทศไทยในความคดิเหน็ของชาวนกัท่องเทีย่วต่างชาต ิ

วเิคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถีแ่ละค่าร้อยละ จ�ำแนกและลงรหสัจดัหมวดหมูข้่อมลูตามหลกัความสมัพนัธ์ทางวฒันธรรม 3 หมวด 

คอื วฒันธรรมทางความคดิ วฒันธรรมทางพฤตกิรรมและการกระท�ำ และวฒันธรรมทางวตัถ ุผลคอืเอกลกัษณ์ไทยทีส่ามารถ

สื่อถึงประเทศไทยจ�ำแนกได้ดังนี ้อันดับที่ 1 ร้อยละ 71 คือ หมวดธรรมชาติและสภาพแวดล้อมพบ 11 ตัวแทนย่อย อันดับ

ที่ 2 ร้อยละ 34.50 คือ หมวดวัฒนธรรมทางด้านวัตถุพบ 8 ตัวแทนย่อย อันดับที่ 3 ร้อยละ 25.50 คือ หมวดวัฒนธรรม

ทางพฤติกรรมและการกระท�ำพบ 6 ตัวแทนย่อย อันดับที ่ 4 ร้อยละ 18.25 คือ หมวดอื่นที่ไม่สามารถจัดเข้าหมวดหมู่ได้

พบ 6 ตัวแทนย่อย และอันดับที ่5 ร้อยละ 8.50 คือ หมวดวัฒนธรรมทางความคิดพบ 2 ตัวแทนย่อย นักออกแบบผลิตภัณฑ์

สามารถใช้ผลการวจิยันีด้้วยหลกัการสญัศาสตร์ของเพยีร์ซคือ การใช้รปูสญัญะแบบเครือ่งหมายภาพเหมอืน แบบเครือ่งหมาย

ภาพดรรชน ี และแบบเครื่องหมายภาพสัญลักษณ์ในการออกแบบ

ค�ำส�ำคัญ: เอกลักษณ์ไทย นักท่องเที่ยวต่างชาต ิ ความคิดเห็น

Abstract

	 This research objective is to analyze the Thai Identity representing Thainess in foreign tourists’ opinions 

for designer to use research results in designing products for foreign tourists by collecting data from 400 foreign 

tourists at Pattaya City Chonburi province with questionnaires. Independent variables are personal factors and 

opinions. Dependent variables are Thai Identity in foreign tourists’ opinions. The data were analyzed from 

percentage and frequency. The results bring to classified and categorized the information according to 3 cultural 

related principles: Culture of Ideas (THINKING), Culture of Norms (DOING) and Culture of Materials (HAVING). 

The results showed that signs of Thai identity could be classified as follows. First group with 71 percent is 

expressed by nature and environment found with 11 sub-representatives. Second group with 34.50 percent is 

conveyed by culture of materials found with 8 sub-representatives. Third group with 25.50 percent is expressed 

by culture of norms found with 6 sub-representatives. Fourth group with 18.25 percent is conveyed by other 

categories which could not be classified found with 6 sub-representatives. Moreover, fifth group with 8.50 percent 
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is expressed by culture of ideas found with 2 sub-representatives. Product designer can use the result data 

based on Peirce’s semiotic principle including use of signifier: iconic sign, indexical sign and symbolic sign in 

design.
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1. บทน�ำ

	 ประเทศไทยได้รบัการจดัอนัดบัให้เป็นหนึง่ในประเทศทีไ่ด้รบัความนยิมส�ำหรบัการท่องเทีย่วตดิอนัดบัแรกๆ ของโลก 

ธรุกจิการท่องเทีย่วไทยจึงเป็นธรุกจิหลกัทีส่ามารถน�ำเงนิตราเข้าสูป่ระเทศได้เป็นอนัดบัต้น ผลิตภณัฑ์ของท่ีระลกึจงึเป็นสนิค้า

ทีน่กัท่องเทีย่วให้ความสนใจ อกีทัง้นโยบายภาครฐัทีส่่งเสรมิท้องถิน่ไทยให้พฒันาผลติภณัฑ์ในรปูของสินค้าพืน้ถิน่และสนิค้า

ที่ระลึก จึงท�ำให้สินค้าที่ระลึกกลายเป็นธุรกิจที่ท�ำรายได้ให้แก่ประเทศ

	 อัตลักษณ์ประกอบด้วยค�ำว่า อัต (อัด-ตะ) ซึ่งหมายถึงตนหรือตัวเอง กับลักษณ์ซึ่งหมายถึงสมบัติเฉพาะตัว ดังนั้น

อัตลักษณ์จึงหมายถึงความส�ำนึกของแต่ละบุคคลว่าแตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร บ่งบอกตัวตน และความเป็นปัจเจกบุคคล 

โดยบุคคลจะปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ของตนเมื่อเข้าสังคมเรียกว่าอัตลักษณ์ร่วม (Collective Identity) ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปตาม

สภาพแวดล้อมและสังคมที่เปลี่ยนไปเป็นส�ำนึกร่วมของกลุ่มในสังคม เหล่านี้เป็นจิตส�ำนึกร่วมกันท่ีบ่งบอกว่าความแตกต่าง

ระหว่างบุคคล เช่น ชาวไทยมีความแตกแตกต่างจากชนชาติอื่นอย่างไร ดังนั้นอัตลักษณ์ร่วมจึงเป็นรากฐานของวัฒนธรรม 

โดยอตัลกัษณ์ร่วมนัน้เมือ่เกดิขึน้และรบัรูอ้ย่างเป็นแบบแผนแล้วคอืสิง่ทีเ่ราเรยีกว่า เอกลักษณ์นัน่เอง นงภสั ศรสีงคราม (2547) 

และ ส�ำนักงานราชบัณฑิตยสภา (2558) ให้นิยามว่าหมายถึงลักษณะที่เหมือนกันหรือมีร่วมกันโดยเกิดขึ้นและรับรู้อย่างเป็น

แบบแผน เอกลักษณ์เป็นรากฐานย่อยของวัฒนธรรมไทยซึ่งวัฒนธรรมนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ วัฒนธรรม

ทางความคิด (Culture of Ideas) วัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน (Culture of Norms) และวัฒนธรรมทางวัสดุ (Culture of 

Materials) “วัฒนธรรมทางด้านความคิด” เป็นตัวก�ำหนดก่อให้เกิดพฤติกรรมของมนุษย์นั่นคือ “วัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน” 

ซึ่งการกระท�ำของมนุษย์ก่อให้เกิดผลของการกระท�ำตามมานั่นคือ “วัฒนธรรมทางวัสดุ” (นงภัส ศรีสงคราม, 2547; วิวัฒน์ 

เตมีพันธ์, 2555) ดังนั้นหากใช้หลักการดังกล่าวจ�ำแนกข้อมูล ผู้กระท�ำจะสามารถจัดหมวดหมู่ของข้อมูลเอกลักษณ์ไทยที่พบ

ออกได้

	 ลักษณะของการสื่อสารความเป็นอัตลักษณ์และเอกลักษณ์นั้น มนุษย์ใช้การสื่อสาร 2 ประเภทคือ 1. การใช้ ภาษา

ในการสื่อสาร (Language Systems) ด้วยภาษาหรือค�ำ  (Language/ Word) เป็นสิ่งที่ส�ำคัญที่สุดและเป็นระบบเครื่องหมาย

ที่มีอิทธิพลมากสุดส�ำหรับมนุษย์และ 2. การสื่อสารที่นอกเหนือจากการใช้ภาษา (Non – Language Sign System) คือ

ศาสตร์ที่เรียกว่าสัญญศาสตร์หรือสัญญะวิทยา (Semiology/ Semiotic) ตามหลักระบบการรับรู้ของสัญญศาสตร์ตามแนวคิด

ของเพยีร์ซ (Peirce) กล่าวว่าการรบัรูน้ัน้เกดิจากความสมัพนัธ์ระหว่างรปูสญัญะ (Signifier) และความหมายสญัญะ (Signified) 

ซึ่งสามารถจ�ำแนกรูปแบบของสัญญะได้ 3 รูปแบบคือ เครื่องหมายภาพเหมือน (Iconic Sign) เครื่องหมายภาพดรรชน ี

(Indexical Sign) และเครือ่งหมายภาพสญัลกัษณ์ (Symbolic Sign) กล่าวคอื นอกเหนอืจากการสือ่สารด้วยการใช้ภาษาแล้ว 

การสือ่ “สารหรอืความคดิ หรอืทีเ่รยีกว่าความหมายสัญญะ” แก่ผูร้บัสารให้เข้าใจได้นัน้สามารถท�ำได้โดยอาศยั “ส่ิงแทนความหมาย 

หรือที่เรียกว่ารูปสัญญะ” ซึ่งรูปสัญญะนั้นจ�ำแนกได ้ 3 รูปแบบ (จุฑาพรรธ์ (จามจุรี) ผดุงชีวิต, 2550; สมเกียรติ ตั้งนโม, 

2560; Crow, 2003) หากใช้หลักการสัญศาสตร์ของเพียร์ซแปลงความหมายสัญญะสู่รูปสัญญะ นักออกแบบจะสามารถใช้รูป

สัญญะนั้นเพื่อออกแบบผลิตภัณฑ์ที่แสดงเอกลักษณ์ไทยเพื่อสื่อถึงประเทศไทยแก่นักท่องเที่ยวต่างชาติได้
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 งานวิจยันีจึ้งมวีตัถปุระสงค์ คอื น�ำเสนอผลของการวเิคราะห์เอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถึงประเทศไทยในความคดิเหน็ของ

นกัท่องเทีย่วต่างชาตแิละน�ำเสนอแนวทางการใช้ผลของการวเิคราะห์จากงานวจิยันีใ้นการออกแบบผลติภณัฑ์แก่นกัท่องเทีย่ว

ต่างชาติตามแนวคิดสัญญะของเพียร์ซ โดยตัวอย่างเอาไว้ในช่วงท้าย

3. วิธีการวิจัย เครื่องมือการวิจัย และระเบียบวิธีวิจัย

	 3.1 	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 	 ประชากร คอื นกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทางเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทยและมคีวามต้องการซือ้ของทีร่ะลกึ

ที่แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ไทย กลุ่มตัวอย่างและเนื่องด้วยเป็นประชากรที่ไม่สามารถทราบจ�ำนวนที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึง

สุม่กลุม่ตวัอย่างโดยใช้การก�ำหนดขนาดประชากรตวัอย่างทีร่ะดับความเชือ่มัน่ 95% (บญุชม ศรสีะอาด, 2538; Yamane, 1973) 

โดยใช้ตามสูตรของทาโร่ยามาเน (Taro Yamane) ค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม (บุญชม ศรีสะอาด, 2538; 

Yamane, 1973) จากการอ้างองิจ�ำนวนประชากรนักท่องเทีย่ว อ�ำเภอเมืองพทัยา จงัหวดัชลบรุ ีในปี พ.ศ. 2557 ซึง่มจี�ำนวน

ทั้งสิ้น 6,045,832 คน จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ส�ำรองความผิดพลาดไว้ 15 ตัวอย่าง ความเชื่อมั่นที่ยอมให้

เกิดขึ้นร้อยละ 5 เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ด ี รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน จาก 15 สัญชาติคือ รัสเซีย อเมริกัน 

เยอรมัน อินเดีย อังกฤษ ออสเตรเลีย จีน อิตาลี ตุรก ี ฝรั่งเศส ดัตช ์ สเปน เบลเยียม แคนาดา และญี่ปุ่น

	 3.2 	 เครื่องมือและวิธีการสร้าง

	 	 ผูว้จิยัศกึษาวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง จงึท�ำการสร้างเครือ่งมอืแบบสอบถามเกบ็ข้อมลูตามวตัถุประสงค์

ในการศึกษาที่ตั้งไว ้แบบสอบถามประกอบด้วยค�ำถาม 2 ส่วน คือค�ำถามปลายปิด และค�ำถามปลายเปิด โดยจัดท�ำขึ้นเป็น 

2 ภาษาคอื ภาษาอังกฤษและภาษาจนี และส่งเครือ่งมอืแบบสอบถามนีเ้ข้ารบัการพจิารณาจากคณะกรรมการพจิารณาจริยธรรม

การวจิยัในมนษุย์ของมหาวทิยาลัยบูรพา โดยคณะกรรมการฯ มข้ีอก�ำหนดให้ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามแก่นักท่องเทีย่วต่างชาติ

เฉพาะผูท้ีต้่องการเป็นอาสาสมคัรหรอืต้องการท�ำแบบสอบถามด้วยความสมคัรใจเท่าน้ัน และได้รบัผลการพจิารณาว่าโครงร่าง

การวจิยัและแบบสอบถามนีเ้ป็นไปตามหลกัการของจรยิธรรมการวจิยัในมนษุย์เคารพสทิธแิละศกัดิศ์รใีนความเป็นมนษุย์ ไม่มี

การล่วงละเมดิสทิธ ิสวสัดภิาพและไม่ก่อให้เกดิอนัตรายแก่ตวัอย่างการวจิยัแก่กลุม่ตวัอย่างและผูเ้ข้าร่วมโครงการ เหน็สมควร

ให้ด�ำเนนิการวจิยัในขอบข่ายของโครงร่างวจิยัทีเ่สนอได้ตัง้แต่วนัทีอ่อกเอกสารรบัรองผลคอื วนัที ่20 พฤษภาคม พ.ศ. 2558 

ถึง 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558

	 3.3	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 	 ผูว้จัิยเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยเครือ่งมอืแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่างตามจ�ำนวนทีก่�ำหนด ซึง่ท�ำการเกบ็ข้อมลู 

ณ จดุโดยสารรถ ขนส่งและท่าเรือ อ�ำเภอเมืองพัทยา จงัหวดัชลบรุ ีเนือ่งจากกลุ่มตวัอย่างเป็นนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ดนิทาง

เข้ามาท่องเที่ยวท�ำให้เกิดความไม่แน่นอนในช่วงเวลา จึงกระจายการเก็บข้อมูลตั้งแต่เวลา 10.00-18.00 น. เป็นระยะเวลา 

4 วัน

	 3.4	 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล

	 	 การวิธีวิเคราะห์ข้อมูลท�ำโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามโดย 

การน�ำข้อมูลทีเ่ก็บรวบรวมมาเรยีงล�ำดบัความถีท่ีพ่บ วเิคราะห์แสดงจ�ำนวนเป็นร้อยละ จงึน�ำมาบรรยายถงึลักษณะข้อมลูนัน้

น�ำเสนอในรูปข้อความ ผู้วิจัยน�ำผลการวิเคราะห์ที่แสดงจ�ำนวนเป็นร้อยละนั้นมาจ�ำแนกข้อมูลต่อด้วยวิธีการลงรหัสเพื่อแยก

กลุ่มตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่พบทั้งหมดว่าอยู่ในหมวดใดในหลักความสัมพันธ์ทางวัฒนธรรม
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		  จ�ำแนกข้อมูล : จากหลักความสัมพันธ์ทางวัฒนธรรมซึ่งกล่าวไว้ว่าวัฒนธรรมนั้นประกอบด้วย 3 หมวดใหญ่ 

คือวัฒนธรรมทางความคิด (Culture of Ideas) อันเป็นวัฒนธรรมแรกที่มีความส�ำคัญซึ่งเป็นตัวก�ำหนดความรู้สึกนึกคิดของ

มนุษย์ที่ท�ำให้เกิดวัฒนธรรมด้านการประพฤติปฎิบัติของมนุษย์ตามมา คือ วัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน (Culture of Norms) 

โดยผลจากการประพฤติปฎิบัติหรือการกระท�ำนั้นก่อให้เกิดผลิตผล คือ วัฒนธรรมทางวัสดุ (Culture of Material) สอดคล้อง

ตามกัน เช่น ศาสนาเป็นวัฒนธรรมด้านความคิดของชาวพุทธ ท�ำให้เกิดศีลซึ่งเป็นวัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน โดยศีลเป็น

แนวทางในการประพฤติปฏิบัติท่ีส่งผลให้เกิดวัฒนธรรมด้านผลผลิตท่ีเป็นรูปธรรมคือ วัฒนธรรมทางวัสดุ ได้แก่ เครื่องมือ 

อปุกรณ์ หรือวัตถทุางศาสนาต่างๆ ตามมา (ววิฒัน์ เตมพีนัธ์, 2555) ดงัรปูที ่1 หลกัการจ�ำแนกหมวดของวฒันธรรม 3 หมวด

และตารางที ่ 1 ความสัมพันธ์รากฐานทางวัฒนธรรมด้านล่าง

รูปที่ 1 หลักการจ�ำแนกหมวดของวัฒนธรรม 3 หมวด

ที่มา: ผู้วิจัย (2561) 

ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์รากฐานทางวัฒนธรรม

ตารางความสัมพันธ์รากฐานทางวัฒนธรรม

1. วัฒนธรรมทางด้านความคิด

(Culture of Ideas)

ความคิดเป็นตัวก�ำหนด (Thinking)

2. วัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน 

 (Culture of Norms) 

พฤติกรรมให้เป็นไป (Doing)

3. วัฒนธรรมทางวัสดุ  

(Culture of Materials)

ส่งผลให้เกิดผลผลิตต่างๆ (Having)

-	 ศาสนา (Religion Believes)

-	 นิทานปรัมปรา (Myths )

-	 ความเชื่อที่ผิด (Superstition) เช่น  

พระโพธิสัตว์ กษัตริย์มีภรรยาจ�ำนวนมาก 

ความเชื่อเรื่องผีสาง

-	 วิถีชาวบ้าน คติชาวบ้าน (Folklores)

-	 ภูมิปัญญา (Knowledge)

-	 ต�ำนาน (Legends) เช่น ความเป็นมาของ

บรรพบุรุษวีรบุรุษ เป็นต้น

-	 วรรณกรรม เรื่องราวให้เกิดความบันเทิง  

เรื่องไม่จริงแต่อ้าง สะท้อนถึงคติสังคม  

ค่านิยมของสังคม (Literature)

-	 ค�ำพังเพย ค�ำคมไว้ชม ไว้บริภาษกัน 

(Aphorisms)

-	 สุภาษิต ถ้อยค�ำที่พูดกันเสมอ (Proverbs)

-	 ค่านิยม (Value)

-	 ศรัทธา (Faith)

-	 คตินิยม (Ideology) เป็นต้น

-	 กฏหมาย ศีล (Laws)

-	 สถานภาพ (Statutes) เช่น ชนชั้นของคน 

ในสังคมไม่เท่ากัน

-	 กฎข้อบังคับ บัญญัติ (Regulations)

-	 ขนบธรรมเนียม (Customs)

-	 ประเพณี (Mores)

-	 ข้อห้าม (Taboos)

-	 แฟชั่น หรือสิ่งที่ก�ำลังเป็นที่นิย (Fashion)

-	พิธีต่างๆ (Rites)

-	พิธีในศาสนา (Rituals)

-	 เฉลิมฉลอง พิธีกรรมรวมใหญ ่ (Ceremonies)

-	 ธรรมเนียม ระเบียบแบบแผน การปฏิบัติตาม

ครรลอง (Conventions) เช่น งานศพเสือ้ด�ำขาว

-	 กฏระเบียบ (Rule)

-	 วิถีชาวบ้านประเพณีนิยมของชาวบ้าน 

(Folkway)

-	 สมบัติผู้ดี มรรยาท จรรยา (Etiquettes) 

เป็นต้น

-	 เครื่องจักร (Machines)

-	 เครื่องมือ (Tools)

-	 เครื่องใช้ภายในบ้าน (Utensils)

-	 สิ่งก่อสร้าง (Buildings)

-	 สิ่งที่มนุษย์ท�ำขึ้น (Artifacts

-	 วัตถุ (Objects)

-	 เสื้อผ้า (Clothing)

-	 ยานพาหนะ (Vehicles)

-	 เครื่องเรือน (Furniture)

-	 อาหาร (Food Stuffs)

-	 ยารักษาโรค (Medicine)

-	 ที่อยู่อาศัย (Housing)

-	 ศิลปะ (Arts)

-	 สถาปัตยกรรม (Architecture)

-	 ภาษา (Language)

-	 ถนน ทางหลวง (Roads)

-	 สะพาน (Bridges) เป็นต้น

ที่มา: วิวัฒน์ เตมีพันธ ์ (2555)
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	 	 ซึ่งจากผลข้อมูลตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่ส่ือถึงประเทศไทยในแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบหมวดที่นอกเหนือจาก

หลักการจ�ำแนกหมวดของวัฒนธรรมเพิ่มอีก 2 หมวด คือหมวดวัฒนธรรมทางสภาพแวดล้อม และหมวดอื่นๆ ที่ไม่สามารถ

จัดเข้าพวกได้ จึงท�ำการจ�ำแนกข้อมูลตามความเป็นจริงเพิ่มจาก 3 หมวดเป็น 5 หมวดดังนี้

	 	 1.	 เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด: กลุ่ม Culture of Ideas หรือกลุ่ม I

	 	 2.	 เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน: กลุ่ม Culture of Norms หรือกลุ่ม N

	 	 3.	 เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางวัสดุ: กลุ่ม Culture of Materials หรือกลุ่ม M

	 	 4.	 เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางสภาพแวดล้อม: กลุ่ม Culture of Surrounding หรือกลุ่ม S

	 	 5.	 เอกลักษณ์ไทยในหมวดอื่นๆ: กลุ่ม Other หรือกลุ่ม O

		  วิธีการลงรหัสข้อมูล : ขณะที่ผู้วิจัยจ�ำแนกข้อมูลจากค�ำถามทั้งหมดลงหมวดเอกลักษณ์ไทยทั้ง 5 หมวดนั้น 

ผู้วิจัยต้องลงเลขรหัสตามค�ำถาม รวมทั้งลงจ�ำนวนครั้งท่ีพบของค�ำตอบในกลุ่มย่อยและสรุปผลจ�ำนวนครั้งของค�ำตอบท่ีพบ

ทั้งหมด เพื่อน�ำไปสู่การสรุปข้อมูลได้ต่อไปโดยมีวิธีการก�ำหนดรหัส ดังนี ้ (ตารางที่ 2)

ตารางที่ 2 ตัวย่อและความหมายในการลงหรัส

ตัวย่อ ความหมาย

ตัวอย่าง I1(No.1)

I, N, M, S, O I = เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด: กลุ่ม Culture of Ideas

N = เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน: กลุ่ม Culture of Norms

M = เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางวัสดุ: กลุ่ม Culture of Materials

S = เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางสภาพแวดล้อม: กลุ่ม Culture of Surrounding

O = เอกลักษณ์ไทยในหมวดอื่นๆ: กลุ่ม Other หรือกลุ่ม O

เลข ที่ต่อจาก I, N, M, S, 

O

อันดับที่ของข้อมูลในหมวดนั้นๆ เช่น I1 พระพุทธเจ้า หมายถึง พบค�ำตอบว่าพระพุทธเจ้าเป็น

เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด ลงรหัสว่าพบเป็นตัวแรก/ หรือ I2 พระมหากษัตริย ์

หมายถึงพบค�ำตอบว่าพระมหากษัตริย์เป็นเอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด ลงรหัส

ว่าพบเป็นตัวที่สอง/ หรือ I3 พระพุทธศาสนา หมายถึงพบค�ำตอบว่าพระพุทธศาสนาเป็น

เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒน ธรรมทางด้านความคิด ลงรหัสว่าพบเป็นตัวที่สาม เป็นต้น

(No.เลข) อันดับความถี่ของเอกลักษณ์ไทยในหมวดต่างๆ ที่พบ เช่น I1(No.1) พระพุทธเจ้า หมายถึง 

พบค�ำตอบว่าพระพุทธเจ้าเป็นเอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด ลงรหัสว่าพบเป็น

ตัวแรก และพบว่ามีความถี่สูงสุดเป็นอันดับที ่ 1/ หรือ I2(No.2) พระมหากษัตริย์ หมายถึง 

พบค�ำตอบว่าพระมหากษัตริย์เป็นเอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด ลงรหัสว่าพบเป็น

ตัวที่สอง และพบว่ามีความถี่สูงสุดเป็นอันดับที ่ 2 เป็นต้น

ที่มา: ผู้วิจัย (2561)

		  ตัวอย่างผลของการลงรหัสและการแปลความหมายรหัส:

		  ตัวอย่างท่ีหน่ึง I1(No.1) เกี่ยวกับพุทธศาสนา (Buddha/ Buddhism) แปลว่า ส่ิงที่ชาวต่างชาติเลือกเป็น

อันดับหนึ่งในหมวดวัฒนธรรมทางความคิด คือ สิ่งที่เกี่ยวกับพระพุทธศาสนา

		  ตัวอย่างที่สอง M2(No.6) สถาปัตยกรรม (Architecture) แปลว่า สิ่งที่ชาวต่างชาติเลือกมากที่สุดเป็นอันดับ

ที่ 6 ในหมวดวัฒนธรรมทางวัสดุ คือ สถาปัตยกรรม (ซึ่งสถาปัตยกรรมเป็นค�ำตอบย่อยล�ำดับที ่ 2 ในหมวดวัฒนธรรมทาง

วัสดุ)
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4. ผลการวิจัย

	 4.1	 ผลค�ำถามส่วนที่ 1 : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ

		  เพศ : นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 76.25 และเป็นเพศชาย

จ�ำนวน 95 คน ร้อยละ 23.75

		  อายุ : นกัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนใหญ่มอีายมุากกว่า 50 ปี จ�ำนวน 114 คน คดิเป็นร้อยละ 28.50 อนัดบัสอง

คอือาย ุ30-39 ปี จ�ำนวน 110 คน ร้อยละ 27.50 อนัดบัสามคอือาย ุ40-49 ปี จ�ำนวน 82 คน ร้อยละ 20.50 อายุ 20-29 ปี 

จ�ำนวน 80 คน ร้อยละ 20 และอายุน้อยกว่า 20 ปีจ�ำนวน 14 คน ร้อยละ 3.50 ตามล�ำดับ

		  อาชีพ : นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ�ำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25  

อันดับสองคือธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 108 คน ร้อยละ 27 อันดับสามคือรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 40 คน ร้อยละ 10 ไม่ระบุ จ�ำนวน 

70 คน ร้อยละ 17.50 นักเรียนและนักศึกษา จ�ำนวน 38 คน ร้อยละ 9.50 และข้าราชการ จ�ำนวน 27 คน ร้อยละ 6.75 

ตามล�ำดับ

		  รายได้ : นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 40,001 บาท จ�ำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45 

อันดับสองคือ 30,001-40,000 บาท จ�ำนวน 102 คน ร้อยละ 25.50 อันดับสามคือ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 65 คน 

ร้อยละ 16.25 มรีายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ�ำนวน 27 คน ร้อยละ 6.75 มรีายได้ 10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 26 คน 

ร้อยละ 6.50 ตามล�ำดับ

		  เชื้อชาติและสัญชาติ : พบการไม่ระบุเชื้อชาติและสัญชาติมากที่สุด จ�ำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 

อันดับสองพบสองสัญชาติในจ�ำนวนเท่ากันคือ รัสเซียและอเมริกัน คิดเป็นจ�ำนวนอย่างละ 48 คน หรืออย่างละร้อยละ 12.00 

อนัดบัสามคอืเยอรมนั จ�ำนวน 39 คน ร้อยละ 9.75 อนิเดียจ�ำนวน 38 คน ร้อยละ 9.50 องักฤษจ�ำนวน 29 คน ร้อยละ 7.25 

ออสเตรเลียจ�ำนวน 20 คน ร้อยละ 5 อันดับเจ็ดพบสามสัญชาติในจ�ำนวนเท่ากันคือ จีน อิตาลี และตุรกีคิดเป็นจ�ำนวน 

อย่างละ 16 คน หรืออย่างละร้อยละ 4 ฝรั่งเศสจ�ำนวน 14 คน ร้อยละ 3.5 อันดับเก้าพบสองสัญชาติในจ�ำนวนเท่ากันคือ 

ดตัช์ และสเปนคดิเป็นจ�ำนวนอย่างละ 12 คน หรอือย่างละร้อยละ 3 เบลเยยีมจ�ำนวน 10 คน ร้อยละ 2.50 และอนัดบัสดุท้าย

พบสองสัญชาติในจ�ำนวนเท่ากันคือ แคนาดาและญี่ปุ่นคิดเป็นจ�ำนวนอย่างละ 8 คน หรืออย่างละร้อยละ 2 ตามล�ำดับ

		  จ�ำนวนครัง้ทีเ่ดนิทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย : นกัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนใหญ่เดนิทางเข้ามาท่องเทีย่ว

ในเที่ยวประเทศไทยมากกว่า 4 ครั้ง จ�ำนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 อันดับสองพบสองค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ 

เดนิทางเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทยเป็นครัง้แรกและเป็นครัง้ที ่2 คดิเป็นจ�ำนวนอย่างละ 99 คน หรอือย่างละร้อยละ 24.75 

อันดับสุดท้ายคือ เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นครั้งที่ 3 จ�ำนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามล�ำดับ

		  ความถี่ในการซื้อสินค้าของที่ระลึกไทย : นักท่องเท่ียวต่างชาติส่วนใหญ่ซื้อสินค้าของท่ีระลึกไทยทุกคร้ัง 

เป็นจ�ำนวน 259 คน คดิเป็นร้อยละ 64.75 อนัดบัท่ีสองคอื ผูท้ีซ้ื่อสนิค้าของระลกึไทยไม่ทกุคร้ัง จ�ำนวน 110 คน ร้อยละ 27.50 

และอันดับสุดท้ายคือ ผู้ที่ซื้อสินค้าของระลึกไทยบางครั้ง จ�ำนวน 31 คน ร้อยละ 7.75 ตามล�ำดับ

		  วธิกีารรูจ้กัประเทศไทย : วธิทีีน่กัท่องเทีย่วต่างชาตส่ิวนใหญ่รูจ้กัประเทศไทยมากทีส่ดุ คอื รูจ้กัจากครอบครัว

และเพื่อน เป็นจ�ำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 อันดับสองคือ จากอินเทอร์เน็ต จ�ำนวน 112 คน ร้อยละ 28.00 

อันดับสามคือ ไม่ระบุ จ�ำนวน 45 คน ร้อยละ 11.25 จากรายการทีวี จ�ำนวน 36 คน ร้อยละ 9 จากหนังสือและนิตยสาร 

จ�ำนวน 28 คน ร้อยละ 7 พักอาศัยในประเทศไทยอยู่แล้วจ�ำนวน 26 คน ร้อยละ 6.50 จากแบบเรียนและแผนที่ จ�ำนวน 

14 คน ร้อยละ 3.50 และจากการท�ำธุรกิจ จ�ำนวน 4 คน ร้อยละ 1 เป็นอันดับสุดท้าย
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	 4.2	 ค�ำถามส่วนที่ 2 : การศึกษาตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

	 	 สรุปผลตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในความคิดเห็นของชาวต่างชาติ สรุปดังตารางที ่ 2 ดังนี้

		  ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยท่ีส่ือถึงประเทศไทยอันดับ 1 คือ “เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทาง 

สภาพแวดล้อม” (กลุ่ม Culture of Surrounding หรือกลุ่ม S) : พบในความถี่จ�ำนวน 284 คร้ังหรือร้อยละ 71  

พบตัวแทนย่อย 11 ตัว มีรายละเอียดดังนี ้ตัวแทนย่อยอันดับที่ 1 คือ สภาพอากาศที่ร้อนหรือความเป็นเมืองร้อน จ�ำนวน 

68 ครั้ง หรือร้อยละ 17 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 2 คือ ชายหาด จ�ำนวน 64 ครั้ง หรือร้อยละ 16 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 3 คือ 

อากาศหรืออากาศดี จ�ำนวน 26 ครั้ง หรือร้อยละ 6.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 4 พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ ช้างและ

พระอาทิตย์ ความร้อนของแสงอาทติย์ แสงอาทติย์ ดินแดนแห่งแสงอาทติย์ จ�ำนวนอย่างละ 20 ครัง้ หรอือย่างละร้อยละ 5 

ตัวแทนย่อยอันดับที่ 5 คือ ทะเล หรือทะเลสีฟ้าจ�ำนวน 18 ครั้ง หรือร้อยละ 4.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 6 คือ ความสวยงาม 

จ�ำนวน 16 คร้ัง หรอืร้อยละ 4 ตวัแทนย่อยอนัดบัที ่7 คอื ประเทศทีส่วยงาม จ�ำนวน 14 ครัง้ หรอืร้อยละ 3.50 ตวัแทนย่อย

อันดับที่ 8 คือ พืชพรรณธรรมชาติ จ�ำนวน 10 ครั้ง หรือร้อยละ 2.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 9 คือ พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวน

เท่ากันคือ สถานที่สถานที่ที่ดีและสวยงาม และอากาศที่อบอุ่น จ�ำนวนอย่างละ 8 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 2 ตัวแทนย่อย

อนัดบัที ่10 คอื พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากนัคอื เกาะและผลไม้ จ�ำนวนอย่างละ 4 ครัง้ หรอือย่างละร้อยละ 1 ตวัแทนย่อย

อันดับที่ 11 คือ พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ ท้องฟ้าและดอกไม้ จ�ำนวนอย่างละ 2 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 0.50

	 ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยท่ีส่ือถึงประเทศไทยอันดับ 2 คือ “เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางวัสดุ” 

(กลุ่ม Culture of Materials หรือกลุ่ม M) : พบในความถี่จ�ำนวน 138 ครั้ง หรือร้อยละ 34.50 พบตัวแทนย่อย 8 ตัว  

มีรายละเอียดดังนี้ ตัวแทนย่อยอันดับที่ 1 คือ อาหารไทย จ�ำนวน 50 ครั้ง หรือร้อยละ 12.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 2 คือ 

วดั จ�ำนวน 24 ครัง้ หรอืร้อยละ 6 โดยพบค�ำว่า Temple 24 ครัง้ ตวัแทนย่อยอนัดบัที ่3 คอื เมอืงพทัยา จ�ำนวน 16 ครัง้ 

หรอืร้อยละ 4 ตวัแทนย่อยอนัดบัที ่4 คอื กรงุเทพฯ จ�ำนวน 12 ครัง้ หรอืร้อยละ 3 ตวัแทนย่อยอนัดบัที ่5 คือ เมอืงสวยงาม 

จ�ำนวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 2 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 6 คือ บาร์ จ�ำนวน 6 ครั้ง หรือร้อยละ 1.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 7 

คือ พบ 3 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ เครื่องประดับ ภาษา และสถานที่ จ�ำนวนอย่างละ 4 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 1 

ตัวแทนย่อยอันดับที่ 8 คือ พบ 5 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ รถตุ๊ก ตุ๊ก มวยไทย ทัวร์ วันสงกรานต์ และภูเก็ต จ�ำนวน

อย่างละ 2 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 0.50

	 ตวัแทนเอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถงึประเทศไทยอนัดบั 3 คอื “เอกลกัษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางบรรทดัฐาน” 

(กลุ่ม Culture of Norms หรือกลุ่ม N) : พบในความถี่จ�ำนวน 102 ครั้ง หรือร้อยละ 25.50 พบตัวแทนย่อย 6 ตัว  

มีรายละเอียดดังนี้ ตัวแทนย่อยอันดับที่ 1 คือ เกี่ยวกับรอยยิ้ม จ�ำนวน 48 ครั้ง หรือร้อยละ 12 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 2  

คือความเป็นมิตรของคนไทย จ�ำนวน 26 ครั้ง หรือร้อยละ 6.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 3 คือ ความมีอิสระ จ�ำนวน 8 ครั้ง 

หรือร้อยละ 2 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 4 คือ พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ ความเป็นคนดีและความใจดี จ�ำนวนอย่างละ 

6 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 1.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 5 คือ น่ารัก โรแมนติก จ�ำนวน 4 ครั้ง หรือร้อยละ 1 ตัวแทนย่อย

อันดับที่ 6 คือ พบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ ความมีสีสันและความไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย จ�ำนวนอย่างละ 2 ครั้ง 

หรืออย่างละร้อยละ 0.50

		  ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยอันดับ 4 คือ “เอกลักษณ์ไทยในหมวดอื่นๆ ไม่สามารถ

จัดเข้ากลุ่มได้” (กลุ่ม Other หรือกลุ่ม O) : พบในความถี่จ�ำนวน 73 ครั้ง หรือร้อยละ 18.25 พบตัวแทนย่อย 6 ตัว  

มีรายละเอียดดังน้ี ตัวแทนย่อยอันดับท่ี 1 คือ เกี่ยวกับความน่าอัศจรรย์หรือดินแดนมหัศจรรย์หรือดินแดนแห่งความฝัน 

จ�ำนวน 10 ครั้ง หรือร้อยละ 2.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 2 คือ ผู้วิจัยพบ 3 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ วัฒนธรรมไทย  

ผูห้ญงิไทย และเกีย่วกบัความผ่อนคลายหรอืสภาพอากาศทีผ่่อนคลาย จ�ำนวนอย่างละ 8 ครัง้ หรอือย่างละร้อยละ 2 ตวัแทนย่อย

อนัดบัที ่3 คอื ผูว้จัิยพบ 2 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากนัคอื ภาพลกัษณ์แบบไทยและชาวไทย จ�ำนวนอย่างละ 6 ครัง้ หรอือย่างละ

ร้อยละ 1.50 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 4 คือ ผู้วิจัยพบ 3 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากันคือ สวรรค์บนดิน ความสุข และความสงบ 
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จ�ำนวนอย่างละ 4 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 1 ตัวแทนย่อยอันดับที่ 5 คือ ผู้วิจัยพบค�ำว่าวันหยุดในราคาถูก จ�ำนวน 3 ครั้ง 

หรอืร้อยละ 0.75 ตวัแทนย่อยอนัดบัท่ี 6 คือ ผูว้จัิยพบ 6 ค�ำตอบในจ�ำนวนเท่ากนัคือ ความแปลก ความย่ัวยวน อาหารทะเล 

ความรักดี และคนไทยสวย จ�ำนวนอย่างละ 2 ครั้ง หรืออย่างละร้อยละ 0.50

	 ตวัแทนเอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถงึประเทศไทยอันดบั 5 คอื “เอกลกัษณ์ไทยในหมวดวฒันธรรมทางความคดิ” 

(กลุม่ Culture of Ideas หรอืกลุม่ I): พบในความถีจ่�ำนวน 34 ครัง้ หรอืร้อยละ 8.50/ พบตวัแทนย่อย 2 ตวั มรีายละเอยีด

ดังนี ้ตัวแทนย่อยอันดับที่ 1 คือ เกี่ยวกับพุทธศาสนา จ�ำนวน 26 ครั้ง หรือร้อยละ 6.50 โดยพบค�ำว่า Buddha 20 ครั้ง, 

Buddhism 6 ครั้ง ตัวแทนย่อยอันดับที่ 2 คือ พระมหากษัตริย์ จ�ำนวน 8 ครั้ง หรือร้อยละ 2 โดยพบค�ำว่า King 4 ครั้ง, 

The King 4 ครั้ง

ตารางที่ 3 ผลการศึกษาตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

จ�ำแนก 

คะแนนรวม

ตามหมวดหมู่

ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

1. หมวดวัฒนธรรม

ทางความคิด 

(กลุ่ม Culture of 

Ideas

หรือกลุ่ม I)

2. หมวดวัฒนธรรม

ทางบรรทัดฐาน 

(กลุ่ม Culture of 

Norms

หรือกลุ่ม N)

3. หมวดวัฒนธรรม

ทางวัสดุ 

(กลุ่ม Culture of 

Materials

หรือกลุ่ม M)

4. หมวดวัฒนธรรม

ทางสภาพแวดล้อม 

(กลุ่ม Culture of 

Surrounding

หรือกลุ่ม S)

5. หมวดอื่นๆ 

(กลุ่ม Other

หรือกลุ่ม O)

อันดับที่ 1 I1(No.1)

เกี่ยวกับพุทธศาสนา

(Buddha  )02), 

Buddhism (6))

จ�ำนวน 26 ครั้ง

ร้อยละ 6.50

N1(No.1)

เกี่ยวกับรอยยิ้ม

(Smile (40),

Smile Process (2), 

Lots of Smile (2),

Every People smile 

(2),

The Land of Smile 

(2))

จ�ำนวน 48 ครั้ง

ร้อยละ 12

M1(No.1)

อาหารไทย  

(Thai Food) 

จ�ำนวน 50 ครั้ง

ร้อยละ 12.50

S1(No.1)

สภาพอากาศที่ร้อน/

ความเป็นเมืองร้อน

(Hot (12),

Weather Hot (18), 

Very hot (10),

Weather Very Hot 

(10), So Hot (16),

Tropical Country 

(2))

จ�ำนวน 68 ครั้ง

ร้อยละ 17

O1(No.1)

ความน่าอัศจรรย์/

ดินแดนมหัศจรรย์/

ดินแดนแห่งความฝัน

(Amazing (6),

Wonderful Land 

Future (2), Dream 

World (2))

จ�ำนวน 10 ครั้ง

ร้อยละ 2.50

อันดับที่ 2 I2(No.2)

พระมหากษัตริย์

(King (4), The King 

(4))  จ�ำนวน 8 ครั้ง

ร้อยละ 2

N2(No.2)

ความเป็นมิตร

ของคนไทย

(Friendly (18),

People Cute Friendly 

(6),

Friendly People that 

Image (2))

จ�ำนวน 26 ครั้ง

ร้อยละ 6.50

M2(No.2)

วัด (Temple)

จ�ำนวน 24 ครั้ง

ร้อยละ 6

S2(No.2)

ชายหาด

(Beach (56),

Nice Beach (3), 

Beautiful

Beach (3),

Golden Beach (2))

จ�ำนวน 64 ครั้ง

ร้อยละ 16

พบ 3 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

O2(No.2)

วัฒนธรรมไทย

(Culture (6),

Thai Culture (2))

O3(No.2)

ผู้หญิงไทย

(Thai Women)
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ผลการศึกษาตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

จ�ำแนก 

คะแนนรวม

ตามหมวดหมู่

ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

1. หมวดวัฒนธรรม

ทางความคิด 

(กลุ่ม Culture of 

Ideas

หรือกลุ่ม I)

2. หมวดวัฒนธรรม

ทางบรรทัดฐาน 

(กลุ่ม Culture of 

Norms

หรือกลุ่ม N)

3. หมวดวัฒนธรรม

ทางวัสดุ 

(กลุ่ม Culture of 

Materials

หรือกลุ่ม M)

4. หมวดวัฒนธรรม

ทางสภาพแวดล้อม 

(กลุ่ม Culture of 

Surrounding

หรือกลุ่ม S)

5. หมวดอื่นๆ 

(กลุ่ม Other

หรือกลุ่ม O)

O4(No.2)

ความผ่อนคลาย/ 

สภาพอากาศที่

ผ่อนคลาย (Relax (4), 

Relax Atmosphere 

(4))

อย่างละ 8 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 2

อันดับที่ 3 - N3(No.3)

ความมีอิสระ

(Free and easy (4), 

Freedom (4))

จ�ำนวน 8 ครั้ง

ร้อยละ 2

M3(No.3)

เมืองพัทยา  (Pattaya)

จ�ำนวน 16 ครั้ง

ร้อยละ 4

S3(No.3)

อากาศ/ อากาศดี

(Weather (12), 

Good Weather (14))

จ�ำนวน 26 ครั้ง

ร้อยละ 6.50

พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

O5(No.3)

ภาพลักษณ์แบบไทย

(Thai Image)

O6(No.3)

ชาวไทย

(Thai People)

อย่างละ 6 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 1.50

อันดับที่ 4 - พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

N4(No.4)

ความเป็นคนดี

(Nice People)

N5(No.4)

ความใจดี

(Kind People)

อย่างละ 6 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 1.50

M4(No.4)

กรุงเทพฯ (Bangkok)

จ�ำนวน 12 ครั้ง

ร้อยละ 3

พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

S4(No.4)

ช้าง (Elephant)

S5(No.4)

พระอาทิตย์/

ความร้อนของแสง 

อาทิตย์  /แสงอาทิตย์

ดินแดนแห่งแสง 

อาทิตย์ (Sun (8), 

Sun Hot (2), 

Sunshine (8),

Land of Sunshine 

(2) อย่างละ 20 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 5

จ�ำนวนเท่ากันคือ

O7(No.4)

สวรรค์บนดิน 

(Heaven on Earth)

O8(No.4)

ความสุข (Happy)

O9(No.4)

ความสงบ

Clam (2), Good 

Clam (2))

อย่างละ 4 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 1
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ผลการศึกษาตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

จ�ำแนก 

คะแนนรวม

ตามหมวดหมู่

ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

1. หมวดวัฒนธรรม

ทางความคิด 

(กลุ่ม Culture of 

Ideas

หรือกลุ่ม I)

2. หมวดวัฒนธรรม

ทางบรรทัดฐาน 

(กลุ่ม Culture of 

Norms

หรือกลุ่ม N)

3. หมวดวัฒนธรรม

ทางวัสดุ 

(กลุ่ม Culture of 

Materials

หรือกลุ่ม M)

4. หมวดวัฒนธรรม

ทางสภาพแวดล้อม 

(กลุ่ม Culture of 

Surrounding

หรือกลุ่ม S)

5. หมวดอื่นๆ 

(กลุ่ม Other

หรือกลุ่ม O)

อันดับที่ 5 - N6(No.5)
น่ารัก/ โรแมนติก
(Lovely (2),

Thai People are 
Lovely Pretty 
Romantic (2))
จ�ำนวน 4 ครั้ง
ร้อยละ 1

M5(No.5)
เมืองสวยงาม

(Beautiful City)
จ�ำนวน 8 ครั้ง
ร้อยละ 2

S6(No.5)
ทะเล/ ทะเลสีฟ้า 
(Sea (16),

Very Blue Sea (2))
จ�ำนวน 18 ครั้ง
ร้อยละ 4.50

O10(No.5)
วันหยุดในราคาถูก  
(Cheap Holiday) 
จ�ำนวน 3 ครั้ง
ร้อยละ 0.75

อันดับที่ 6 - พบ 2 ค�ำตอบใน
จ�ำนวนเท่ากันคือ

N7(No.6)
ความมีสีสัน (Colors)
N8(No.6)
ความไม่เป็นระเบียบ

เรียบร้อย
(Unorganized)
อย่างละ 2 ครั้ง
หรืออย่างละ
ร้อยละ 0.50

M6(No.6)
บาร์ (Bar)

จ�ำนวนครั้ง 6
ร้อยละ 1.50

S7(No.6)
ความสวยงาม 
(Beautiful)

จ�ำนวน 16 ครั้ง
ร้อยละ 4

พบ 6 ค�ำตอบใน
จ�ำนวนเท่ากันคือ

O11(No.6)
ความแปลก (Exotic)

O12(No.6)
ความยั่วยวน 
(Erotica)

O13(No.6)
อาหารทะเล
(Sea Food)

O14(No.6)
ความรัก (love)

O15(No.6)
ดี (Good)

O16(No.6)
คนไทยสวย

(Beautiful People)
อย่างละ 2 ครั้ง
หรืออย่างละ
ร้อยละ 0.50

อันดับที่ 7 - - พบ 3 ค�ำตอบ
ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

M7(No.7)
เครื่องประดับ
(Jewelry)

M8(No.7)
ภาษา (Language)

M9(No.7)
สถานที่ (Place)
อย่างละ 4 ครั้ง

หรืออย่างละร้อยละ 1

S8(No.7)
ประเทศที่สวยงาม 
(Beautiful Country)
จ�ำนวน 14 ครั้ง
ร้อยละ 3.50

-
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ผลการศึกษาตัวแทนที่สามารถสื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

จ�ำแนก 

คะแนนรวม

ตามหมวดหมู่

ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

1. หมวดวัฒนธรรม

ทางความคิด 

(กลุ่ม Culture of 

Ideas

หรือกลุ่ม I)

2. หมวดวัฒนธรรม

ทางบรรทัดฐาน 

(กลุ่ม Culture of 

Norms

หรือกลุ่ม N)

3. หมวดวัฒนธรรม

ทางวัสดุ 

(กลุ่ม Culture of 

Materials

หรือกลุ่ม M)

4. หมวดวัฒนธรรม

ทางสภาพแวดล้อม 

(กลุ่ม Culture of 

Surrounding

หรือกลุ่ม S)

5. หมวดอื่นๆ 

(กลุ่ม Other

หรือกลุ่ม O)

อันดับที่ 8 - - พบ 5 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

M10(No.8)

รถตุ๊ก ๆ (Tuk Tuk)

M11(No.8)

M11(No.8)

มวยไทย (Boxing)

M12(No.8)

ทัวร์ (Tourism)

M13(No.8)

วันสงกรานต์ 

(Songkran’s day)

M14(No.8)

ภูเก็ต (Phuket)

อย่างละ 2 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 50

S9(No.8)

พืชพรรณธรรมชาติ

(Natural (6),

Tree (2),

Forest (2))

จ�ำนวน 10 ครั้ง

ร้อยละ 2.50

-

อันดับที่ 9 - - - พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

S10(No.9)

สถานที่/สถานที่ที่ดี

และสวยงาม

(The Place (2), 

Beautiful Place(2), 

Good Place (2),

Place in Good (2))

S11(No.9)

อากาศที่อบอุ่น 

(Warm (5),

Very Warm (3))

อย่างละ 8 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 2

-
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ตารางที่ 3 (ต่อ) ผลการศึกษาตัวแทนที่สามารถสื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

จ�ำแนก 

คะแนนรวม

ตามหมวดหมู่

ตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยในทัศนคติของชาวต่างชาติ

1. หมวดวัฒนธรรม

ทางความคิด 

(กลุ่ม Culture of 

Ideas

หรือกลุ่ม I)

2. หมวดวัฒนธรรม

ทางบรรทัดฐาน 

(กลุ่ม Culture of 

Norms

หรือกลุ่ม N)

3. หมวดวัฒนธรรม

ทางวัสดุ 

(กลุ่ม Culture of 

Materials

หรือกลุ่ม M)

4. หมวดวัฒนธรรม

ทางสภาพแวดล้อม 

(กลุ่ม Culture of 

Surrounding

หรือกลุ่ม S)

5. หมวดอื่นๆ 

(กลุ่ม Other

หรือกลุ่ม O)

อันดับที่ 10 - - - พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

S12(No.10)

เกาะ (Islands)

S13(No.10)

ผลไม้ (Fruit)

อย่างละ 4 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 1

-

อันดับที่ 11 - - - พบ 2 ค�ำตอบ

ในจ�ำนวนเท่ากันคือ

S14(No.11)

ท้องฟ้า (Sky)

S15(No.11)

ดอกไม้ (Flowers)

อย่างละ 2 ครั้ง

หรืออย่างละ

ร้อยละ 50

-

ที่มา: ผู้วิจัย (2561)

	 	 นอกจากผลทีผู้่วจิยัน�ำเสนอไปแล้วนัน้ ผูว้จิยัยงัพบค�ำตอบทีไ่ม่สามารถน�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ได้ 13 ค�ำตอบ 

เนือ่งจากเป็นค�ำตอบทีไ่ม่สามารถตคีวามเพือ่น�ำมาจ�ำแนกข้อมลูตามหลักความสัมพนัธ์ทางวฒันธรรมได้ 7 ค�ำตอบประกอบด้วย 

Easy going, The best and very intelligent, Many people are very happy without much money, I need more 

room in island, First city visited was Patthaya. First impression is a bit dirty streets with unpleasant smell but 

after 3 day, I don’t notice it any more, there are many kand nice people here. และพบค�ำตอบที่ไม่สามารถแปล

ความหมายได้ 6 ค�ำตอบประกอบด้วย Hot good smell, Ohlala very nice, Love to baby, King to baby, 2001  

In 2001 และ 20/02/2013

5. การอภิปรายผล

	 เหตุผลที่พบผลค�ำตอบที่นอกเหนือจากหลักการจ�ำแนกหมวดทางวัฒนธรรมเพิ่มอีก 2 หมวด คือ หมวดธรรมชาติ

และสภาพแวดล้อมเป็นค�ำตอบตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยอันดับ 1 ถึงจ�ำนวน 284 ครั้งหรือร้อยละ 71 นั้น

เน่ืองจากตัวแทนเอกลักษณ์ไทยหมวดธรรมชาติและสภาพแวดล้อมเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติซึ่งเป็นลักษณะทาง

กายภาพทีอ่ยูร่ายล้อมรอบตวัมนษุย์และเป็นรูปธรรมทีม่องเหน็ได้ชดัเจน อกีทัง้ยงัมคีวามเป็นเอกลักษณ์เด่นของเฉพาะพืน้ทีน่ัน้ 
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เหล่านีจ้งึเป็นเหตใุห้ชาวต่างชาตสิามารถรบัรูไ้ด้เป็นอนัดับแรกซึง่สอดคล้องกบัการให้ความหมายสิง่แวดล้อมของมหาวทิยาลัย

เกษตรศาสตร์ว่า สิ่งแวดล้อมนั้นเป็นทุกสิ่งรอบตัวมนุษย์ทั้งที่มีชีวิตและไม่มีชีวิต เป็นรูปธรรมหรือเป็นนามธรรม โดยแบ่งได้ 

2 ส่วนประกอบ คือ สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติและส่ิงแวดล้อมท่ีมนุษย์สร้างขึ้น (มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, 

2561) สอดคล้องกบัความหมายของอตัลักษณ์ของนงภัส ศรสีงคราม (2547) ว่าเอกลกัษณ์นัน้ คอื ความเหมือนหรอืมร่ีวมกนั 

สมบัติเฉพาะตัว ว่าแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร บ่งบอกตัวตนและความเป็นปัจเจกบุคคล เช่น ประชาชนที่เกิดและเติบโต 

ในประเทศไทยแสดงออกทางบุคลิกภาพท่ีเป็นภาพรวมของชาวไทย เหตุผลนี้จึงสอดคล้องกับการพบผลค�ำตอบตัวแทน

เอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถงึประเทศไทยอนัดบัที ่2 คอืเอกลกัษณ์ไทยในหมวดวฒันธรรมทางวสัดุ จ�ำนวน 138 ครัง้หรอืร้อยละ 34.50 

เนือ่งจากวฒันธรรมทางวสัดเุป็นประเภทหนึง่ของสิง่แวดล้อม คือ เป็นส่ิงแวดล้อมหรอืวตัถทุีม่นษุย์สร้างขึน้นัน่เอง อาจอนมุาน

ได้ว่าตวัแทนเอกลกัษณไ์ทยที่สือ่ถงึประเทศไทยที่ชาวต่างชาตริับรูแ้ละสมัผสัอย่างชดัเจนได้เปน็สิง่แรกคือ สิง่แวดลอ้ม ทัง้ใน

รูปแบบของสิ่งแวดล้อมท่ีเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมที่มนุษย์สร้างขึ้น ซึ่งการศึกษาด้วยค�ำถามปลายเปิดน้ัน  

โดยทั่วไปอาจพบค�ำตอบท่ีไม่ตรงค�ำถามหรือเป็นค�ำตอบที่ไม่สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังที่การศึกษาครั้งน้ี 

ผู้วิจัยพบค�ำตอบท่ีไม่สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 13 ค�ำตอบ ประกอบด้วยค�ำตอบที่ไม่สามารถตีความเพื่อน�ำมา

จ�ำแนกข้อมูลตามหลักความสัมพันธ์ทางวัฒนธรรมได ้ 7 ค�ำตอบ และพบค�ำตอบที่ไม่สามารถแปลความหมายได้ 6 ค�ำตอบ 

ซ่ึงผูว้จิยัสนันิษฐานว่าอาจเกดิจากสาเหตเุพราะพทัยาเป็นแหล่งท่องเทีย่วทีมี่นกัท่องเทีย่วจากโซนยโุรปมาท่องเทีย่วในจ�ำนวนมาก

ดังผลปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ข้อเช้ือชาติและสัญชาติ จึงท�ำให้ความเข้าใจของผูต้อบแบบสอบถามนัน้มี

ความคลาดเคลือ่น เน่ืองจากแบบสอบถามนัน้จัดท�ำขึน้เพยีง 2 ภาษาคอื ภาษาอังกฤษและภาษาจีน

5. ข้อเสนอแนะแนวทางใช้ผลข้อมูล : ในการออกแบบผลิตภัณฑ์แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติ

	 แนวทางการใช้ผลข้อมลูในการออกแบบผลติภณัฑ์แก่นกัท่องเทีย่วต่างชาตติามแนวคดิหลกัการสัญศาสตร์ของเพยีร์ซ 

(ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545; Crow, 2003; Cobley and Jansz, 1999 และสมเกียรติ ตั้งนโม, 2560) มาใช้เพื่อแปลง

ความหมายสัญญะสู่รูปสัญญะ กล่าวคือ

	 5.1 	นักออกแบบสามารถสื่อสารใดๆ (Message) ความหมายใดๆ (Meaning) แนวความคิด (Concept) ไอเดีย 

(Idea) หรือท่ีในระบบสญัศาสตร์เรยีกว่า “ความหมายสัญญะ” ผ่านระบบของเคร่ืองหมาย ดงันัน้เครือ่งหมายต่างๆ จงึถอืเป็น

รูปลักษณ์กลางที่ในระบบสัญศาสตร์เรียกว่า “รูปสัญญะ” จากผู้ส่งสารถึงผู้รับสาร

	 5.2 	นกัออกแบบสามารถเลอืกใช้ “รปูสญัญะ 3 ลกัษณะ” ทีส่ามารถส่ือ “สารหรอืความหมายสญัญะ” ในการออกแบบ 

ประกอบด้วย 1) เครื่องหมายภาพเหมือน (Iconic Sign) คือ เครื่องหมายที่คล้ายคลึงหรือเหมือนจริงกับส่ิงที่บ่งถึง เช่น 

ภาพถ่ายสิ่งนั้น ภาพยนตร์หรือภาพงานจิตรกรรม หรือแผนผัง (Diagram) 2) เครื่องหมายภาพดรรชนี (Indexical Sign) 

คอื เครือ่งหมายทีบ่่งชีใ้ห้เข้าใจรบัรูไ้ปสูบ่างสิง่บางอย่างเช่นการทีเ่ราเห็นควนักร็ูไ้ด้ว่ามไีฟ การทีเ่ราเหน็เทอร์โมมเิตอร์เรานกึถงึ

อณุหภูมิ เป็นต้น 3) เคร่ืองหมายภาพสญัลกัษณ์ (Symbolic Sign) คอื เครือ่งหมายทีแ่สดงถงึบางส่ิงบางอย่างแต่ไม่คล้ายคลึง

กบัสิง่ทีบ่่งชี ้และไม่จ�ำเป็นต้องมคีวามเชือ่มโยงถงึสิง่นัน้ เนือ่งจากเครือ่งหมายภาพสญัลกัษณ์ในรปูแบบนีถ้กูก�ำหนดเพ่ือใช้งาน

และมีการเรยีนรู้เครือ่งหมายเพือ่ท�ำความเข้าใจ การแสดงถงึการเป็นตวัแทน (Representation) สงัคมได้ยอมรับความสมัพนัธ์นี้

จนเป็นแบบแผน เช่น เครือ่งหมายจราจร หรอืการสวมแหวนนิว้นางข้างซ้ายแสดงถงึการแต่งงาน และตัวอย่างทีชั่ดเจนมากทีสุ่ด 

คือ ภาษา เป็นต้น

	 5.3 ตัวอย่างการใช้ผลข้อมูลในการออกแบบผลิตภัณฑ์แก่นักท่องเที่ยวต่างชาติตามหลักการสัญศาสตร์ของเพียร์ซ 

ด้วยรูปสญัญะ 3 ลักษณะ เช่น การใช้ตวัแทนเอกลกัษณ์ไทยทีส่ือ่ถงึประเทศไทยอนัดบัหนึง่คือ หมวดธรรมชาตแิละสภาพแวดล้อม 

โดยใช้ตัวแทนย่อยอันดับที่ 1 และ 2 คือ สภาพอากาศที่ร้อนหรือความเป็นเมืองร้อนและชายหาด
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	 	 5.3.1 	การใช้รูปสัญญะ “แบบเครื่องหมายภาพเหมือน” ในการออกแบบ เช่น การออกแบบโดยการเลือกใช้

จุดเด่นของสถานที่ท่องเที่ยวที่ต้องการสื่อ โดยใช้ในลักษณะของภาพเหมือนวิวทิวทัศน์และสถานที่นั้นๆ เป็นต้น

	 	 5.3.2 	การใช้รูปสัญญะ “แบบเครื่องหมายภาพดรรชนี” ในการออกแบบ เช่น การออกแบบเพื่อสื่อเอกลักษณ์

ของสภาพอากาศทีร้่อนหรอืความเป็นเมอืงร้อน สามารถใช้เครือ่งหมายทีบ่่งชีถ้งึสารนัน้ ได้แก่ การใช้ชดุสโีทนร้อน พชืพรรณ

ดอกไม้เมืองร้อน ผลไม้เมืองร้อน การแต่งกาย/กิจกรรมบนชายหาด หรือร่องรอยต่างๆ ที่มองเห็นและเกิดขึ้นอาทิเช่น  

ร่องรอยเท้าบนผืนทราย เป็นต้น

	 	 5.3.3 	การใช้รูปสัญญะ “แบบเครื่องหมายภาพสัญลักษณ์” ในการออกแบบ เช่น สัญลักษณ์ต่างๆ บนป้าย

แหล่งท่องเที่ยว ได้แก ่ สัญลักษณ์ของคลื่น สัญลักษณ์สถานที่ สัญลักษณ์กิจกรรม ที่เข้าใจเป็นสากลในการออกแบบ

	 5.4	 นกัออกแบบสามารถพฒันารปูแบบโดยการเลอืกใช้รปูสัญญะในลักษณะต่างๆ เพือ่ส่ือความหมายเอกลกัษณ์ไทย 

โดยสามารถใช้หลายรูปสัญญะในหนึ่งผลงานเพื่อเติมเต็มความหมายได้ เช่นกัน

	 ตัวอย่างการออกแบบผลิตภัณฑ์ : ชนิดเครื่องประดับ

	 นักออกแบบคือ นางสาวพนิดา ใคร่ครวญ ท�ำการออกแบบโดยเลือกผลตัวแทนเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทย

ในทัศนคติของชาวต่างชาติอันดับที่ 2 คือ “เอกลักษณ์ไทยในหมวดวัฒนธรรมทางวัสดุ” โดยเลือกตัวแทนย่อยอันดับที ่1 คือ 

“อาหารไทย” มาใช้เป็นแรงบันดาลใจในการออกแบบเครื่องประดับ ซึ่งเลือก “อาหารห่อใบตอง” มาน�ำเสนอให้ชาวต่างชาติ

เกิดความรับรู้เพิ่มขึ้นจากเดิม เป็นการตอกย�้ำตัวแทนที่ชาวต่างชาติรับรู้ว่าเป็นเอกลักษณ์ไทยที่สื่อถึงประเทศไทยอยู่แล้ว  

ให้ชัดเจนและหลากหลายยิ่งขึ้น

	 กระดุมข้อมือ (Cufflink): เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีขนาดเล็กการออกแบบในส่วนจุดเด่นของงาน นักออกแบบ

จึงเลือกการใช้รูปสัญญะแบบเครื่องหมายภาพเหมือน (Iconic Sign) ในการออกแบบให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้แบบตรงตัว 

โดยใช้รูปจ�ำลองของอาหารห่อใบตอง คือการใช้ลักษณะของการห่อหุ้มของใบตองเป็นโครงสร้างหลักในการออกแบบ และใช้

รปูสญัญะแบบเครือ่งหมายภาพดรรชน ี (Indexical Sign) คอื การใช้สีเขยีวอ่อนเป็นเครือ่งหมายบ่งชีใ้ห้ผูร้บัสารเข้าใจรับรู้ไปสู่

ใบอ่อนของต้นกล้วย

	 ที่ติดเนคไทด์ (Tie Clip): การออกแบบในส่วนจุดเด่นของงาน นักออกแบบเลือกการใช้รูปสัญญะแบบเครื่องหมาย

ภาพเหมือนและใช้รูปสัญญะแบบเครื่องหมายภาพดรรชนีเช่นเดียวกับการออกแบบกระดุมข้อมือ และท�ำการเพิ่มเติม 

องค์ประกอบของงาน ด้วยการคลี่คลายรูปร่าง-รูปทรงเพิ่มเติมลงไปโดยยังให้มีลักษณะของการทับซ้อนกันอยู่ เป็นต้น



Arch Journal Issue 2018

Vol. 26 302

รูปที่ 2 ตัวอย่างการออกแบบเครื่องประดับกระดุมข้อมือ และที่ติดเนกไท

ที่มา: ผู้วิจัย (2561) 

  

รูปที่ 3 เครื่องประดับกระดุมข้อมือและที่ติดเนกไท บนเครื่องแต่งกายสุภาพบุรุษ

ที่มา: ผู้วิจัย (2561) 
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