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ABSTRACT


	 The aesthetic damage of billboards in Bangkok was evaluated. A hypothetical market approach model 
with double-bounded questions and Cameron’s regression analysis was applied to investigate the willingness 
to pay for billboard management in Bangkok. The data were collected from 672 households in Bangkok in  
2010. It was found that 98.20 percent of respondents agreed that billboards cause aesthetic problems, resulting 
in visual pollution. The analysis of the willingness to pay showed that 62.90 percent of respondents agreed 
with the establishment of a billboard management fund and would pay 387.79 baht per household per year on 
average in the form of a donation because of their belief that regulating billboards could improve the scenery 
in Bangkok. The total value of aesthetic damage from billboards in Bangkok in 2010 estimated from the study 
was approximately 912 million baht. The factors affecting respondents’ willingness to pay for the damage to 
aesthetics from billboards in Bangkok were the starting bid, the average travel distance within a day, and 
knowledge and understanding of billboard impacts. 
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บทคัดย่อ


	 การศึกษานี้ประเมินมูลค่าความเสียหายทาง

ทั ศ นี ย ภ า พ เ นื่ อ ง จ า ก ก า ร มี ป้ า ย โ ฆ ษ ณ า ใ น

กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสมมติเหตุการณ์ให้

กลุ่มตัวอย่างแสดงค่าความเต็มใจจ่ายในการจัดการ

ป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร ใช้คำถามปลายปิด

สองขั้น และประยุกต์ใช้แบบจำลองการวิเคราะห์

ถดถอยของ Cameron โดยได้รวบรวมข้อมูลด้วย

แ บ บ ส อ บ ถ า ม จ า ก ตั ว แ ท น ค รั ว เ รื อ น ใ น

กรุงเทพมหานครจำนวน 672 ครัวเรือน ใน พ.ศ. 2553 

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 98.20 เห็นว่า

ป้ายโฆษณาเป็นปัญหาต่อทัศนียภาพและก่อให้เกิด

ผลกระทบทางสายตา และร้อยละ 62.90 จึงเห็นด้วย

กับการจัดตั้งกองทุนแต่ไม่ยินดีจ่ายเงินเพื่อสนับสนุน

กองทุน ส่วนผู้ที่ยินดีจ่ายเงินนั้นยินดีจะจ่ายในรูป

แบบของเงินบริจาคโดยเฉลี่ยเท่ากับ 387.79 บาท/

ครัวเรือน/ปี โดยเหตุผลในการยินดีจ่ายคือการบริหาร

จัดการป้ายโฆษณาให้มีความเป็นระเบียบทำให้

ทัศนียภาพของกรุงเทพมหานครสวยงามมากขึ้น 

สำหรับมูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพเนื่องจาก

การมีป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานครทั้งหมด ใน 
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พ.ศ. 2553 มีประมาณ 912 ล้านบาท ปัจจัยที่มีผลต่อ

ความเต็มใจที่จะจ่ายในการปรับปรุงทัศนียภาพ ได้แก่ 

จำนวนเงินเริ่มต้นที่ เสนอ ระยะทางที่ใช้ในการ

เดินทางโดยเฉลี่ยต่อวัน และความรู้และความเข้าใจ

เกี่ยวกับป้ายโฆษณา 


คำสำคัญ: ป้ายโฆษณา มูลค่าความเสียหายทาง

ทัศนียภาพ ความเต็มใจจ่าย





บทนำ


	 การเติบโตอย่างรวดเร็วของชุมชนเมืองและ

การเพิ่มขึ้นของจำนวนประชากร เป็นสาเหตุสำคัญที่

ก่อให้เกิดปัญหาความไม่สมดุลของสภาพแวดล้อมใน

เขตเมืองต่างๆ ขึ้น ซึ่งมีผลทำให้เกิดปัญหาทางสังคม 

ประชาชนขาดคุณภาพชีวิตที่ดี รวมทั้งทำให้มีปัญหา

ด้านสิ่งแวดล้อม เช่น ขยะ มลพิษทางอากาศ มลพิษ

ทางน้ำ มลพิษทางเสียง มลพิษทางทัศนียภาพจากการ

มีป้ายโฆษณา เป็นต้น 


	 ตั้งแต่แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

ฉบับที่ 6 (พ.ศ.2530-34) เป็นต้นมา กรุงเทพมหานคร

ได้ให้ความสำคัญกับการบริหารจัดการทรัพยากร
 

ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เพื่อลดปัญหามลภาวะของ

เมอืง และสรา้งคณุภาพชวีติทีด่ใีหก้บัประชาชน ภายใต้

โครงการเพิ่มขีดความสามารถด้านสิ่งแวดล้อมของ

กรุงเทพมหานคร และการกำหนดยุทธศาสตร์การ

พัฒนากรุงเทพฯสู่เมืองน่าอยู่อย่างยั่งยืน โดยในมิติ

ด้านคุณภาพชีวิต ได้กำหนดให้ความอยู่ดีมีสุขของคน

กรุงเทพฯ มีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความมั่นคงในการ

ดำรงชีวิตและความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ซึ่ง

กล่าวถึงปัญหาที่เกิดจากป้ายโฆษณาที่ติดตั้งโดยไม่มี

ความแข็งแรงรวมอยู่ด้วย นอกจากนี้ในมิติด้าน

สิ่งแวดล้อม มีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการตกแต่งเมือง

ให้สวยงามและลดมลภาวะของเมือง (ศูนย์ข้อมูล

กรุงเทพมหานคร, 2552) ดังนั้น จึงเห็นได้ว่าปัญหา

เรื่องความไม่เป็นระเบียบของเมืองและอุบัติเหตุจาก

การติดตั้งป้ายโฆษณาเป็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับมิติใน

การขับเคลื่อนยุทธศาสตร์ของกรุงเทพมหานครฯ ที่

สำคญั ประกอบกบัในป ีพ.ศ. 2551 กรงุเทพมหานครฯ 

ได้รับการจัดอันดับให้เป็นเมืองน่าท่องเที่ยวที่สุดของ

โลกโดยนิตยสาร Travel and Leisure (มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ, 2553) ดังนั้นผลกระทบทางด้านสายตา 
 

(visual impact) อันเกิดจากองค์ประกอบทางด้าน

กายภาพที่ส่งผลต่อจินตภาพด้านลบของเมืองจึงเป็น

สิ่งที่สำคัญ เพราะถ้าพิจารณาในด้านของการ

ท่องเที่ยวแล้ว ความสวยงามของเมืองจะทำให้นัก

ท่องเที่ยวจดจำและเกิดความประทับใจกับเมืองนั้นๆ 

ทั้งยังส่งผลต่อคุณค่าทางอารมณ์ของประชาชนใน

เมืองด้วยเช่นกัน (Nasar, 1990; Lothian, 1999; 
 

ณัฐพล, 2550) นอกจากนี้ การมีทัศนียภาพที่สวยงาม

ก่อให้เกิดประโยชน์โดยตรงต่อประชาชน ทั้งในด้าน

ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความปลอดภัยในชีวิต

และทรัพย์สิน (Leffler, 1982) การดึงดูดให้ประชาชน

เข้ามาพัฒนาพื้นที่ รวมทั้งการยกระดับคุณภาพชีวิต

จากการมีสภาพแวดล้อมที่ดี (Patel, 1992; Tyrvainen, 

1999)


	 อย่างไรก็ตาม ผลกระทบจากป้ายโฆษณาที่มี

ต่อทัศนียภาพเป็นปัญหาผลกระทบภายนอกด้านลบ 
 

(negative externalities) ประเภทหนึ่งในทาง

เศรษฐศาสตร์ ซึ่งไม่สามารถประเมินผลกระทบที่เกิด

ขึ้นออกมาให้เห็นได้อย่างชัดเจน ในการจัดการปัญหา

ที่เกี่ยวข้องกับทัศนียภาพจากป้ายโฆษณาจึงไม่อาจใช้

กลไกทางตลาดตามปกตไิด ้ดงันัน้ ในทางเศรษฐศาสตร์

จึงต้องการแสดงให้ เห็นว่าผลกระทบที่ เกิดขึ้น
 

ดังกล่าวสามารถประเมินเป็นมูลค่าความเสียหายทาง

เศรษฐศาสตร์ได้ โดยให้ประชาชนแสดงความเต็มใจ

จ่ายเงินเพื่อร่วมแก้ไขปัญหาทัศนียภาพที่ไม่สวยงาม

ออกมาให้ทราบ เพื่อภาครัฐจะได้ตระหนักและ

ดำเนินการแก้ไขปัญหาด้านทัศนียภาพที่เกิดขึ้น โดย

ในทางเศรษฐศาสตร์มักใช้เหตุการณ์สมมติในการ

ประเมินมูลค่าความเสียหายดังกล่าว 


	 เพื่อให้การพัฒนากรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่

น่าอยู่ มีสิ่งแวดล้อมทางทัศนียภาพที่ดี ประชาชนมี
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คณุภาพชวีติทีด่ ีมคีวามปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิ 

ประชาชนจึงควรต้องทราบถึงผลกระทบที่เกิดขึ้น
 

จากการติดตั้งป้ายโฆษณาที่ไม่เป็นระเบียบหรือติดตั้ง

ในสถานที่ไม่สมควร ซึ่งส่งผลต่อการพัฒนาเมืองทั้ง

ในด้านคุณภาพชีวิตและสิ่งแวดล้อม เพื่อเป็นแนวทาง

ในการมีส่วนร่วมตัดสินใจพัฒนาท้องถิ่นของตนและ

กรุงเทพมหานครต่อไป อนึ่งผู้บริหารที่มีส่วน

เกี่ยวข้องอาจใช้ข้อมูลจากการวิจัยนี้เป็นแนวทางใน

การนำเครื่องมือทางเศรษฐศาสตร์และการวางแผน

ดา้นเมอืงมาใชบ้รหิารจดัการพืน้ทีใ่นเรือ่งปา้ยโฆษณา

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยให้ภาคประชาชนเข้ามามี

ส่วนร่วม ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ

ประเมินมูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพเนื่องจาก

การมีป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการ

สมมติเหตุการณ์ (contingent valuation method: 

CVM) ให้ประชาชนแสดงความเต็มใจที่จะจ่ายเงิน

เพื่อบริหารจัดการป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร 

รวมทั้งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเงิน

ดังกล่าว และผลกระทบที่ประชาชนได้รับจากป้าย

โฆษณา 





แนวคิด ทฤษฎีและการตรวจเอกสาร


	 ผลกระทบภายนอก (externalities) เป็นสาเหตุ

สำคัญของการเกิดความล้มเหลวของตลาด โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งปัญหามลภาวะ โดยเกิดจากการกระทำของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีผลกระทบต่อบุคคลอื่น ซึ่ง

มิได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมดังกล่าว โดยผล
 

กระทบที่เกิดขึ้นเป็นผลที่เกิดโดยไม่ตั้งใจ ก่อให้เกิด

ต้นทุนและ/หรือผลประโยชน์ที่ไม่สามารถนำมา

ตกลงกันได้โดยอาศัยกลไกตลาด (Randall, 1987) 

ผลกระทบภายนอกเมื่อเป็นผลกระทบในเชิงลบ 
 

(negative externalities) หรือเป็นอันตรายต่อบุคคล

อื่นจะก่อให้เกิดต้นทุนภายนอก (external cost) เช่น 

การติดตั้งป้ายโฆษณาใกล้ทางด่วน ทำให้ดึงดูดความ

สนใจของผู้ขับขี่รถยนต์ เป็นสาเหตุทำให้เกิด

อุบัติเหตุ โดยผู้ที่เป็นเจ้าของป้ายโฆษณาไม่มีแรง

จูงใจที่จะจ่ายค่าความเสียหาย (ซึ่งคือต้นทุนภายนอก) 

ที่เกิดขึ้นให้แก่ผู้ที่ประสบอุบัติเหตุจากการมองป้าย

โฆษณา ดังนั้น ผู้ที่ประสบอุบัติเหตุจึงเป็นผู้แบกรับ

ภาระต้นทุนภายนอกดังกล่าวแทน ทั้งนี้ผลกระทบ

ภายนอกหลายกรณีมีคุณลักษณะของสินค้าหรือ

บริการสาธารณะ ซึ่งเรียกว่า ผลกระทบภายนอกที่ไม่

เสื่อมสภาพ (nondepletable externalities) ซึ่งอธิบาย

ด้วยคุณลักษณะของสินค้าสาธารณะที่ไม่แบ่งปันการ

บริโภค ดังนั้น การบริโภคของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง

ไม่ได้ลดจำนวนผลกระทบภายนอกที่มีอยู่ให้บุคคล

อื่นที่บริโภคร่วมลดลง (Kahn, 2005) ตัวอย่างเช่น 

นาย A มองป้ายโฆษณาที่ติดตั้งใกล้ทางด่วนจนเกิด

อุบัติเหตุ ซึ่งการมองป้ายของนาย A นั้นไม่ได้ลด

จำนวนข้อความหรือความน่าสนใจของป้ายโฆษณา

ลง ถ้าผู้ขับขี่รถยนต์รายอื่นมองป้ายโฆษณาดังกล่าว

เหมือนนาย A อาจจะได้รับอุบัติเหตุบนทางด่วนได้

ด้วยเช่นกัน ในการวิจัยครั้งนี้จะประเมินผลกระทบ

ของเมืองจากป้ายโฆษณา ซึ่งเป็นผลกระทบภายนอก

ที่ไม่มีมูลค่าที่ เป็นตัวเงินปรากฏ โดยใช้หลักการ

ประเมินมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ด้วยวิธีการสมมติ

เหตุการณ์เพื่อประเมินค่า หรือที่รู้จักกันในชื่อของ 

Contingent Valuation Method (CVM)


	 โดย CVM เป็นวิธีการศึกษาที่พยายามให้
 

ผู้บริโภคสะท้อนมูลค่าของสิ่งแวดล้อมออกมาในรูป

ตัวเงินโดยผ่านเหตุการณ์ที่สมมติขึ้น ซึ่งมีพื้นฐานมา

จากทฤษฎีว่าด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคของ Deaton & 

Muellbauer (1980) โดย Mitchell and Carson (1989) 

และ Hanemann (1999) ได้นำมาเป็นพื้นฐานในการ

อธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกบริโภคสินค้า

สิ่งแวดล้อม ซึ่งในการวิจัยนี้ได้ใช้เป็นแนวทางในการ

ศึกษา โดยทฤษฎีนี้มีข้อสมมติว่า ผู้บริโภคแต่ละคนมี

เหตุผลในการเลือกระหว่างสินค้าหรือบริการ หรือ

ทางเลือกต่างๆ ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้รับความ

พอใจหรืออรรถประโยชน์สูงสุดภายใต้งบประมาณ

หรือจำนวนเงินที่มีอยู่อย่างจำกัด โดยสิ่งแวดล้อมเป็น
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บริการตามธรรมชาติประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคเลือก

บริโภค ดังนั้น อรรถประโยชน์ทางอ้อม (indirect 

utility: V) ของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับราคาสินค้าหรือ

บริการ (P) รายได้ (Y) สินค้าหรือบริการด้าน

สิ่งแวดล้อม (N) และคุณลักษณะทางเศรษฐกิจและ

สังคมของผู้บริโภคเอง (s) รวมทั้งส่วนที่ไม่สามารถ

อธิบายได้ (ε ) ซึ่งแสดงได้ดังสมการ (1) 


	 V(P, N, Y; s) = U[P, N, Y; s] + ε	 (1)


	 สมมติว่าคุณภาพสิ่งแวดล้อม (N) ดีขึ้น (เช่น 

ทัศนียภาพของเมืองมีความสวยงามและเป็นระเบียบ

มากขึ้น) โดยที่ปัจจัยอื่นๆคงที่ (หมายความว่า N1 > 
 

N0 ) ดังนั้นฟังก์ชันอรรถประโยชน์ ณ ระดับก่อน 
 

(U0) และหลัง (U1) จากการเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อม

แสดงได้ดังสมการ (2) 


	 [ V1(P, N1, Y; s) = U1[P, N1, Y; s] + ε1 ] > 
 

[ V0(P, N0, Y; s) = U0[P, N0, Y; s] + ε0 ]	 (2)


	 สมมติให้จำนวนเงินเริ่มต้น (bid) เพื่อ

ปรับปรุงสภาพแวดล้อมเท่ากับ B บาท โดยมี

สมมติฐานว่าถ้าผู้บริโภคต้องการปรับปรุงสภาพ

แวดล้อมให้ดีขึ้นจากระดับ N0 เป็น N1 แสดงว่า
 

ผู้บริโภคมีความยินดีจ่ายเงิน B บาทเพื่อการดำเนิน

การดังกล่าว ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ได้ดังสมการ (3) 

หรือ (4)


	 [ V1(P, N1, Y-B; s) + ε1 ] ≥ 


[ V0(P, N0, Y; s) + ε0 ]	 (3)


หรอื V1(P, N1, Y-B ; s) - V0(P, N0, Y; s) ≥ ε0 - ε1	(4)


	 กำหนดให้ ε = (ε0- ε1) มีคุณสมบัติเป็น

ตัวแปรสุ่ม (random error) และไม่สามารถวัดค่าได้

ในฟงักช์นัอรรถประโยชนท์างออ้ม และจากขอ้สมมติ

ที่ว่าผู้บริโภคแต่ละคนทราบระดับอรรถประโยชน์

ของตนเองอย่างแน่นอนในการเลือกตอบว่าเต็มใจที่

จะจ่าย (yes) และไม่เต็มใจที่จ่าย (no) ตามจำนวนเงิน

ที่เสนอ (B) ดังนั้น ค่าที่ได้จากการตอบของผู้บริโภค

จึงถือว่าเป็นตัวแปรสุ่มเช่นกัน โดยมีความน่าจะเป็น

ดังนี้


	  P1	=	 Prob {ผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่าย}


		  = Prob {Yes}


		  =	 Prob {[ V1(P, N1, Y-B ; s) + ε1 ] ≥ 
 

[ V0(P, N0, Y; s) + ε0 ]}


		  =	 Prob {[V1(P, N1, Y-B ; s) 


			            - V0(P, N0, Y ; s)] ≥ ε0 - ε1 }


		  =	 Prob {Δ V ≥ ε }


และ	 P0	 =	 Prob {ผู้บริโภคไม่เต็มใจที่จะจ่าย}


		  = Prob {No}


		  =	 1 – P1


	 โดย ΔV คือ (V1 - V0) แสดงถึงความแตกต่าง

ของสัวสดิการสังคมที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงสภาพ

แวดล้อม ดังนั้น การที่ผู้บริโภคยอมรับค่าจำนวนเงิน

เริ่มต้น B บาท แสดงว่าผู้บริโภคมีความเต็มใจจ่าย 
 

(willingness to pay: WTP) อย่างน้อย B บาทด้วย
 

เช่นกันในการปรับปรุงสภาพแวดล้อม ดังนั้น ความ

น่าจะเป็นที่ผู้บริโภคยอมรับค่าเงินเริ่มต้น B บาท 

สามารถเขียนฟังก์ชันการกระจายสะสมได้ดังนี้


	 P1	 =	 Prob {Δ V ≥ ε } = Prob {Yes}


		  =	 Fε (ΔV(⋅) )

		  =	 Prob (WTP ≥ B)


		  =	 1 – G(B)	 (5)


	 โดยกำหนดให้ Fε (ΔV(⋅) ) เป็นฟังก์ชันการ

แจกแจงสะสม G(B) เป็นฟังก์ชันการกระจายสะสม

เมื่อผู้บริโภคไม่ยอมรับจำนวนเงินเริ่มต้น (B) ที่
 

สมมติและเสนอให้ และเมื่อพิจารณาเฉพาะค่าความ

เต็มใจที่จะจ่ายที่เป็นค่าไม่ติดลบ (Hanemann, 1984) 

ดังนั้น ในการประมาณค่าความคาดหวังของความ

เต็มใจจ่ายเฉลี่ย (mean WTP) ของผู้บริโภคแสดงได้

ดังสมการ (6)



	 E WTP G B dB( ) ( )= −[ ]
∞
1

0
∫ 	 (6)



	 ในการประมาณค่าความเต็มใจจ่ายเฉลี่ย หรือ

ค่า E(WTP) กำหนดให้ค่าความเต็มใจจ่าย (WTP) 

เป็นตัวแปรสุ่มแบบต่อเนื่อง และถูกกำหนดจาก
 

เวคเตอร์ของตัวแปรอิสระต่างๆ ของผู้บริโภคแต่ละ
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บุคคลที่สังเกตได้ เช่น ข้อมูลเศรษฐกิจ-สังคมของ
 

ผู้บริโภค เป็นต้น อย่างไรก็ตามยังมีปัจจัยอื่นๆที่
 

ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยแบบจำลองทางสถิติ เช่น 

รสนิยม เป็นต้น (Hanemann, 1984) ดังนั้น จึงทำให้

ฟั งก์ชันอรรถประโยชน์ของผู้บริ โภคมีค่ าสุ่ ม 
 

(random utility) ซึ่งสามารถแสดงฟังก์ชันความเต็มใจ

จ่ายในสมการ (6) ใหม่ได้ดังสมการ (7)


	 WTP	 = Xiγi + εi	 (7)


	 โดย WTP คือเวคเตอร์ค่าความเต็มใจจ่าย γ 

คือเวคเตอร์ของค่าสัมประสิทธิ์ที่ไม่ทราบค่า Xi คือ

เวคเตอร์ของตัวแปรอิสระที่กำหนดขนาดของ WTP 

เช่น ตัวแปรด้านเศรษฐกิจ-สังคมของผู้บริโภค อาทิ 

เพศ รายได้ ระดับการศึกษา เป็นต้น และ εi คือ
 

เวคเตอร์ของค่าความคลาดเคลื่อนที่เป็นค่าสุ่ม ซึ่งการ

ศึกษานี้จะใช้สมการ (7) เป็นแนวทางประมาณค่า

ความเต็มใจจ่ายในการปรับปรุงทัศนียภาพ ซึ่งค่า
 

ดังกล่าวสะท้อนถึงมูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพ

ของเมืองจากป้ายโฆษณา





งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง


	 การนำองค์ความรู้ด้ านเศรษฐศาสตร์มา

อธิบายผลกระทบด้านทัศนียภาพและทิวทัศน์ในต่าง

ประเทศนั้นมีมานานแล้ว เช่น ในทวีปยุโรป 

ประชาชนที่อาศัยอยู่ ในเมืองให้ความสำคัญกับ

คุณภาพสิ่งแวดล้อม เพราะช่วยให้ราคาที่ดินเพิ่มสูง

ขึ้นและดึงดูดกิจกรรมทางเศรษฐกิจของเมือง (Patel, 

1992; Tyrvainen, 1999) รวมทั้งดึงดูดให้ประชาชน

เข้ามาใช้และเกิดการพัฒนาพื้นที่ (Nilsson, 2002) 

อนึ่ง Groothuis et al. (2006) ได้ศึกษามูลค่าทาง

เศรษฐศาสตร์ของทิวทัศน์ภูเขา ใน Watauga County 

มลรัฐ North Carolina ประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า 

ประชาชนมีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินประมาณปีละ 

109 ดอลล่าร์สหรัฐต่อครัวเรือน เพื่อปรับปรุงทิวทัศน์

ของภูเขาโดยการให้ย้ายป้ายโฆษณาออกไป นอกจาก

นี้ Lothian (1999) ได้เสนอมุมมองการประเมิน

คุณภาพภูมิทัศน์ของเมืองว่า นอกจากจะคำนึงถึง

ลักษณะทางกายภาพของภูมิทัศน์แล้ว ยังต้องคำนึงถึง

การรับรู้ของคนที่มีต่อภูมิทัศน์ด้วย ซึ่งมุมมองดัง

กล่าวเป็นแนวคิดพื้นฐานของเศรษฐศาสตร์ที่ใช้ใน

การประเมินมูลค่าสิ่งแวดล้อมด้านภูมิทัศน์หรือ

ทัศนียภาพ ซึ่งสอดรับกับงานของ Leffler (1982) ที่

ได้ศึกษาผลทางเศรษฐศาสตร์จากการออกกฎหมาย

ของเมือง San Diego ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ห้าม

การโฆษณาภายนอกอาคารโดยใช้ป้ายโฆษณาของ

ธุรกิจเอกชน เนื่องจากประชาชนที่เดินถนนและผู้ที่

ขับขี่รถยนต์หันมาสนใจป้ายโฆษณาและก่อให้เกิด

อุบัติเหตุ สอดคล้องกับการศึกษาความไม่ปลอดภัยที่

เกดิขึน้จากการมปีา้ยโฆษณารมิถนนของ Young et al. 

(2009) ที่พบว่า ป้ายโฆษณาเป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบ

ต่อสมาธิในการขับขี่ ทำให้ศักยภาพในการควบคุม

ยานพาหนะลดลง ส่วน Bendak and Khalid 
 

(2010) พบเหมือนกันว่า การติดตั้งป้ายโฆษณาทำให้

รบกวนสมาธิซึ่งมีผลในทางลบต่อการเปลี่ยนช่อง

ทางการเดินรถและการข้ามทางแยกทำให้เกิดอันตราย

ได้ ทั้งนี้ในส่วนของการรับรู้ทางด้านสิ่งแวดล้อมนั้น

จากการศึกษาของ Nasar (1990) ที่เมือง Knoxville 

และ Chatanooga ในรัฐ Tennessee ประเทศสหรัฐ-

อเมริกา พบว่า ป้ายโฆษณาเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่

ทำให้ประชาชนไม่ชอบพื้นที่บางส่วนของเมือง 

เนื่องจากเห็นว่าองค์ประกอบทางกายภาพที่ไม่เป็น

ระเบียบ มีผลต่อการรับรู้ของประชาชนในเชิงลบต่อ

เมือง นอกจากนี้ ป้ายโฆษณายังเป็นองค์ประกอบ

ลำดับที่หนึ่งที่ผู้มาเยือนเมือง Knoxville ต้องการให้มี

การปรับปรุงเพื่อให้ทัศนียภาพของเมืองดูดีขึ้น 


	 ในประเทศไทยเริ่มมีการนำองค์ความรู้ด้าน

การประเมินมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์มาบูรณาการกับ

การจัดการเมืองในมิติต่างๆ เช่น อรรถกร และคณะ 
 

(2548) ได้ประเมินมูลค่าความสูญเสียทางทัศนียภาพ

ของโบราณสถานในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ พบว่า 

ในปี พ.ศ. 2547 ค่าเฉลี่ยความเต็มใจจ่ายของ

ประชาชนในการปรับปรุงทัศนียภาพโบราณสถานใน

เขตเทศบาลนครเชียงใหม่ประมาณ 317 บาทต่อคน
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ต่อปี และมูลค่าความสูญเสียทางทัศนียภาพของ

โบราณสถานในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ประมาณ 

273 ล้านบาทต่อปี ทั้งนี้ยังมีการศึกษาในด้านอื่นๆ 

เช่น พิศวาส (2535) ศึกษาด้านมลทัศน์ของป้าย

โฆษณาที่เกิดจากการติดตั้งและสภาพแวดล้อมของ

พื้นที่ที่ติดตั้งป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานครมีลักษณะก่อให้เกิด

มลพิษทางสายตา สอดคล้องกับงานของ ณัฐพล 
 

(2550) ที่ศึกษาผลกระทบทางสายตาของป้ายโฆษณา

ขนาดใหญ่ที่ติดตั้งบนอาคารในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งประชาชนมีความคิดเห็นว่าความสูงของป้าย

โฆษณาที่ไม่เหมาะสมก่อให้เกิดผลกระทบทางสายตา 

รวมทั้งทำให้เกิดความไม่ปลอดภัย และก่อให้เกิด

ความไม่เป็นระเบียบ เนื่องจากมีการบดบังทัศนียภาพ

โดยรอบ ในขณะเดียวกัน งานวิจัยของกัตติกาและ

วิลาสินี (2548) พบว่า การสร้างโรงแรมเซ็นทรัลเวิลด์

เป็นตึกที่สามารถมองเห็นได้จากหลายบริเวณ มีผล
 

กระทบทางสายตาต่อภูมิทัศน์ของชุมชนเมือง 


	 ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้จะศึกษามูลค่าความ

เสียหายทางทัศนียภาพจากป้ายโฆษณา โดยใช้

เครื่องมือทางเศรษฐศาสตร์ซึ่งยังไม่มีการศึกษาใน

กรุงเทพมหานคร เพื่อเสนอแนะแนวทางการกำหนด

นโยบายในการบริหารจัดการป้ ายโฆษณาใน

กรุงเทพมหานครให้มีประสิทธิภาพอย่างยั่งยืนต่อไป 





วิธีดำเนินการวิจัย


	 การศึกษานี้ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งได้จากการ

สำรวจโดยใช้แบบสอบถามสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างซึ่ง

เป็นตัวแทนครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร จำนวน 

672 ตัวอย่าง จากทั้งหมด 2,351,951 ครัวเรือน (กรม

การปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2553) การ

สุ่มตัวอย่างดำเนินการโดยแบ่งพื้นที่กรุงเทพมหานคร

ทั้ง 50 เขตออกเป็น 3 กลุ่ม โดยพิจารณาจากสัดส่วน

ขนาดพื้นที่ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ที่ขึ้นทะเบียนกับ

กรุงเทพมหานครต่อพื้นที่ในแต่ละเขต ซึ่งเท่ากับหรือ

น้อยกว่า 50, 50-100 และมากกว่า 100 ตารางเมตร/

ตารางกิโลเมตร ตามลำดับ โดยจำนวนกลุ่มตัวอย่าง

ครวัเรอืนในแตล่ะกลุม่พืน้ทีใ่ชก้ารคำนวณตามสดัสว่น

ของจำนวนครัวเรือนในกลุ่มพื้นที่ที่แบ่งไว้ ซึ่งจำนวน

กลุ่มตัวอย่างของทั้ง 3 กลุ่มพื้นที่มีจำนวน 337, 176 

และ 159 ตวัอยา่ง ตามลำดบั โดยกอ่นเกบ็แบบสอบถาม

ฉบับจริง ได้ทำการทดสอบแบบสอบถามโดยใช้

คำถามปลายเปิดจำนวน 30 ชุด เพื่อหาจำนวนเงินซึ่ง

แสดงถึงความเต็มใจจ่ายเริ่มต้น (bid) ในการปรับปรุง

ทัศนียภาพจากการมีป้ายโฆษณา ที่มีความถี่ในการ

ตอบมากที่สุด 4 ลำดับแรก เพื่อมากำหนดเป็นค่า

ความเต็มใจจ่ายเริ่มต้นในแบบสอบถามฉบับที่ใช้เก็บ

ข้อมูลสำหรับการวิจัยในครั้งนี้ โดยจำนวนเงินเริ่มต้น 

4 ค่าได้แก่ 50, 100, 200 และ 500 บาท ตามลำดับ 

ดังนั้น แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยจึงมีทั้งหมด 4 

ชุดตามจำนวนเงินเริ่มต้นดังกล่าว โดยแบบสอบถาม

แต่ละชุดสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านเศรษฐกิจและ

สังคมของกลุ่มตัวอย่าง ผลกระทบจากป้ายโฆษณา 

ความคิดเห็นและความรู้ความเข้าใจของกลุ่มตัวอย่าง

เกี่ยวกับป้ายโฆษณา และจำนวนเงินเริ่มต้นที่แสดง

ความเต็มใจจ่ายภายใต้สถานการณ์สมมติเกี่ยวกับการ

บริหารจัดการปัญหาป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร 

โดยนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง

แบบบังเอิญ (accidental sampling) ตามกลุ่มพื้นที่ซึ่ง

แบ่งไว้ 3 กลุ่มดังที่กล่าวมาแล้วในระหว่างเดือน

มีนาคม - มิถุนายน 2553 


	 ข้อมูลที่ได้นำมาประเมินมูลค่าความเสียหาย

ทางทัศนียภาพเนื่ องจากการมีป้ ายโฆษณาใน

กรุงเทพมหานครโดยประยุกต์ใช้แบบจำลองการ

วิเคราะห์ถดถอยของ Cameron (1988) ซึ่งพัฒนาเพื่อ

ใช้วิเคราะห์ค่าความเต็มใจที่จะจ่ายด้วยวิธี CVM และ

ใช้คำถามแบบปลายปิดสองขั้น (double-bounded 

closed-ended) เพื่อประเมินมูลค่าความเสียหายทาง

ทัศนียภาพ โดยข้อมูลดังกล่าวเป็นตัวแปรสุ่มชนิด

ต่อเนื่อง และค่าความเต็มใจที่จะจ่ายที่แท้จริงของ
 

ผู้บริโภคไม่สามารถทราบได้ แต่จะอยู่ระหว่างค่า
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ขอบบน (upper bound) และค่าขอบล่าง (lower 

bound) ของค่าความเต็มใจจ่ายที่แท้จริง ในกรณีที่

กลุ่มตัวอย่างยอมรับจำนวนเงินเริ่มต้น (B) และ

จำนวนเงินขั้นที่สอง (BU) และกรณีที่กลุ่มตัวอย่าง

ปฏิเสธจำนวนเงินเริ่มต้นและจำนวนเงินขั้นที่สอง 
 

(BL) ในการวิเคราะห์ใช้ค่าอนันต์ (∞) แทนค่าขอบ

บน และใช้ค่าศูนย์ (0) แทนค่าขอบล่างของความ

เต็มใจจ่าย เพื่อประมาณค่าความคาดหวังของความ

เต็มใจจ่าย [E (WTP)] รวมทั้งพิจารณาปัจจัยที่มีผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายสำหรับปรับปรุงทัศนียภาพของ

กรุงเทพมหานครจากการมีป้ายโฆษณา โดยแบบ

จำลองดังกล่าว (Cameron, 1988 และ Sukharomana, 

1998) แสดงความสัมพันธ์ดังสมการ (8) และ (9)


(LOWERNi, UPPERNi) = / distribution function	 (8)


(LOWERNi, UPPERNi) = f (bid, gender, age, status, 

edu, inc, mem, head, add, time, dist, know) / distribution 

function				    (9)


โดย	 LOWERNi คือ	ค่าขอบล่างของค่าความเต็มใจ

จ่ายสำหรับปรับปรุงทัศนียภาพจากการมีป้ายโฆษณา

ของตัวอย่างที่ i


	 UPPERNi คือ ค่าขอบบนของค่าความเต็มใจ

จ่ายสำหรับปรับปรุงทัศนียภาพจากการมีป้ายโฆษณา

ของตัวอย่างที่ i


ส่วนปัจจัยที่คาดว่ามีผลต่อความเต็มใจจ่ายสำหรับ

ปรับปรุงทัศนียภาพจากการมีป้ายโฆษณา แบ่งเป็น 3 

กลุ่ม ได้แก่ 


	 กลุ่มที่ 1 จำนวนเงินเริ่มต้นที่เสนอให้ผู้ตอบ

ตัดสินใจ (bid) มีหน่วยเป็นบาท โดยกำหนดไว้ 4 ค่า 

ดังที่กล่าวไว้ข้างต้น


	 กลุ่มที่ 2 ปัจจัยพื้นฐานทางเศรษฐกิจและ

สังคมของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 


	 gender คือเพศ โดย 1= เพศหญิง และ 0 = เพศ

ชาย


	 age คืออายุ (ปี) 


	 status คือสถานภาพสมรส โดย 1= โสด/

หมา้ย/ หยา่รา้ง/ แยกกนัอยู ่และ 0 = สมรส/ อยูด่ว้ยกนั


	 edu คือจำนวนปีที่ได้รับการศึกษา (ปี)


	 inc คือรายได้เฉลี่ย (บาทต่อเดือน) 


	 mem คือจำนวนสมาชิกที่มีรายได้ในครัวเรือน 

(คน) 		
 

	 head คือสถานภาพการเป็นหัวหน้าครัวเรือน 

โดย 1= เป็นหัวหน้าครัวเรือน และ 0 = ไม่เป็น

หัวหน้าครัวเรือน


	 add คือภูมิลำเนา โดย 1= ภูมิลำเนาอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร และ 0 = ภูมิลำเนาไม่อยู่ใน

กรุงเทพมหานคร


	 time คอืระยะเวลาทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 

(ปี) 		
 

	 dist คือระยะทางที่ใช้ในการเดินทางเฉลี่ยต่อ

วัน (กิโลเมตร) 


	 กลุ่มที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่าง 

คือ know ซึ่งวัดจากคะแนนความรู้ความเข้าใจเกี่ยว

กับป้ายโฆษณา โดยคิดจากคะแนนรวมที่ตอบคำถาม

ในแบบสอบถามถูกต้อง ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0-10


	 βj คือค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ โดย 
 

j = 0, 1, 2, …, 13


	 /distribution function คือชนิดของฟังก์ชัน

การแจกแจงสะสมที่มีค่าสถิติ log-likelihood ที่มีค่า

มากที่สุด (หรือติดลบน้อยที่สุด) โดยในการศึกษานี้

จะเลือกพิจารณาจาก log-normal, log-logistic และ 

weibull 


	 จากสมการ (8) เมื่อได้ฟังก์ชันการกระจาย

สะสมที่เหมาะสมแล้วจะนำค่าสถิติ ซึ่งได้แก่ ค่า 

intercept และค่า scale ที่ได้มาคำนวณหาค่าเฉลี่ย

ความเต็มใจจ่ายเงิน (mean) เพื่อปรับปรุงทัศนียภาพ

จากการมีป้ายโฆษณา (ซึ่งในการศึกษานี้ใช้ค่าเฉลี่ย

ความเต็มใจจ่ายในการคำนวณ เนื่องจากไม่สามารถ

ทราบค่าสูงสุดหรือต่ำสุดของค่าความเต็มใจจ่ายที่แท้

จริงได้) และนำค่าเฉลี่ยดังกล่าวคูณด้วยจำนวน

ครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร เพื่อแสดงถึงมูลค่า

ความเสียหายทางทัศนียภาพโดยตรงทั้งหมดซึ่งเกิด

จากป้ายโฆษณา เช่น ความไม่เป็นระเบียบเรียบร้อย
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ของเมือง ความรำคาญเมื่อพบเห็น เป็นต้น 





ผลการวิจัย


	 ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 

1) ข้อมูลพื้นฐานและการได้รับผลกระทบจากป้าย

โฆษณา 2) มูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพจากป้าย

โฆษณาในกรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจัยที่มีผลต่อ

ความเต็มใจที่จะจ่ายสำหรับการปรับปรุงทัศนียภาพ

ของกรุงเทพมหานครจากการมีป้ายโฆษณา โดยมีราย

ละเอียดดังนี้





ข้อมูลพื้นฐานและการได้รับผลกระทบจากป้าย

โฆษณา


	 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่

อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครทั้ง 50 เขต จำนวน

ทั้งสิ้น 672 ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุน้อยกว่า 25 ปี ไม่ได้

เป็นหัวหน้าครัวเรือน สำเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท

เอกชน รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน

สมาชิกเฉลี่ยในครัวเรือนที่มีรายได้ประมาณ 3 คน 

และรายได้รวมของครัวเรือนโดยเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ใน

ช่วง 30,000 – 49,999 บาท ส่วนใหญ่มีภูมิลำเนาอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร ระยะเวลาเฉลี่ยที่อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานครประมาณ 17 ปี และในแต่ละวันใช้

ระยะเวลาในการเดินทางประมาณ 23.74 กิโลเมตร 

ทั้งนี้ในการทำกิจกรรมต่างๆในชีวิตประจำวันนั้น 

กลุ่มตัวอย่างพบเห็นป้ายโฆษณาในชีวิตประจำวัน

ค่อนข้างมาก (ร้อยละ 42.70) โดยเห็นว่าป้ายโฆษณา

ก่อให้เกิดผลกระทบทางสายตา (ร้อยละ 49.40) และ

เป็นปัญหาต่อทัศนียภาพในระดับปานกลาง (ร้อยละ 

34.60) ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับป้ายโฆษณา

ขนาดเล็กมากกว่าป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ โดยเฉพาะ

ป้ายโฆษณาเลือกตั้ง ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างมีความ

คิดเห็นว่าหากกรุงเทพมหานครมีการบริหารจัดการ

ป้ายโฆษณาให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย ไม่บดบัง

ทัศนียภาพของเมืองจะทำให้ได้รับประโยชน์ค่อนข้าง

มาก (ร้อยละ 32.70)





มูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพจากป้ายโฆษณาใน

กรุงเทพมหานคร


	 จากการสมมตเิหตกุารณใ์หม้กีารจดัตัง้กองทนุ

ในการดูแลและบริหารจัดการป้ายโฆษณา เพื่อ

ประเมินหามูลค่ าความเสียหายทางทัศนียภาพ

เนื่องจากการมีป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการจัดตั้งกองทุน 
 

(62.90%) แต่ไม่ยินดีจ่ายเงินเพื่อสนับสนุนกองทุนฯ 
 

(61.80%) โดยให้เหตุผลใน 3 อันดับแรกว่า จ่ายภาษี

ให้กับรัฐแล้ว รัฐควรบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพ 

(61.90%) การดูแลและจัดการป้ายโฆษณาเป็นหน้าที่

ของรัฐ ประชาชนไม่ต้องเสียเงิน ภาครัฐควรจัดสรร

งบประมาณดำเนินการเอง (52.50%) และไม่เชื่อว่า

เ งินสนั บสนุนกอ งทุนฯจะถูก นำไปใช้อ ย่ า งมี

ประสิทธิภาพ (39.50%) อย่างไรก็ตาม ยังมี
 

กลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 38.20 ที่ยินดีจ่ายเงินเพื่อ

สนบัสนนุกองทนุในรปูของเงนิบรจิาค (52.80%) แบบ

เงินสด โดยเหตุผลสำคัญของการยินดีจ่ายใน 3 อันดับ

แรกคือ ช่วยทำให้ทัศนียภาพของกรุงเทพมหานคร

สวยงามมากขึน้ (66.50%) ชว่ยทำใหก้รงุเทพมหานคร

เป็นเมืองน่าอยู่ (52.90%) และต้องการมีส่วนร่วม

สนับสนุนการปรับปรุงดูแลและจัดการป้ายโฆษณา

ของกรุงเทพมหานคร (40.90%) 


	 จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่ระบุว่ายินดีจ่าย

เงินเพื่อสนับสนุนกองทุนในการดูแลและบริหาร

จัดการป้ายโฆษณานั้น พบว่าจำนวนผู้ร่วมสนับสนุน

กองทุนเพื่อดูแลและบริหารจัดการป้ายโฆษณายิ่ง
 

ลดลง เมื่อจำนวนเงินเริ่มต้นที่ เสนอให้เข้าร่วม

โครงการสนับสนุนกองทุนเพิ่มมากขึ้น (ตารางที่ 1)


	 ในการหามูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพ

เนื่องจากการมีป้ายโฆษณาซึ่งพิจารณาจากค่าความ

เต็มใจจ่ายของกลุ่มตัวอย่างได้เลือกใช้ฟังก์ชันการ
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กระจายสะสมของค่าความเต็มใจจ่ายแบบ Log–

normal เพื่อใช้ในการคำนวณค่าเฉลี่ย รวมทั้งช่วง

ความเชื่อมั่นของค่าเฉลี่ยของความเต็มใจจ่ายของ
 

กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากฟังก์ชันการกระจายสะสมของ

ค่าความเต็มใจจ่ายแบบ log–normal ให้ค่า log–

likelihood สูงสุด (ตารางที่ 2) โดยค่าเฉลี่ยของมูลค่า

ความเสียหายทางทัศนียภาพจากป้ายโฆษณาเท่ากับ 

387.79 บาท/ครัวเรือน/ปี ซึ่งค่าเฉลี่ยดังกล่าวอยู่

ระหว่าง 304.47 – 471.11 บาท/ครัวเรือน/ปี ดังนั้น 

มูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพเนื่องจากป้าย

โฆษณาในกรุงเทพมหานครทั้งหมด ในพ.ศ. 2553 

เท่ากับ 912,063,078.29 บาท





ปัจจัยที่มีผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายสำหรับการ

ปรับปรุงทัศนียภาพของกรุงเทพมหานครจากการมี

ป้ายโฆษณา


	 ณ ระดับนัยสำคัญทางสถิติ α = .05 ปัจจัยที่มี

ผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายของกลุ่มตัวอย่างสำหรับ

ปรับปรุงทัศนียภาพของกรุงเทพมหานครจากการมี

ป้ายโฆษณา พ.ศ. 2553 (ตารางที่ 3) ได้แก่ จำนวนเงิน

เริ่มต้นที่เสนอ (bid) ระยะทางที่ใช้ในการเดินทางโดย

เฉลี่ยต่อวันของกลุ่มตัวอย่าง (dist) และความรู้และ

ค ว า ม เ ข้ า ใ จ เ กี่ ย ว กั บ ป้ า ย โ ฆ ษ ณ า ใ น พื้ น ที่

กรุงเทพมหานคร (know) กล่าวคือ เมื่อจำนวนเงินเริ่ม

ต้นที่เสนอเพิ่มมากขึ้นส่งผลให้ความน่าจะเป็นในการ

เ ต็ ม ใ จ จ่ า ย เ พื่ อ ป รั บ ป รุ ง ทั ศ นี ย ภ า พ ข อ ง

กรุงเทพมหานครจากการมีป้ายโฆษณาเพิ่มมากขึ้น

ด้วย เช่นเดียวกับความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับป้าย

โฆษณาที่หากกลุ่มตัวอย่างมีความรู้และความเข้าใจ

เกี่ยวกับป้ายโฆษณาในพื้นที่กรุงเทพมหานครมากขึ้น 

ความน่าจะเป็นในการเต็มใจจ่ายเพื่อปรับปรุง

ทัศนียภาพของกรุง เทพมหานครจากการมีป้าย

โฆษณาจะเพิ่มขึ้นด้วย เนื่องจากความรู้เกี่ยวกับป้าย

โฆษณาทำให้กลุ่มตัวอย่างรับรู้และตระหนักว่าปัญหา

ตารางที่ 1	 สัดส่วนในการยอมรับและปฏิเสธจํานวนเงินขั้นที่สองของกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 

2553


	 จำนวนเงินเริ่มต้น 	 จำนวนตัวอย่าง		 การตอบสนองของกลุ่มตัวอย่าง (ร้อยละ)		  รวม


	 (บาท)	 (คน)	 yes – yes	 yes – no	 no – yes	 no – no	 (ร้อยละ)


	 50	 169	 24.20	 8.90	  2.40	 64.50	 100.00


	 100	 167	 13.20	 14.40	 3.60	 68.80	 100.00


	 200	 166	 8.40	 15.00	 13.90	 62.70	 100.00


	 500	 170	 4.70	 7.10	 4.10	 84.10	 100.00

ตารางที่ 2	 ค่าสถิติที่ได้จากการใช้ฟังก์ชันการกระจายสะสมแบบ Log – normal ของกลุ่มตัวอย่าง


ค่าทางสถิติ


ค่า Log-likelihood ของสมการที่ (8): ln L0	 -234.81


ค่า Log-likelihood ของสมการที่ (9): ln L1	 -189.99


ค่า Intercept (β) 	 5.55


ค่า Scale (σ)	 0.91


ค่าเฉลี่ยของความเต็มใจจ่าย (Mean WTP)	 387.79


ช่วงความเชื่อมั่นของค่าเฉลี่ยความเต็มใจจ่าย (CI of Mean WTP)	 304.47 – 471.11

หมายเหตุ:	 Mean WTP = exp [β+0.5 σ2]	  CI of Mean WTP = Mean WTP ±1.96 (SD of Mean WTP)
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ของป้ายโฆษณาจะส่งผลต่อทัศนียภาพของเมืองซึ่งมี

อิทธิพลกับการพัฒนาเมืองทั้งในด้านคุณภาพชีวิต

และสิ่งแวดล้อม แต่ในส่วนของตัวแปรระยะทางที่ใช้

ในการเดินทางโดยเฉลี่ยต่อวันกลับมีผลต่อความ

เต็มใจที่จะจ่ายในทิศทางตรงกันข้าม นั่นคือ เมื่อ
 

กลุม่ตวัอยา่งเดนิทางโดยมรีะยะทางเฉลีย่ตอ่วนัเพิม่ขึน้ 

ความน่าจะเป็นในการเต็มใจจ่ายเพื่อปรับปรุง

ทศันยีภาพของกรงุเทพมหานครจากการมปีา้ยโฆษณา

จะลดลง ซึ่งจากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี

ระยะทางในการเดินทางมากส่วนใหญ่ทำงานไกลจาก

ที่พักอาศัยซึ่งมักอยู่นอกเขตเมือง โดยเมื่อพิจารณา

ร่วมกับการแบ่งพื้นที่กรุงเทพมหานครตามสัดส่วน

ของป้ายโฆษณาที่ขึ้นทะเบียนกับกรุงเทพมหานคร

จากการศึกษาครั้งนี้นั้น ส่วนใหญ่ความหนาแน่นใน

การติดตั้งป้ายโฆษณายิ่งห่างจากเมืองมากเท่าไหร่

ปริมาณป้ายโฆษณาต่อพื้นที่จะยิ่งลดลง ด้วยเหตุ
 

ดังกล่าวกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ระยะทางมากในแต่ละวันจึง

ไม่ค่อยได้สัมผัสกับความไร้ระเบียบของเมืองที่เกิด

จากการติดตั้งป้ายโฆษณามากนัก ดังนั้น ความรู้สึก

ว่าการบดบังทางทัศนียภาพของป้ายโฆษณาเป็น

ปัญหาจึงมีน้อยตามไปด้วย เมื่อเปรียบเทียบกับ
 

กลุ่มตัวอย่างที่เดินทางในแต่ละวันด้วยระยะทางน้อย

และอาศัยอยู่ในเขตเมืองซึ่งมีความหนาแน่นของ
 

ป้ายโฆษณามากกว่า





สรุปและอภิปรายผล


	 การติดตั้งป้ายโฆษณาในกรุงเทพมหานครได้

ส่งผลกระทบต่อประชาชนในด้านทัศนียภาพทาง

สายตา โดยเฉพาะอย่างยิ่งป้ายหาเสียงเลือกตั้งและ

ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก และเมื่อพิจารณาผลกระทบ
 

ดังกล่าวในทางเศรษฐศาสตร์แล้วพบว่า มูลค่าความ

เสียหายทางทัศนียภาพจากป้ายโฆษณามีค่าเฉลี่ย

ประมาณ 388 บาทต่อครัวเรือนต่อปี และคิดเป็น

ตารางที ่3	 ผลการวเิคราะหป์จัจยัทีม่ผีลตอ่ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยสำหรบัปรบัปรงุทศันยีภาพของกรงุเทพมหานคร

จากการมีป้ายโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง พ.ศ. 2553


ตัวแปรอิสระ	 ค่าสัมประสิทธิ์	  ค่า p-Value


ค่า Intercept	 3.350	  < 0.0001***


bid	 0.515	  < 0.0001***


gender	 -0.023	  0.8207


age	 0.004	  0.6191


status	 -0.132	  0.4008


edu	 0.012	  0.5412


inc	 0.032	  0.7556


member	 -0.013	  0.7308


head	 0.003	  0.9862


add	 0.024	  0.8632


time	 0.005	  0.4480


dist	 -0.007	  0.0385**


know	 0.067	  0.0220**

Log-likelihood = -189.99	  Number of observation (N) = 642

หมายเหตุ: *** และ ** หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 99 และ 95 ตามลำดับ
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มูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพจากป้ายโฆษณาใน

กรุงเทพมหานครทั้งหมด ในพ.ศ. 2553 ประมาณ 

912.06 ล้านบาท ทั้งนี้ มูลค่าความเสียหายทาง

ทัศนียภาพดังกล่าวนับได้ว่าเป็นมูลค่าขั้นต่ำของผล
 

กระทบจากการตดิตัง้ปา้ยโฆษณาในกรงุเทพมหานคร

เท่านั้น เนื่องจากยังมิได้รวมถึงผลกระทบจากการ
 

สูญเสียด้านอื่นๆ อาทิ ความสูญเสียในด้านชีวิตและ

ทรพัยส์นิจากอบุตัเิหตปุา้ย หรอือบุตัเิหตจุากการจราจร

ที่เป็นผลจากการติดตั้งป้ายโฆษณาที่ไม่เหมาะสม 

เป็นต้น 





ข้อเสนอแนะ


	 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยมีดังต่อไปนี้


	 1.	 กรุงเทพมหานครควรกำหนดให้แต่ละเขต

จัดพื้นที่เฉพาะสำหรับการติดตั้งป้ายโฆษณาเลือกตั้ง 

ไม่ให้มีการติดตั้งตามความพอใจของผู้สมัครแต่ละ

ราย จนส่งผลกระทบต่อความเป็นระเบียบเรียบร้อย

ของเมือง และควรมีการบังคับใช้กฎหมายอย่าง

เคร่งครัด ทั้งในเรื่องของการติดตั้งและการลงโทษ
 

ผู้ฝ่าฝืนกฎหมาย 


	 2.	 กรุงเทพมหานครควรมีการกำหนดเขต

พื้นที่เฉพาะในการติดตั้งป้ายโฆษณา (zoning) เพื่อจะ

ได้บริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิด

ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของเมืองต่อไป


	 3.	 การจัดเก็บภาษีป้ายของกรุงเทพมหานคร 

ในช่วง พ.ศ.2545 – 2552 พบว่า กรุงเทพมหานครมี

รายได้เฉลี่ยประมาณ 528,934,422 บาทต่อปี เมื่อ

พิ จ า ร ณ า ใ น ส่ ว น ข อ ง มู ล ค่ า ค ว า ม เ สี ย ห า ย ท า ง

ทัศนียภาพเนื่องจากการมีป้ายโฆษณาทั้งหมดใน พ.ศ. 

2553 ซึ่งเท่ากับ 912,063,078 บาทต่อปี นับเป็นมูลค่า

ขั้นต่ำของความเสียหายทางทัศนียภาพที่เกิดจากป้าย

โฆษณาเท่านั้น โดยเมื่อนำรายได้ที่ เกิดขึ้นมา

เปรียบเทียบกับมูลค่าความเสียหายทางทัศนียภาพซึ่ง

เกิดจากป้ายโฆษณาแล้ว เห็นได้ว่า กรุงเทพมหานคร

ควรมีการบังคับใช้กฎระเบียบเกี่ยวกับป้ายโฆษณาให้

เป็นไปตามเจตนารมณ์ที่แท้จริงของกฎหมาย รวมทั้ง

เพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารจัดการป้ายโฆษณา

ให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อยมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อลด

การสูญเสียรายได้จากการจัดเก็บภาษี และลดความ

เสียหายทางทัศนียภาพที่เกิดขึ้น เพื่อให้ประโยชน์

สุทธิจากการอนุญาตให้มีการติดตั้งป้ายโฆษณาเพิ่ม

มากขึ้น 


	 4.	 กรุงเทพมหานครควรประชาสัมพันธ์และ

เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับความสำคัญของป้ายโฆษณา

เพื่อให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจและมีความ

ตระหนักมากขึ้นว่า การติดตั้งป้ายโฆษณาที่ไม่เป็น

ระเบียบหรือติดตั้งในสถานที่ไม่สมควรก่อให้เกิด

ผลกระทบต่อการพัฒนาเมืองทั้งในด้านคุณภาพชีวิต

ของประชาชนและสิ่งแวดล้อม


	 5.	 หน่วยงานที่ดูแลเกี่ยวกับป้ายโฆษณามี

หลายหน่วยงานและมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องหลายฉบับ 

ดังนั้น จึงควรมีการพิจารณาหน้าที่ของหน่วยงานที่

เกี่ยวข้อง รวมทั้งกฎหมายที่เกี่ยวข้องในเชิงบูรณาการ

ในภาพรวมเพื่อให้การบริหารจัดการป้ายโฆษณามี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น


	 6.	 หน่วยงานภาครัฐที่ดูแลเรื่องการติดตั้ง

ป้ายโฆษณา ควรให้ความสำคัญกับความปลอดภัย

ของประชาชนเป็นอันดับแรก เพราะปัญหาป้ายล้มที่

เกิดขึ้นก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตและทรัพย์สินของ

ประชาชน ควรมีการตรวจตราอย่างสม่ำเสมอเพื่อ

ป้องกันความเสียหายจากปัญหาป้ายล้มในช่วงฤดูฝน
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