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คํานํา 

 ในยุคที่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเติบโตควบคู่ไปกับการเปลี่ยนผ่านสู่ยุคดิจิทัล 

นักท่องเที ่ยว ผู ้ให้บริการ และผู ้บริหารจุดหมายปลายทางต่างต้องเผชิญหน้ากับความหลากหลายทาง

วัฒนธรรมในทุกจุดของประสบการณ์การเดินทาง ตั้งแต่การตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง การปฏิสัมพันธ์

ระหว่างนักท่องเที่ยวกับผู้ให้บริการ ไปจนถึงการเจรจาธุรกิจและการทําการตลาดข้ามพรมแดน ความแตกต่าง

ด้านค่านิยม ภาษา บรรทัดฐานทางสังคม และรูปแบบการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมจึงกลายเป็นทั้งโอกาสใน

การสร้างมูลค่าเพิ่มและความท้าทายที่อาจนําไปสู่ความเข้าใจผิด ความไม่พึงพอใจ และความล้มเหลวในการ

ให้บริการ ด้วยเหตุน้ี การส่ือสารข้ามวัฒนธรรม (Cross-Cultural Communication) จึงไม่ใช่เพียงทักษะเสริม

สําหรับบุคลากรด้านการท่องเที่ยวและการบริการเท่านั้น หากแต่เป็นสมรรถนะหลักที่จําเป็นต่อการบริหาร

จัดการอุตสาหกรรมน้ีอย่างย่ังยืน 

องค์ความรู้ด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้รับการวางรากฐานจากผลงานคลาสสิก เช่น กรอบมิติทาง

วัฒนธรรมของ Hofstede กรอบแนวคิดของ Trompenaars และ Hampden-Turner ตลอดจนลักษณะการ

สื่อสารต่างๆ ช่วยให้เกิดความเข้าใจอย่างเป็นระบบเกี่ยวกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมระดับชาติ และได้รับ

การต่อยอดผ่านผลงานประยุกต์ที่แปลงทฤษฎีไปสู่แนวปฏิบัติ อย่างไรก็ตาม องค์ความรู้เหล่านี้ส่วนใหญ่ยังคง

มุ่งเน้นบริบทการบริหารองค์กรทั่วไป และยังมีช่องว่างขององค์ความรู้ที ่เชื ่อมโยงทฤษฎีการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมเข้ากับบริบทเฉพาะของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการท่ีมีลักษณะเฉพาะทั้งในมิติของ

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว การบริหารทรัพยากรมนุษย์ในงานบริการ การเจรจาธุรกิจและการตลาดระหว่าง

วัฒนธรรม ตลอดจนบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลที่เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารในอุตสาหกรรมน้ี

อย่างรวดเร็ว 

หนังสือเล่มนี้จึงวางแนวทางการนําเสนอเนื้อหาแบบสหวิทยาการ โดยผสานองค์ความรู้จากสาขาการ

สื ่อสารข้ามวัฒนธรรม การจัดการการท่องเที ่ยว พฤติกรรมผู ้บริโภค การบริหารทรัพยากรมนุษย์ และ

เทคโนโลยีดิจิทัลเข้าไว้ด้วยกันอย่างเป็นระบบ แนวทางเช่นนี้สะท้อนความเป็นจริงของการปฏิบัติงานใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการท่ีผู้ปฏิบัติงานต้องเผชิญกับความท้าทายทางวัฒนธรรมที่มีลักษณะ

ซับซ้อนและเชื่อมโยงกันในหลายมิติพร้อมกัน มิใช่เพียงประเด็นใดประเด็นหนึ่งโดยลําพัง เนื้อหาของหนังสือจึง

ได้รับการจัดวางให้ดําเนินไปอย่างเป็นลําดับขั้น เริ่มต้นจากการปูพื้นฐานทางทฤษฎีและแนวคิดสําคัญ ก่อน

ขยายไปสู่การพัฒนาสมรรถนะและประสิทธิผลของการสื่อสาร การประยุกต์ใช้ในบริบทเฉพาะของงานบริการ

และธุรกิจท่องเที่ยว และการวิเคราะห์บทบาทของเทคโนโลยีและทิศทางในอนาคต เพื่อให้ผู้อ่านสามารถ

เช่ือมโยงองค์ความรู้เชิงทฤษฎีเข้ากับการนําไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

        

 ศิริเพ็ญ ดาบเพชร 
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บทนํา 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 

เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการข้ามวัฒนธรรมมากที่สุด โดยนักท่องเที่ยว เจ้า

บ้าน และผู้ให้บริการต่างต้องมีปฏิสัมพันธ์กันอยู่เสมอข้ามระบบภาษา วัฒนธรรม และค่านิยมที่แตกต่างกัน 

การทําความเข้าใจว่าการสื่อสารข้ามความแตกต่างทางวัฒนธรรมส่งผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวและ

การให้บริการอย่างไร จึงมีความสําคัญยิ่งต่อการส่งเสริมพลวัตของการท่องเที่ยวระดับโลก ด้วยเหตุนี้ ความ

เข้าใจในเรื่องการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (Cross-Cultural Communication) จึงกลายเป็นองค์ความรู้พื้นฐาน

ท่ีจําเป็นสําหรับผู้ท่ีเก่ียวข้องในอุตสาหกรรมน้ี 

ทั้งนี้ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมและการสื่อสารช่วยเสริมสร้างประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว

เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตัวกําหนดวิธีที่บุคคลรับรู้และมีปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบตัว งานวิจัย

แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวที่มีสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมสูงมักมีส่วนร่วมในประสบการณ์ของตนเองอย่าง

กระตือรือร้นมากกว่า และมักนําไปสู่ปฏิสัมพันธ์ทางวัฒนธรรมที่น่าจดจํายิ่งขึ้น (Fan, Tsaur, Lin, Chang, & 

Tsa, 2022) ตัวอย่างเช่น ประสบการณ์ในการท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครช่วยเสริมสร้างความอ่อนไหวทาง

วัฒนธรรมในหมู่ผู้เข้าร่วม เปิดโอกาสให้เกิดความเข้าใจทางวัฒนธรรมที่ลึกซึ้งและประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ี

สมบูรณ์ยิ่งขึ้น (Fan et al., 2022; Yu & Lee, 2014) ในทางตรงกันข้าม ความเข้าใจผิดทางวัฒนธรรมอาจบ่ัน

ทอนความเพลิดเพลินหรือความเหมาะสมของประสบการณ์ท่ีนักท่องเที่ยวควรได้รับ ความท้าทายเหล่านี้อาจมี

ที่มาจากรูปแบบการสื่อสารที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญระหว่างวัฒนธรรมแบบปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยมท่ีมัก

ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ด้วยเหตุนี้ ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวจึงจําเป็นต้องรับมือกับความท้าทายเหล่าน้ี

อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือยกระดับการให้บริการให้เหมาะสมท่ีสุด 

นอกจากนี้ การเสริมสร้างสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมยังสามารถนําไปสู่การพัฒนาปฏิสัมพันธ์ด้านการ

ท่องเที่ยวและการบริการให้ดียิ่งขึ้น ทั้งในแง่ของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและคุณภาพของการให้บริการ  

การลงทุนในการฝึกอบรมและการศึกษาด้านการข้ามวัฒนธรรมทําให้ผู้ให้บริการสามารถเตรียมความพร้อม

ของตนเองให้ดียิ่งขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า (Koc, 2021; Lin, Fan, Tsaur, & 

Tsai, 2021) การพัฒนาทักษะทางสังคมวัฒนธรรมและความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมจึงมีความสําคัญอย่างย่ิง

ต่อผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวและการบริการ เนื่องจากสามารถส่งผลอย่างมีนัยสําคัญต่อความสามารถใน

การสร้างปฏิสัมพันธ์ที่มีความหมายกับลูกค้าจากภูมิหลังที่แตกต่างกัน (Sharma & Gao, 2021) การให้

ความสําคัญกับโปรแกรมฝึกอบรมเหล่านี ้สามารถบ่มเพาะบุคลากรที่มีความชํานาญในการส่งเสริมการ

แลกเปลี่ยนข้ามวัฒนธรรมอย่างกลมกลืนทําให้ช่วยยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยรวมให้แก่ทั้งผู้มา

เยือนและเจ้าบ้าน 
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รากฐานทางทฤษฎีของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม  

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม หมายถึง การแลกเปลี่ยนสารอย่างมีพลวัตระหว่างบุคคลที่มีภูมิหลังทาง

วัฒนธรรมที่หลากหลาย โดยการตีความสัญญะทั้งเชิงวัจนภาษาและอวัจนภาษาถือเป็นสิ่งจําเป็นต่อการ

ปฏิสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผล (Bamber & Elezi, 2026) ความซับซ้อนของกระบวนการสื่อสารนี้ถูกตอกยํ้าด้วย

แนวคิดหลักที่สําคัญ ได้แก่ ตัววัฒนธรรม กลไกของการสื่อสาร และบทบาทของการรับรู้ ทั้งนี้ วัฒนธรรม

ครอบคลุมค่านิยม ความเชื่อ บรรทัดฐาน และแนวปฏิบัติร่วมของกลุ่มคน ซึ่งส่งผลต่อวิธีที่บุคคลสื่อสารและ

ตีความสาร (Zhou & Zhou, 2022) การสื่อสารที่มีประสิทธิผลในบริบทข้ามวัฒนธรรมจําเป็นต้องอาศัยความ

เข้าใจอย่างละเอียดในมิติทางวัฒนธรรมเหล่านี้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแยกแยะระหว่างวัฒนธรรมแบบบริบท

สูงและวัฒนธรรมแบบบริบทต่ํา วัฒนธรรมแบบบริบทสูง เช่น ญ่ีปุ่นและหลายประเทศอาหรับพ่ึงพาสารโดยนัย

และสัญญะเชิงบริบทเป็นอย่างมาก ในขณะที่วัฒนธรรมแบบบริบทตํ่า เช่น สหรัฐอเมริกาและเยอรมนีนิยมการ

ส่ือสารท่ีชัดเจนและตรงไปตรงมา (Jeong & Crompton, 2018) 

หนึ่งในกรอบทฤษฎีพื้นฐานที่ใช้ในการทําความเข้าใจความแตกต่างทางวัฒนธรรมด้านการสื่อสารคือ 

ทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede (1980; 1991) ท่ีระบุตัวแปรสําคัญ เช่น ระยะห่างเชิงอํานาจ (Power 

Distance) การหลีกเลี ่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ปัจเจกนิยมเทียบกับกลุ ่มนิยม 

(Individualism versus Collectivism) ความเป็นชายเทียบกับความเป็นหญิง (Masculinity versus 

Femininity) การมุ่งเน้นระยะยาวเทียบกับระยะสั้น (Long-term versus Short-term Orientation) และ

การปล่อยตัวตามใจเทียบกับการควบคุมตนเอง (Indulgence versus Restraint) มิติเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อ

การปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม โดยเฉพาะในบริบทอย่างการท่องเที่ยวท่ีความเข้าใจผิดอาจเกิดขึ้นได้จากความ

คาดหวังทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน (Huang & Crotts, 2019; Huang et al., 2024) งานวิจัย (เช่น (Liang, 

2024; Moufakkir & Alnajem, 2017; Sizoo, Plank, Iskat, & Serrie, 2005) แสดงให้เห็นสอดคล้องกันว่า

ระยะห่างทางวัฒนธรรมระหว่างนักท่องเที่ยวกับเจ้าบ้านส่งผลต่อการรับรู้ ความคาดหวัง และความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยคู่ปฏิสัมพันธ์ที่มีภูมิหลังทางวัฒนธรรมใกล้เคียงกันมักได้รับประสบการณ์การ

บริการเชิงบวกมากกว่าคู่ที่มีระยะห่างทางวัฒนธรรมมาก อย่างไรก็ตาม ความใกล้เคียงทางวัฒนธรรมเพียง

อย่างเดียวไม่อาจรับประกันผลลัพธ์เชิงบวกได้เสมอไป หากปราศจากสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมและ

การปรับตัวท่ีเหมาะสมของท้ังสองฝ่าย 

ความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมและสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมจึงถือเป็นสิ่งสําคัญยิ่งต่อความสําเร็จของ

การปฏิสัมพันธ์ในบริบทการท่องเที่ยวและการบริการ ความอ่อนไหว (Sensitivity) หมายถึง การตระหนักรู้

และเคารพความแตกต่างทางวัฒนธรรม ในขณะที่สมรรถนะ (Competence) สะท้อนถึงความสามารถในการ

สื่อสารอย่างมีประสิทธิผลข้ามวัฒนธรรม ซึ่งจําเป็นต่อการลดความเข้าใจผิดและเสริมสร้างความพึงพอใจ

ร่วมกัน (Badu-Baiden, Agyeiwaah, & Osei, 2025; Sarwari, Adnan, Rahamad, & Abdul Wahab, 

2024) งานวิจัยเน้นยํ้าว่าผู้มาเยือนจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมที่หลากหลายอาจมีความคาดหวังที่แตกต่างกัน 

ซึ่งนําไปสู่ระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับเจ้าบ้านท้องถิ่น สิ่งนี้มักขึ้นอยู่กับว่าเจ้าบ้าน

เข้าใจและปรับตัวเข้ากับบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมของผู้มาเยือนได้ดีเพียงใด (Jiang & Zhang, 2024) 
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นอกจากนี้ การทําความเข้าใจนัยยะของความแตกต่างทางวัฒนธรรมในการสื่อสารยังสามารถส่งผลอย่างลึกซ้ึง

ต่อประสบการณ์การท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น พนักงานท้องถิ่นในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการมัก

รับรู้และมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแตกต่างกันไปตามภูมิหลังทางวัฒนธรรมของตนเอง ก่อให้เกิดสถานการณ์ที่อาจ

ส่งเสริมหรือขัดขวางปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้มาเยือนได้ (Moufakkir & Alnajem, 2017) ด้วยเหตุนี้ การ

ตระหนักถึงรากฐานทางทฤษฎีของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจึงไม่เพียงช่วยส่งเสริมแนวปฏิบัติที ่ดีขึ ้นใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเท่านั้น แต่ยังยกระดับประสบการณ์นักท่องเที่ยวโดยรวมด้วยการ

ส่งเสริมความเข้าใจและลดความขัดแย้งท่ีอาจเกิดข้ึนจากการแลกเปล่ียนทางวัฒนธรรมท่ีหลากหลาย  

การท่องเท่ียวในฐานะปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม  

โดยธรรมชาติแล้ว การท่องเที่ยวเป็นพื้นที่ของการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม ซึ่งพลวัตของการ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับเจ้าบ้านเผยให้เห็นส่วนต่อประสานที่ซับซ้อนระหว่างความคาดหวังของผู้มา

เยือนกับความเป็นจริงของวัฒนธรรมเจ้าบ้าน การปฏิสัมพันธ์เช่นนี้สะท้อนให้เห็นความแตกต่างที่ชัดเจนใน

ความคาดหวังข้ามวัฒนธรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องพฤติกรรม บรรทัดฐานด้านความสุภาพ การรับรู้เรื่อง

เวลา และความคาดหวังด้านการบริการ ตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยวชาวตะวันตกมักคาดหวังความใส่ใจแบบ

เฉพาะบุคคลและการบริการเฉพาะตัว ในขณะที่อาจพบเจอกับบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมแบบรวมหมู่นิยมท่ี

เป็นลักษณะทั่วไปในหลายสังคมเอเชียที่ให้ความสําคัญกับความกลมเกลียวของกลุ่มมากกว่าความเป็นปัจเจก 

(Liu, Qiu, & Song, 2025) เช่นเดียวกับการศึกษา (Ooi, 2019; Zhong, Zhu, Li, Morrison, & Camilleri, 

2025) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมแบบรวมหมู่นิยม เช่น ในเอเชีย มักให้ความสําคัญกับความเหนียว

แน่นของกลุ่มและประสบการณ์รวมหมู่ ซึ่งแตกต่างอย่างชัดเจนจากอุดมคติแบบตะวันตกที่เน้นเสรีภาพและ

ความเป็นอิสระส่วนบุคคล แต่การท่องเที่ยวทําให้เกิดการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมระหว่างกลุ่มที่แตกต่างกัน

เหล่านี้ช่วยส่งเสริมความเข้าใจร่วมกันและการสานเสวนา แม้จะมีกรอบสังคมวัฒนธรรมที่แตกต่างกันเป็น

พ้ืนฐาน  

ทั ้งน้ี การมีส่วนร่วมข้ามวัฒนธรรมมักขึ ้นอยู ่กับบทบาทของบุคคลผู้ทําหน้าที ่เป็นสื ่อกลาง เช่น 

มัคคุเทศก์ บุคลากรด้านการบริการ และสมาชิกชุมชนท้องถิ่น ทําหน้าที่เป็นสะพานเชื่อมทางวัฒนธรรม ช่วย

ส่งเสริมความเข้าใจและยกระดับปฏิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าบ้านกับนักท่องเท่ียว ด้วยอิทธิพลอันสําคัญของการเป็น

สื่อกลางทางวัฒนธรรมนี้ ผู ้ที ่ทํางานในภาคการท่องเที ่ยวจําเป็นต้องมีความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม 

(Cultural Intelligence) และความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Intelligence) สมรรถนะเหล่านี ้มี

ความสําคัญอย่างยิ่งต่อการบริหารจัดการความคาดหวังและการส่งเสริมการสื่อสารที่มีประสิทธิผลท่ามกลาง

วัฒนธรรมที่หลากหลาย ตัวอย่างเช่น มัคคุเทศก์ที่มีความรู้ทางวัฒนธรรมไม่เพียงช่วยเสริมสร้างความภักดีของ

นักท่องเที่ยวผ่านการยกระดับคุณภาพการบริการเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทสําคัญในการอธิบายบริบทของ

องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวอาจไม่คุ้นเคย (Pu, Cheng, Samarathunga, & Wall, 2023; 

Sengoz, Dogru, Mody, & Isik, 2025) นอกจากนี้ ความเข้าใจของบุคลากรด้านการบริการทั้งในเรื่องความ
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คาดหวังของนักท่องเที่ยวและขนบธรรมเนียมท้องถิ่นยังสามารถช่วยบรรเทาความตึงเครียดที่อาจเกิดขึ้นจาก

ความคาดหวังท่ีไม่สอดคล้องกันระหว่างการเผชิญหน้าทางวัฒนธรรม  

ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการยังจําเป็นต้องตระหนักถึงความ

อ่อนไหวทางวัฒนธรรมและมีส่วนร่วมอย่างจริงจังในแนวปฏิบัติที่คํานึงถึงมิติทางวัฒนธรรม ซึ่งครอบคลุมถึง

การตระหนักว่าปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมสามารถนําไปสู่ประสบการณ์การเรียนรู้ที่สําคัญ โดยผู้เข้าร่วมมี

ศักยภาพที่จะท้าทายความคิดและอคติที่มีอยู่เดิมของตนเองเมื่อได้เผชิญหน้ากับวิถีชีวิตที่แตกต่างออกไป การ

บริหารจัดการพลวัตข้ามวัฒนธรรมเหล่านี้อย่างประสบความสําเร็จมีความสําคัญยิ่ง ไม่เพียงต่อการยกระดับ

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยังต่อการส่งเสริมแนวปฏิบัติการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน ซึ่งเคารพและ

รักษาไว้ซ่ึงความสมบูรณ์ของวัฒนธรรมเจ้าบ้าน 

โครงสร้างของหนังสือ  

หนังสือเล่มน้ีแบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลัก รวม 10 บท โดยเรียงลําดับจากรากฐานทางทฤษฎีไปสู่ลักษณะ

และสมรรถนะของการสื่อสาร การประยุกต์ใช้ในบริบทอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ และมิติทาง

เทคโนโลยีและทิศทางอนาคต 

ส่วนท่ี 1: รากฐานของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม (บทท่ี 1–3) 

ส่วนน้ีวางรากฐานทางแนวคิดของหนังสือ โดยบทท่ี 1 อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมและการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมในเชิงมโนทัศน์ บทที่ 2 นําเสนอกระบวนการและองค์ประกอบพื้นฐานที่ประกอบกันข้ึน

เป็นการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม และบทที่ 3 ทบทวนแนวคิดและกรอบทฤษฎีทางวัฒนธรรมที่สําคัญพร้อมท้ัง

เชื่อมโยงเข้ากับความผูกพันเชิงวัฒนธรรมในบริบทการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ท่ีเป็นประเด็นที่ผู้เขียนได้ศึกษา

เชิงประจักษ์ไว้ 

ส่วนท่ี 2: ลักษณะและสมรรถนะของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม (บทท่ี 4–6) 

ส่วนนี้เจาะลึกลักษณะเฉพาะของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (บทที่ 4) กระบวนการปรับตัวและการ

พัฒนาสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมของบุคลากร (บทที่ 5) และปัจจัยที่กําหนดประสิทธิผลของการ

สื่อสาร (บทที่ 6) โดยเชื่อมโยงกับหลักฐานเชิงประจักษ์ด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมุสลิมในประเทศท่ี

มิใช่มุสลิม เพื่อแสดงให้เห็นว่าสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิผลส่งผลต่อความพึงพอใจของ

นักท่องเท่ียวได้อย่างไรในทางปฏิบัติ 

ส่วนท่ี 3: การประยุกต์ใช้ในบริบทอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ (บทท่ี 7–9) 

ส่วนน้ีนําทฤษฎีมาสู่การประยุกต์ใช้ในบริบทเฉพาะของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ โดย

บทที่ 7 วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและการสื่อสารในงานบริการลูกค้า บทที่ 8 กล่าวถึงการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมในการบริหารทรัพยากรมนุษย์และองค์กรด้านการท่องเที่ยว และบทที่ 9 ครอบคลุมการเจรจาธุรกิจ 

การตลาด และการทูตวัฒนธรรม โดยอ้างอิงงานวิจัยเชิงประจักษ์ด้านคุณลักษณะแหล่งท่องเที่ยวเชิงมรดก
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วัฒนธรรมกับความตั้งใจกลับมาเยือนซํ้า และการวิเคราะห์รูปแบบการเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวผ่านข้อมูล

เครือข่ายทางสังคมเพ่ือสนับสนุนแนวปฏิบัติด้านการตลาดและการบริหารจุดหมายปลายทาง 

ส่วนท่ี 4: เทคโนโลยี กรณีศึกษา และแนวโน้มอนาคต (บทท่ี 10) 

ส่วนสุดท้ายนําเสนอมิติของเทคโนโลยีดิจิทัลที่กําลังเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ครอบคลุมบทบาทของโซเชียลมีเดีย ปัญญาประดิษฐ์และระบบ

แปลภาษาอัตโนมัติ การแปลงมรดกทางวัฒนธรรมให้เป็นดิจิทัลและเทคโนโลยีความจริงเสมือน ตลอดจน

ช่องว่างทางดิจิทัลและข้อจํากัดเชิงจริยธรรม รวมทั้งนําเสนอกรณีศึกษาข้ามมิติและบทสรุปที่สังเคราะห์

ภาพรวมของหนังสือท้ังเล่ม 

องค์ความรู้และความโดดเด่นของหนังสือ  

หนังสือเล่มนี้ต่อยอดองค์ความรู้พื ้นฐานด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจากกรอบแนวคิด ทฤษฎี

ทางการสื่อสาร และการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม โดยนํามาประยุกต์ใช้อย่างเจาะจงกับบริบทของอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวและการบริการท่ียังขาดการสังเคราะห์องค์ความรู้อย่างเป็นระบบในวรรณกรรมที่มีอยู่ ความโดด

เด่นของหนังสืออยู่ที ่การบูรณาการมิติสําคัญ 4 ประการ ได้แก่ (1) การเชื ่อมโยงทฤษฎีการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมเข้ากับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและงานบริการลูกค้าโดยตรง (2) การนําเสนอหลักฐานเชิงประจักษ์

จากงานวิจัยของผู้เขียนเองในประเด็นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมุสลิม ความผูกพันเชิงวัฒนธรรม และ

การเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการยืนยันกรอบทฤษฎีด้วยข้อมูลจากบริบทไทยและเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้ (3) การขยายขอบเขตไปสู่การบริหารทรัพยากรมนุษย์ การเจรจาธุรกิจ และการทูตวัฒนธรรมใน

อุตสาหกรรมท่องเที่ยว และ (4) การผนวกมิติเทคโนโลยีดิจิทัล ทั้งปัญญาประดิษฐ์ การแปลภาษาอัตโนมัติ 

และความจริงเสมือน เข้ากับประเด็นด้านจริยธรรมและความเป็นธรรมทางดิจิทัล 
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บทที่ 1 

แนวคิดพื้นฐานของวัฒนธรรม และการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 
 

ในโลกที่การเดินทางข้ามพรมแดนกลายเป็นเรื่องปกติของชีวิตประจําวัน อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

และการบริการจึงเป็นพื้นที่ที่ผู้คนจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมอันหลากหลายต้องมาปฏิสัมพันธ์กัน การสื่อสารท่ี

เกิดขึ้นในบริบทนี้จึงไม่ใช่เพียงการถ่ายทอดข้อมูลระหว่างบุคคล แต่ยังแฝงไปด้วยชุดคุณค่า ความเชื่อ และวิธี

คิดที่แตกต่างกันของแต่ละวัฒนธรรม ยิ่งไปกว่านั้น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารและการคมนาคม

ในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมาได้เร่งให้ปรากฏการณ์นี้ทวีความเข้มข้นยิ่งขึ้น พรมแดนทางกายภาพระหว่าง

ประเทศไม่ได้เป็นอุปสรรคต่อการเดินทางอีกต่อไป ขณะเดียวกันพรมแดนทางวัฒนธรรมท่ีมองไม่เห็นกลับยังคง

ดํารงอยู่และท้าทายความเข้าใจของผู้คนในทุกปฏิสัมพันธ์ ธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการซึ่งมีลักษณะ

พึ่งพาปฏิสัมพันธ์แบบเผชิญหน้าเป็นหัวใจสําคัญของประสบการณ์ลูกค้า จึงเป็นสนามที่ความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมปรากฏชัดเจนและส่งผลกระทบโดยตรงต่อคุณภาพการบริการมากกว่าธุรกิจประเภทอ่ืน 

การทําความเข้าใจการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการจําเป็นต้อง

เริ่มต้นจากการทําความเข้าใจคําว่า “วัฒนธรรม” อย่างลึกซึ้ง เนื่องจากวัฒนธรรมเป็นรากฐานที่กําหนด

พฤติกรรม ค่านิยม ความเชื่อ และรูปแบบการสื่อสารของมนุษย์ หากปราศจากความเข้าใจในความหมายของ

วัฒนธรรมอย่างถ่องแท้แล้ว การวิเคราะห์ปรากฏการณ์การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมในบริบทของธุรกิจท่องเท่ียวก็

จะเป็นไปอย่าง   ผิวเผินและไม่สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้จริงในสถานการณ์การทํางานที่ซับซ้อน ด้วยเหตุน้ี 

บทนี้จึงเริ่มต้นจากการ ปูพื้นฐานความเข้าใจเรื่องวัฒนธรรมในสามมิติ ได้แก่ มิตินิยามและองค์ประกอบ มิติ

ความมองเห็นได้ และมิติระดับของหน่วยการวิเคราะห์ ก่อนจะเชื่อมโยงไปสู่ความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรม

กับการสื่อสาร และความสําคัญของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ

โดยตรง 

วัฒนธรรมมิใช่เพียงองค์ความรู้เชิงทฤษฎีที่แยกขาดจากการปฏิบัติงานจริง แต่เป็นปัจจัยที่ฝังตัวอยู่ใน

ทุกแง่มุมของการดําเนินธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ ตั้งแต่การต้อนรับ การให้ข้อมูล การจัดการข้อ

ร้องเรียน ไปจนถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์และการสื่อสารการตลาด การทําความเข้าใจวัฒนธรรมอย่างเป็น

ระบบท้ังในมิตินิยาม มิติความมองเห็นได้ และมิติระดับของการวิเคราะห์ จึงเป็นรากฐานสําคัญท่ีจะนําไปสู่การ

พัฒนาสมรรถนะด้านการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมของบุคลากร 

1.1 ความหมายและองค์ประกอบของวัฒนธรรม 

คําว่า “วัฒนธรรม” เป็นหนึ่งในศัพท์ทางสังคมศาสตร์ที่มีการนิยามไว้อย่างหลากหลาย และไม่มีคํา

นิยามใดเป็นที่ยอมรับสากลเพียงหนึ่งเดียว (Udok, 2020) ในความหมายทั่วไป คําว่า “วัฒนธรรม” มักถูก

เข้าใจว่าหมายถึง ศิลปะ ดนตรี การแสดง วรรณกรรม และส่ิงต่างๆ ท่ีเสริมสร้างความงดงามให้แก่ชีวิต อย่างไร

ก็ตาม     นักมานุษยวิทยา นักสังคมวิทยา และนักจิตวิทยาได้ให้นิยามวัฒนธรรมในมุมมองท่ีลึกซ้ึงกว่าน้ัน  
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ในทางมานุษยวิทยาสมัยใหม่ รากฐานสําคัญของแนวคิดเรื่องวัฒนธรรมเริ่มต้นจาก Edward Burnett 

Tylor (1871) ผู้นิยามวัฒนธรรมว่าเป็นองค์รวมที่ซับซ้อน ประกอบด้วยความรู้ ความเชื่อ ศิลปะ ศีลธรรม 

กฎหมาย ธรรมเนียมประเพณี ตลอดจนความสามารถและอุปนิสัยอื่นๆ ที่มนุษย์ได้รับมาในฐานะสมาชิกของ

สังคม (Kurniawan, 2025) นิยามนี้ถือเป็นจุดตั้งต้นที่นักวิชาการรุ่นหลังนําไปต่อยอด เช่น Linton (1936) ท่ี

เน้นยํ้ามิติของการเรียนรู้ โดยอธิบายว่าวัฒนธรรมคือ แบบแผนของพฤติกรรมที่ผ่านการเรียนรู้และผลลัพธ์ของ

พฤติกรรมเหล่านั้นจะถูกแบ่งปันและถ่ายทอดกันระหว่างสมาชิกของสังคมกลุ่มหนึ่งๆ (Dressler, 2017) จะ

เห็นได้ว่า นักมานุษยวิทยามองวัฒนธรรมในฐานะ “วิถีชีวิตทั้งหมดของกลุ่มคน” ที่ถูกเรียนรู้และถ่ายทอดจาก

รุ่นสู ่รุ ่น ไม่ใช่สิ ่งที ่ติดตัวมาแต่กําเนิด วัฒนธรรมจึงมีความหมายในฐานะ “องค์รวม” ที่รวมทั้งวัตถุและ

นามธรรม เน้นการศึกษาเชิงชาติพันธ์ุวรรณนา และมุมมองเปรียบเทียบข้ามสังคม 

ในทางสังคมวิทยา วัฒนธรรมถูกนําเสนอในฐานะ “ผลผลิตและกลไกของโครงสร้างสังคม” ท่ีเชื่อมโยง

กับสถาบัน ชนชั้น และความสัมพันธ์เชิงอํานาจ เช่น Durkheim (1973) มองวัฒนธรรมผ่านแนวคิดมโนธรรม

ร่วม (Collective Conscience) คือ ชุดของความเชื่อ ความรู้สึก และค่านิยม ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมมีร่วมกัน 

โดยเห็นว่าค่านิยมและความเชื่อร่วมยึดโยงสมาชิกสังคมไว้ด้วยกัน สร้างความเป็นปึกแผ่นทางสังคม (Social 

Solidarity) ในขณะท่ี Williams (1983)  นิยามวัฒนธรรมว่า เป็นรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีครอบคลุมทุกแง่มุม

ของบุคคลหรือกลุ่มคนของกลุ่มสังคมท่ีสัมพันธ์กับโครงสร้างอํานาจ ชนช้ัน และการเมือง 

สําหรับมุมมองของนักจิตวิทยาได้มองวัฒนธรรมในระดับปัจเจกบุคคล โดยเน้นว่าวัฒนธรรมหล่อ

หลอมกระบวนการคิด อารมณ์ และพฤติกรรมของบุคคลอย่างไร เช่น Hofstede (1980) นักจิตวิทยาข้าม

วัฒนธรรมให้คํานิยามว่าเป็นการโปรแกรมทางความคิดร่วมกันที่แยกสมาชิกกลุ่มหนึ่งออกจากอีกกลุ่มหน่ึง 

และเสนอมิติทางวัฒนธรรม เช่น ความเป็นปัจเจกนิยม-ความเป็นกลุ่มนิยม, ระยะห่างเชิงอํานาจ และการ

หลีกเล่ียงความไม่แน่นอน ท่ีมักถูกนําไปใช้วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเท่ียวข้ามวัฒนธรรม 

นอกจากมิติของการให้นิยาม นักวิชาการยังได้พยายามสังเคราะห์วัฒนธรรมออกเป็นองค์ประกอบ

ย่อยที่จับต้องได้ เช่น Peterson (1979) ได้สังเคราะห์องค์ประกอบของวัฒนธรรมออกเป็นสี่ส่วนหลัก ได้แก่ 

บรรทัดฐาน (Norms) คุณค่า (Values) ความเชื่อ (Beliefs) และสัญลักษณ์เชิงแสดงออก (Expressive 

Symbols) โดยชี้ให้เห็นว่างานวิชาการยุคหลังสงครามโลกครั้งที่สองให้นํ้าหนักกับ “บรรทัดฐานที่เกิดจาก

พันธะเชิงคุณค่า” ขณะที่แนวโน้มร่วมสมัยหันมาให้ความสําคัญกับสัญลักษณ์เชิงแสดงออกในฐานะตัวสะท้อน

ความเชื่อพื้นฐานของสังคมมากขึ้น แนวคิดนี้มีความสําคัญต่อการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม เพราะชี้ให้เห็นว่า

วัฒนธรรมไม่ได้อยู่นิ่ง แต่มีพลวัตที่เปลี่ยนแปรไปตามบริบททางประวัติศาสตร์และสังคม กรอบองค์ประกอบ

ทั้งสี่นี้ตอบคําถามว่าวัฒนธรรมประกอบขึ้นจากเนื้อหาประเภทใดบ้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อพิจารณาว่า

วัฒนธรรมมองเห็นได้ง่ายหรือยาก ตลอดจนการดํารงอยู่ของวัฒนธรรมที่มิได้ดํารงอยู่และทํางานเพียงระดับ

เดียว แต่ทํางานอยู่ในหลายระดับของการวิเคราะห์พร้อมกัน  

หากพิจารณาตามแนวทางที่นักวิชาการด้านการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม (Jain & Pareek, 2020; 

Morris, 2014; Reynolds, Valentine, & Munter, 2019; Schein & Schein, 2019) ได้เสนอไว้ วัฒนธรรม

สามารถอธิบายผ่านลักษณะสําคัญส่ีประการ  
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ประการแรก วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ถูกเรียนรู้ (Culture is acquired) มนุษย์ไม่ได้เกิดมาพร้อมกับ

วัฒนธรรม แต่เรียนรู้วัฒนธรรมจากพ่อแม่ ครอบครัว และสมาชิกในชุมชนตั้งแต่วัยเด็ก เด็กจะเรียนรู้ว่าไม่ควร

เหยียบเท้าผู้อื่น ควรยืนห่างจากคู่สนทนาเท่าใด ควรพูดเมื่อใดและควรฟังเมื่อใด รวมถึงเรียนรู้คําเรียกขานท่ี

เหมาะสมสําหรับบุคคลต่างๆ เช่น การเรียกญาติผู้ใหญ่ หรือการใช้คําสุภาพในการสนทนา กระบวนการเรียนรู้

เหล่านี้ดําเนินไปพร้อมกับการเรียนรู้ภาษาแม่ และเมื่อเติบโตเป็นผู้ใหญ่ วัฒนธรรมที่ถูกปลูกฝังมาตั้งแต่เด็กจะ

กลายเป็นสิ่งที่มองไม่เห็นสําหรับตัวบุคคลนั้นเอง จนกระทั่งเมื่อพบเห็นผู้อื่นทําสิ่งท่ีผิดไปจากบรรทัดฐานที่ตน

คุ้นเคย เช่น ยืนใกล้เกินไป หรือไม่ตรงต่อเวลา จึงจะเร่ิมตระหนักถึงความแตกต่างทางวัฒนธรรม 

ประการที่สอง วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ถูกแบ่งปันร่วมกัน (Culture is shared) กล่าวคือ วัฒนธรรมไม่ได้

ดํารงอยู่อย่างโดดเดี่ยวในตัวบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แต่เป็นชุดความคิดและพฤติกรรมที่สมาชิกในกลุ่มเดียวกัน

คาดหวังให้กันและกันปฏิบัติตาม ตัวอย่างเช่น ผู้ที่เติบโตในสหรัฐอเมริกามักได้รับการปลูกฝังให้ใช้เหตุผลแบบ

เหตุ-ผล และมักสันนิษฐานโดยไม่รู้ตัวว่าคนทั่วโลกก็ใช้เหตุผลในรูปแบบเดียวกัน ผู้ที่ใช้ระบบเหตุผลแบบอื่นจึง

อาจถูกมองว่าไม่มีเหตุผล ท้ังท่ีในความเป็นจริงเป็นเพียงความแตกต่างทางวัฒนธรรมเท่าน้ัน 

ประการที่สาม วัฒนธรรมเป็นตัวกําหนดค่านิยมหลัก (Culture defines core values) เนื่องจาก

สมาชิกในวัฒนธรรมเดียวกันได้รับการอบรมสั่งสอนและแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันจึงมักมีค่านิยมหลักท่ี

คล้ายคลึงกัน เช่นเดียวกับที่องค์กรธุรกิจมีพันธกิจที่ระบุค่านิยมสําคัญ เช่น การบริการลูกค้า คุณภาพ หรือ

ความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มคนที่มีวัฒนธรรมร่วมกันก็มีความเห็นพ้องต้องกันเกี่ยวกับสิ่งที่มีความสําคัญต่อ

พวกเขา บางวัฒนธรรมอาจให้คุณค่าสูงสุดแก่สถาบันครอบครัว ในขณะที่บางวัฒนธรรมอาจให้ความสําคัญกับ

ลําดับช้ันทางสังคมและการเคารพผู้อาวุโส 

ประการที ่สี ่ วัฒนธรรมมีแนวโน้มต่อต้านการเปลี ่ยนแปลง (Cultures resist change) แม้ว่า

วัฒนธรรมจะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่การเปลี่ยนแปลงนั้นมักเป็นไปอย่างช้าๆ และค่อยเป็นค่อยไป ใน

บริบทขององค์กรธุรกิจ เรามักได้ยินคํากล่าวเช่น “องค์กรนี้ไม่เหมือนเดิมอีกแล้ว” ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า

วัฒนธรรมองค์กรสามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่การเปลี่ยนแปลงในระดับวัฒนธรรมของสังคมใหญ่อาจต้องใช้

เวลาหลายช่ัวอายุคน 

เมื่อพิจารณาลักษณะของวัฒนธรรมตามมุมมองของการสื่อสารระหว่างวัฒนธรรม สิ่งที่ควรตระหนัก

คือ แม้วัฒนธรรมจะมีองค์ประกอบที่ค่อนข้างเสถียรในระยะสั้น แต่ในระยะยาววัฒนธรรมมิได้หยุดนิ่ง หากแต่

มีวิวัฒนาการตลอดเวลาผ่านกระบวนการปะทะสังสรรค์ ผสมผสาน และปรับตัวกับบริบทใหม่ๆ ความเข้าใจใน

ลักษณะพลวัตนี้มีความสําคัญอย่างยิ่งต่อผู้ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เพราะจะ

ช่วยให้ไม่เกิดการยึดติดกับภาพเหมารวม (Stereotype) ของนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่ง ท้ัง

ที่ในความเป็นจริงนักท่องเที่ยวแต่ละคนย่อมมีความหลากหลายภายในวัฒนธรรมเดียวกันไม่น้อยไปกว่าความ

แตกต่างระหว่างวัฒนธรรมจะตอบสนองด้วยสมมติฐานเหมารวมที่อาจนําไปสู่ความเข้าใจผิดหรือการบริการท่ี

ไม่สอดคล้องกับความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ยังช่วยให้บุคลากรในธุรกิจตระหนักได้ว่าตนเองก็มีวัฒนธรรมที่ฝังรากลึกอยู่ในตน

เช่นเดียวกับนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการ การรับรู้ถึงวัฒนธรรมของตนก่อนเป็นก้าวแรกที่สําคัญของการพัฒนา
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ความสามารถในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม เพราะบุคลากรที่ไม่ตระหนักถึงกรอบวัฒนธรรมของตนเองมักมี

แนวโน้มที่จะตัดสินพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมว่าเป็นสิ่ง “ผิด” หรือ “แปลก” โดยขาดความ

เข้าใจในบริบททางวัฒนธรรมที่แท้จริง ดังนั้น ความเข้าใจองค์ประกอบและลักษณะของวัฒนธรรมอย่างเป็น

ระบบช่วยให้บุคลากรด้านการท่องเที่ยวและการบริการสามารถวิเคราะห์ที่มาของพฤติกรรม ความคาดหวัง 

และความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างแม่นยํามากขึ้น แทนที่จะตอบสนองด้วยสมมติฐานเหมารวมที่อาจ

นําไปสู่ความเข้าใจผิดหรือการบริการท่ีไม่สอดคล้องกับความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า 

1.2 มิติความมองเห็นได้ของวัฒนธรรม 

 งานวิจัยด้านวัฒนธรรมศึกษาในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมามีข้อสรุปร่วมกันประการหนึ่งอย่าง

ค่อนข้างสอดคล้อง คือ วัฒนธรรมมิได้จํากัดอยู่เพียงพฤติกรรมหรือสัญลักษณ์ที่มองเห็นได้ในระดับผิวเผิน 

หากแต่ประกอบด้วยองค์ประกอบหลายชั้นที่ซ้อนทับกันอยู่ ตั้งแต่สิ่งที่สามารถสังเกตได้โดยตรงด้วยประสาท

สัมผัส ไปจนถึงค่านิยม ความเชื ่อ และสมมติฐานพื้นฐานที่ฝังลึกอยู ่ในจิตสํานึกร่วมของสมาชิกในกลุ่ม

วัฒนธรรมน้ัน (Reiche, Carr, & Pudelko, 2010; Schein, 2020; Young, 2000)  

หัวข้อนี้นําเสนอสองกรอบแนวคิดที่วิเคราะห์วัฒนธรรมบนแกนเดียวกัน คือ ความสามารถในการ

สังเกตหรือมองเห็นได้ เพียงแต่ให้ความละเอียดของการแบ่งชั้นต่างกัน กรอบแรกคือ แบบจําลองภูเขานํ้าแข็ง 

(Schein, 1985) แบ่งออกเป็น 3 ชั้น ส่วนกรอบที่สองคือ การแบ่งองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยและอัตวิสัย 

(Triandis, 2002) ย่อความละเอียดลงเหลือ 2 กลุ่มแต่เพิ่มนัยเชิงปฏิบัติสําหรับการฝึกอบรมบุคลากร ทั้งสอง

กรอบจึงไม่ใช่แนวคิดท่ีแยกขาดจากกัน แต่เป็นเลนส์สองระดับความละเอียดสําหรับมองปรากฏการณ์เดียวกัน 

แบบจําลองภูเขาน้ําแข็ง 

กรอบแนวคิดที่มีอิทธิพลมากที่สุดแนวคิดหนึ่งคือ แนวคิดพหุระดับของ Schein (1985) ที่แบ่ง

วัฒนธรรมออกเป็นสามระดับ ได้แก่ สิ่งประดิษฐ์ทางวัฒนธรรม ค่านิยม และสมมติฐานพื้นฐาน โดยคําว่า 

“ระดับ” ในที ่นี ้มิได้หมายถึงลําดับชั ้นทางสังคมหรืออํานาจ แต่หมายถึงระดับของการมองเห็นได้ของ

ปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมแต่ละประเภท (Baumgartner, 2009; Schein, 2020; Young, 2000) เมื่อนํา

แนวคิดของ Schein มาอธิบายลักษณะการซ้อนกันเป็นชั้นของวัฒนธรรมเป็นที่มาของอุปมาอันเป็นที่นิยมใน

การอธิบายวัฒนธรรม คือ แบบจําลอง “ภูเขานํ้าแข็ง (Iceberg Model)” ที่เปรียบวัฒนธรรมเสมือนภูเขา

นํ้าแข็งที่ลอยอยู่ในทะเล มีเพียงส่วนยอดเล็กน้อยเท่านั้นที่โผล่พ้นนํ้าให้มองเห็นได้ ขณะที่ส่วนใหญ่ของมวล

นํ้าแข็งกลับจมอยู่ใต้ผิวนํ้าและไม่สามารถสังเกตเห็นได้ด้วยตาเปล่าจึงแบ่งวัฒนธรรมออกเป็นสามชั้นตามระดับ

ความมองเห็นได้ ดังน้ี 

 ระดับที่ 1 สิ่งประดิษฐ์ทางวัฒนธรรม (Artefacts) เป็นส่วนยอดของภูเขานํ้าแข็งที่โผล่พ้นผิวนํ้า 

สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงและตีความได้ง่ายที่สุด ได้แก่ พฤติกรรมที่แสดงออก ภาษา การแต่งกาย 

พิธีกรรม สถาปัตยกรรม อาหาร ศิลปะ และสัญลักษณ์ต่างๆ ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการ องค์ประกอบระดับนี้คือสิ่งท่ีนักท่องเที่ยวพบเจอโดยตรงเมื่อเดินทางเข้าสู่จุดหมายปลายทาง เช่น การ

แต่งกายของชาวพ้ืนเมือง อาหารท้องถ่ิน หรือรูปแบบการต้อนรับ 
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ระดับที่ 2 ค่านิยม (Values) เป็นชั้นที่อยู่ใต้ผิวนํ้าเล็กน้อย มองเห็นได้ยากกว่าระดับแรก เนื่องจาก

เป็นสิ่งท่ีต้องอาศัยการสอบถามหรือการสังเกตพฤติกรรมในระยะยาวจึงจะเข้าใจได้ ค่านิยมสะท้อนถึงสิ่งท่ีกลุ่ม

วัฒนธรรมหนึ่งให้ความสําคัญ ยึดถือว่าถูกหรือผิด ดีหรือไม่ดี เช่น ค่านิยมเรื ่องการให้เกียรติผู ้อาวุโส 

ความสําคัญของครอบครัว หรือทัศนคติต่อเวลาและความตรงต่อเวลา 

ระดับที่ 3 สมมติฐานพื้นฐาน (Basic Assumptions) เป็นส่วนที่จมลึกที่สุดของภูเขานํ้าแข็ง มองไม่

เห็นและมักอยู่นอกเหนือการรับรู้อย่างมีสํานึกของสมาชิกในวัฒนธรรมน้ัน เป็นความเช่ือพ้ืนฐานท่ีถูกยึดถือเป็น

ความจริงโดยไม่ตั้งคําถาม เช่น มุมมองต่อธรรมชาติของมนุษย์ ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติ หรือ

แนวคิดเรื่องเวลาและพื้นที่ องค์ประกอบระดับนี้เองที่มักเป็นรากเหง้าของความเข้าใจผิดหรือความขัดแย้งทาง

วัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม เพราะทั้งสองฝ่ายต่างไม่รู ้ตัวว่าตนเองกําลังตีความ

สถานการณ์ผ่านกรอบสมมติฐานท่ีแตกต่างกัน 

องค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยและอัตวิสัย 

อีกแนวทางหนึ่งที ่วิเคราะห์วัฒนธรรมบนแกนความมองเห็นได้ คือ การแบ่งวัฒนธรรมออกเป็น

องค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัย (Objective Elements) และองค์ประกอบเชิงอัตวิสัย (Subjective Elements) 

(Triandis, 2002) แนวคิดน้ีมีรากฐานมาจากปรัชญาตะวันตกท่ีแบ่งคุณลักษณะของส่ิงต่างๆ ออกเป็นคุณสมบัติ

ปฐมภูมิที่สามารถวัดได้อย่างแม่นยํา และคุณสมบัติทุติยภูมิที่ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้สังเกตและไม่สามารถวัด

ได้อย่างเป็นภววิสัย โดยองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยมีลักษณะใกล้เคียงกับ “ส่ิงประดิษฐ์ทางวัฒนธรรม” ในระดับ

ที่ 1 ของ Schein ตรงที่สังเกตและบันทึกได้ชัดเจน ส่วนองค์ประกอบเชิงอัตวิสัยมีลักษณะใกล้เคียงกับ 

“ค่านิยม” และ “สมมติฐานพ้ืนฐาน” ในระดับท่ี 2–3 ตรงท่ีมองเห็นได้ยากและต้องอาศัยการตีความ อย่างไรก็

ตาม จุดเด่นท่ีทําให้กรอบน้ีให้คุณค่าเพ่ิมเติมจากแบบจําลองภูเขาน้ําแข็งคือ มิติเร่ืองความสามารถในการเรียนรู้

และฝึกอบรมได้ ซ่ึงมีนัยเชิงปฏิบัติสูงสําหรับการออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมบุคลากรในธุรกิจท่องเท่ียว  

องค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยของวัฒนธรรม หมายถึง สิ่งที่ปรากฏชัดเจน สามารถบันทึกเป็นลายลักษณ์

อักษร และสามารถเรียนรู้ได้จากแหล่งข้อมูลที่เป็นทางการ องค์ประกอบเหล่านี้ ได้แก่ กฎหมาย ระเบียบ

ข้อบังคับต่างๆ ที่ปกครองผู้คนในสังคม เช่น กฎจราจร กฎหมายภาษี หรือระเบียบการเข้าเมือง นอกจากนี้ยัง

รวมถึงหลักคําสอนทางศาสนาท่ีบันทึกไว้ในคัมภีร์และบทวิจารณ์ต่างๆ ซ่ึงกําหนดพฤติกรรมท่ีคาดหวังจากผู้นับ

ถือศาสนาน้ันๆ รวมท้ังภาษาซ่ึงเป็นองค์ประกอบทางวัฒนธรรมเชิงวัตถุวิสัยท่ีสําคัญ เน่ืองจากภาษามีไวยากรณ์ 

พจนานุกรม และคู่มือการใช้ภาษาท่ีบันทึกและกําหนดกฎเกณฑ์ไว้อย่างชัดเจน  

ในบริบทของธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ องค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยอาจรวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับ

วันหยุดราชการ ข้อกําหนดด้านวีซ่า กฎระเบียบศุลกากร ข้อกําหนดด้านอาหารที่เกี่ยวข้องกับศาสนา เช่น 

อาหารฮาลาลหรืออาหารโคเชอร์ ตลอดจนธรรมเนียมปฏิบัติที ่ได้รับการบันทึกไว้อย่างเป็นทางการ เช่น 

มารยาทในการรับประทานอาหาร หรือกฎการแต่งกายในสถานที่ทางศาสนา สิ่งเหล่านี้สามารถเรียนรู้ได้จาก

คู่มือ หนังสือ หรือแหล่งข้อมูลอย่างเป็นทางการ และบุคลากรในธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถเตรียมความพร้อม

ได้ล่วงหน้าผ่านการฝึกอบรมท่ีมีโครงสร้างชัดเจน 
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ในทางตรงกันข้าม องค์ประกอบเชิงอัตวิสัยของวัฒนธรรมนั้นมีความซับซ้อนและยากต่อการระบุ

มากกว่ามาก องค์ประกอบเหล่านี้ ได้แก่ ค่านิยม บรรทัดฐาน ความเชื่อ และทัศนคติของกลุ่มคนในวัฒนธรรม

หนึ่งๆ ค่านิยม (Values) หมายถึง สิ่งที่สมาชิกในวัฒนธรรมเห็นว่ามีค่าและเป็นที่พึงปรารถนา บรรทัดฐาน 

(Norms) คือ มาตรฐานเชิงอัตวิสัยที่สมาชิกในวัฒนธรรมยอมรับว่าเป็นที่ยอมรับได้ โดยเฉพาะในแบบแผนของ

พฤติกรรมที่ปฏิบัติกันจนเป็นธรรมเนียม ความเชื่อ (Beliefs) มักเกี่ยวข้องกับศาสนาที่บุคคลนับถือ หรือความ

คิดเห็นส่วนตัวที่บุคคลยึดถือว่าเป็นความจริง และทัศนคติ (Attitudes) คือ ความคิดเห็นหรือวิธีคิดที่เป็นท่ี

ยอมรับเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มักเป็นพื้นฐานของพฤติกรรม ตัวอย่างเช่น ในเรื่องของขีดจํากัดความเร็วบนท้อง

ถนน ที่เป็นองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยที่กําหนดไว้อย่างชัดเจนในกฎหมาย แต่ทัศนคติของผู้ขับขี่ต่อขีดจํากัด

ความเร็วนั้นกลับเป็นองค์ประกอบเชิงอัตวิสัย บางวัฒนธรรมอาจมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงหรือฝ่าฝืนกฎหมาย

ดังกล่าว ในขณะที่บางวัฒนธรรมอาจให้ความเคารพต่อกฎหมายอย่างเคร่งครัด ในทํานองเดียวกัน ศาสนาส่วน

ใหญ่มีข้อห้ามการฆ่าคนที่บันทึกไว้อย่างชัดเจนในฐานะองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัย แต่การตีความในสถานการณ์

เฉพาะ เช่น ในภาวะสงคราม อาจแตกต่างกันไปตามการตีความเชิงอัตวิสัยของแต่ละกลุ่ม 
 

จากข้อมูลข้างต้นสามารถแบ่งวัฒนธรรมจากความสามารถในการสังเกตหรือมองเห็นได้ออกเป็น 3 

ระดับ ดังน้ี 
 

ตาราง 1.1 การแบ่งระดับทางวัฒนธรรม 
 

ระดับ ความหมาย 

ระดับผิวเผิน/วัตถุวิสัย ส่ิงท่ีเห็นได้ชัด เช่น ภาษา การแต่งกาย พิธีกรรม 

ระดับค่านิยม/อัตวิสัย ส่ิงท่ีคนในสังคมเห็นว่าสําคัญ ถูกต้อง หรือพึงประสงค์ 

ระดับสมมติฐานพ้ืนฐาน/อัตวิสัย ความเช่ือฝังลึกท่ีคนมักไม่รู้ตัว แต่มีอิทธิพลต่อการคิดและการกระทํา 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Schein (1985) และ Triandis (2002) 
 

แม้ทั้งสองกรอบข้างต้นจะได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางในฐานะเครื่องมือเบื้องต้นสําหรับทําความ

เข้าใจวัฒนธรรม แต่ยังมีข้อจํากัดร่วมกันที่สําคัญ คือ ทั้งแบบจําลองภูเขานํ้าแข็งและกรอบวัตถุวิสัย/อัตวิสัยมี

ประโยชน์ในเชิงอธิบายเบื ้องต้น แต่ไม่สามารถนํามาใช้แทนที่ทฤษฎีวัฒนธรรมทั ้งหมด เนื ่องจากภาพ

เปรียบเทียบแบบแบ่งชั้นสื่อนัยว่าวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่หยุดนิ่งคงที่ ทว่าในความเป็นจริงวัฒนธรรมสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา มีปฏิสัมพันธ์ข้ามระดับระหว่างระดับปัจเจก กลุ่ม และสังคมอยู่ตลอดเวลา และ

ไม่ควรถูกลดทอนให้เหลือเพียงค่านิยมที่ตายตัวคงที่ (Acemoglu & Robinson, 2025; Erez & Gati, 2004; 

Hamedani, Markus, Hetey, & Eberhardt, 2024) 

ในทางปฏิบัติ ข้อจํากัดนี้มักปรากฏชัดในรูปของความท้าทายที่บุคลากรธุรกิจการท่องเที่ยวและการ

บริการเผชิญจริง คือ บุคลากรมักให้ความสําคัญกับองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยมากเกินไป โดยละเลย

องค์ประกอบเชิงอัตวิสัย เนื่องจากองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยนั้นเรียนรู้ได้ง่ายกว่าและสามารถหาข้อมูลได้จาก

แหล่งข้อมูลที่เป็นทางการ ในขณะที่องค์ประกอบเชิงอัตวิสัยนั้นมักไม่ได้ถูกบันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษร แต่



 14 

เป็นสิ่งที่สมาชิกในวัฒนธรรมนั้นรับรู้โดยสัญชาตญาณ การที่บุคลากรพึ่งพาเฉพาะกฎเกณฑ์ที่ปรากฏชัดเจน 

เช่น กฎศาสนา กฎหมาย และกฎภาษา โดยไม่พยายามทําความเข้าใจองค์ประกอบเชิงอัตวิสัยอาจนําไปสู่การ

ให้บริการที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของนักท่องเที่ยวได้ แม้จะปฏิบัติตามกฎเกณฑ์อย่าง

เคร่งครัดก็ตาม 

การทําความเข้าใจองค์ประกอบเชิงอัตวิสัยของวัฒนธรรมจําเป็นต้องอาศัยการสังเกต การมีปฏิสัมพันธ์

โดยตรง และการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์อย่างต่อเนื่องมากกว่าการอ่านคู่มือหรือเอกสารทางการเพียงอย่าง

เดียว บุคลากรในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการที่มีประสบการณ์สูงมักพัฒนาความสามารถในการอ่าน

สัญญาณเชิงอัตวิสัยเหล่านี้ผ่านการทํางานกับนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมต่างๆ อย่างต่อเนื่องเป็นระยะ

เวลานาน ซึ่งเป็นทักษะที่ไม่สามารถเรียนรู้ได้จากการอ่านหนังสือเพียงอย่างเดียว แต่ต้องอาศัยการฝึกฝนผ่าน

ประสบการณ์จริงควบคู่ไปกับการมีกรอบทฤษฎีท่ีชัดเจนเป็นแนวทาง 

ที่สําคัญ องค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยและเชิงอัตวิสัยมิได้แยกขาดจากกันโดยสิ้นเชิง แต่มีปฏิสัมพันธ์กัน

อย่างซับซ้อน กฎหมายและระเบียบที่เป็นองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัยมักมีที่มาจากค่านิยมและความเชื่อเชิงอัต

วิสัยของสังคมนั้นๆ ในขณะเดียวกัน การตีความและการปฏิบัติตามกฎเกณฑ์เชิงวัตถุวิสัยก็ได้รับอิทธิพลจาก

ทัศนคติเชิง  อัตวิสัยของแต่ละบุคคลและกลุ่ม การเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างสององค์ประกอบนี้จึงเป็นกุญแจ

สําคัญในการวิเคราะห์วัฒนธรรมอย่างรอบด้าน และเป็นพื้นฐานสําคัญสําหรับการพัฒนาสมรรถนะด้านการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมของบุคลากรในธุรกิจท่องเที่ยว ดังที ่จะได้กล่าวถึงในรายละเอียดต่อไปในบทที่ 5 

นอกจากนี้ ข้อจํากัดร่วมกันของทั้งสองกรอบดังที่กล่าวมาข้างต้นเป็นจุดเชื่อมโยงไปสู่มุมมองที่กว้างกว่าใน

หัวข้อถัดไป ซึ่งมองว่าวัฒนธรรมมิได้ดํารงอยู่และทํางานอยู่เพียงระดับเดียว แต่ทํางานอยู่ในหลายระดับของ

การวิเคราะห์พร้อมกัน 

ระดับของหน่วยการวิเคราะห์ทางวัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยังสามารถนํามาพิจารณาได้ในฐานะ “หน่วยของการวิเคราะห์ (Unit of analysis)” ว่า

ปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมหนึ่งๆ กําลังถูกพิจารณาอยู่ที่ระดับใด เช่น ในฐานะ “วิถีชีวิตทั้งหมด” ของสมาชิก

ในสังคมหนึ่งๆ ที่ประกอบขึ้นจากชุดองค์ประกอบร่วม ทั้งบรรทัดฐาน ค่านิยม ความเชื่อ และสัญลักษณ์  

(Kaasa, 2021; Peterson, 1979) มุมมองอีกแนวคิดหนึ่งเสนอว่าวัฒนธรรมทํางานอยู่ในหลายระดับของการ

วิเคราะห์ (Levels of analysis) พร้อมกันในเวลาเดียวกันตั้งแต่ระดับปัจเจกบุคคล ระดับกลุ่ม ระดับองค์กร 

ระดับชาติ ไปจนถึงระดับโลกหรือเหนือชาติ (Elena, Evaristo, & Mark, 2005; Erez & Gati, 2004) 

มุมมองเชิงพหุระดับน้ีมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการศึกษาการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการ

ท่องเท่ียวและการบริการ เน่ืองจากปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมท่ีเก่ียวข้องกับนักท่องเท่ียวมิได้เกิดข้ึนเฉพาะใน

ระดับชาติเท่านั้น หากยังปรากฏในระดับปัจเจก เช่น ค่านิยมส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวแต่ละคนระดับกลุ่ม 

เช่น พฤติกรรมของกลุ ่มนักท่องเที ่ยวที ่เดินทางร่วมกัน และระดับองค์กร เช่น วัฒนธรรมองค์กรของ

ผู้ประกอบการด้านการท่องเท่ียว ไปพร้อมกัน 
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1.3 ความสําคัญระหว่างวัฒนธรรมกับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการมีลักษณะเฉพาะที่ทําให้วัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญยิ่งกว่า

ธุรกิจประเภทอื่นๆ เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ “เศรษฐกิจประสบการณ์  (Experience 

Economy)” มากกว่าการซื้อขายสินค้าทางกายภาพ กล่าวคือ รายได้ของธุรกิจเติบโตขึ้นตามระดับความ

ประทับใจที่ผู้บริโภคได้รับจากประสบการณ์ มิใช่จากมูลค่าของสินค้าที่จับต้องได้เพียงอย่างเดียว (Pine & 

Gilmore, 2011, 2013) ผลิตภัณฑ์ของการท่องเที่ยวจึงไม่ใช่วัตถุที่จับต้องได้ แต่เป็นประสบการณ์ ความรู้สึก 

และความทรงจําที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการเดินทาง ดังนั้น การสื่อสารและการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคลากร

กับนักท่องเที่ยวจึงเป็นหัวใจสําคัญของกระบวนการสร้างคุณค่าในธุรกิจน้ี ความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับ

ธุรกิจการท่องเท่ียวและการบริการสามารถพิจารณาได้ในหลายมิติ ดังน้ี 

มิติของนักท่องเท่ียวในฐานะผู้บริโภคข้ามวัฒนธรรม 

นักท่องเท่ียวแต่ละคนนําพาชุดค่านิยม ความคาดหวัง และกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมของตนติดตัวมา

ด้วยเสมอเมื่อเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางต่างๆ ความคาดหวังเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ รูปแบบการ

สื่อสาร ระดับความเป็นทางการ และแม้กระทั่งความหมายของ “การบริการที่ดี” นั้นแตกต่างกันไปตามภูมิ

หลังทางวัฒนธรรมของแต่ละบุคคล นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่เน้นความเป็นปัจเจกอาจคาดหวังการบริการ

ที่รวดเร็ว ตรงไปตรงมา และเน้นประสิทธิภาพ ในขณะที่นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่เน้นความสัมพันธ์อาจให้

ความสําคัญกับความอบอุ่น ความใส่ใจในรายละเอียดส่วนบุคคล และการสร้างความสัมพันธ์ก่อนการให้บริการ 

ข้อสังเกตนี้ได้รับการยืนยันจากงานวิจัยเชิงประจักษ์หลายชิ้น (เช่น Cehlárová, Ďurčová, Siničáková, & 

Šuliková, 2026; Huang & Crotts, 2019; Manrai & Manrai, 2011; Reisinger & Crotts, 2010) ที่ศึกษา

มิติวัฒนธรรมของ Hofstede ในบริบทโรงแรมและบริการ พบว่า ความเป็นปัจเจกนิยม-ความเป็นกลุ่มนิยม 

(Individualism-Collectivism) เป็นมิติทางวัฒนธรรมที่ถูกนํามาศึกษามากที่สุดในวรรณกรรมด้านการ

ท่องเที่ยวและการบริการ วัฒนธรรมที่มีลักษณะความเป็นกลุ่มนิยมสูงมักสัมพันธ์กับการแบ่งปัน ความร่วมมือ 

ความผูกพันต่อองค์กร และการให้ความสําคัญกับความต้องการของลูกค้าเป็นพิเศษ และงานวิจัยเชิงปริมาณใน

อุตสาหกรรมโรงแรมยังพบว่า จุดหมายปลายทางที่มีลักษณะความเป็นกลุ่มนิยมสูงมักได้รับคะแนนความพึง

พอใจจากผู้เข้าพักสูงกว่าจุดหมายปลายทางที่มีลักษณะปัจเจกนิยมสูง (Nazarian, Atkinson, & Foroudi, 

2017) ข้อค้นพบเหล่านี ้ตอกยํ้าว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมของนักท่องเที ่ยวมิใช่เพียงข้อสังเกตเชิง

ประสบการณ์ แต่มีหลักฐานเชิงประจักษ์รองรับอย่างเป็นระบบ 

มิติของบุคลากรผู้ให้บริการในฐานะตัวแทนทางวัฒนธรรม 

บุคลากรในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการไม่เพียงแต่ต้องเข้าใจวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวเท่าน้ัน 

แต่ยังต้องตระหนักถึงบทบาทของตนเองในฐานะตัวแทนของวัฒนธรรมท้องถิ่นหรือวัฒนธรรมองค์กรที่ตน

สังกัดอยู่ด้วย ในหลายกรณี บุคลากรต้องทําหน้าที่เป็นสะพานเชื่อมระหว่างวัฒนธรรมสองวัฒนธรรมหรือ

มากกว่านั้น โดยต้องนําเสนอวัฒนธรรมท้องถิ่นให้แก่นักท่องเที่ยวในรูปแบบที่เข้าใจง่ายและน่าดึงดูดใจ ใน
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ขณะเดียวกันก็ต้องปรับรูปแบบการให้บริการให้สอดคล้องกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรม

ต่างๆ 

มิติของ “วัฒนธรรมท่ีสาม” ในปฏิสัมพันธ์ระหว่างการให้บริการ 

แนวคิด “วัฒนธรรมท่ีสาม (Third Culture)” เป็นกรอบทฤษฎีท่ี Casmir (1999) เสนอไว้ว่า เมื่อผู้ส่ง

สารและผู้รับสารจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกันมีปฏิสัมพันธ์กันจะเกิดวัฒนธรรมชั่วคราวขึ้นมาใหม่ที่ไม่ใช่

วัฒนธรรมของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งโดยสมบูรณ์ แต่เป็นพื้นที่ร่วมทางความคิดที่ผสมผสานองค์ประกอบจากทั้งสอง

วัฒนธรรมเข้าด้วยกัน แนวคิดนี้แตกต่างจากกระบวนการ “การกลืนกลาย (Adoption)” หรือ “การปรับตัว

(Adaptation)” ฝ่ายเดียว เพราะเน้นการพัฒนาความเข้าใจและความชื่นชมซึ่งกันและกันของทั้งสองฝ่ายผ่าน

กระบวนการท่ีต่อเน่ือง  

วัฒนธรรมที่สามนี้ดํารงอยู่เพียงชั่วขณะของการปฏิสัมพันธ์เท่านั้น แต่มีความสําคัญอย่างยิ่งต่อ

ความสําเร็จของการสื่อสาร ในบริบทของธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงาน

โรงแรมกับแขกผู้เข้าพัก หรือระหว่างมัคคุเทศก์กับนักท่องเที่ยว ล้วนเป็นการสร้างวัฒนธรรมที่สามขึ้นมาในแต่

ละครั้งของการปฏิสัมพันธ์ ความสําเร็จของการบริการจึงขึ ้นอยู่กับความสามารถของทั้งสองฝ่ายในการ

ประนีประนอมและปรับตัวเข้าหากันเพ่ือบรรลุเป้าหมายในการส่ือสารร่วมกัน 

มิติของผลิตภัณฑ์และบริการท่ีมีความหมายทางวัฒนธรรมแฝงอยู่ 

สินค้าและบริการในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการมักมีความหมายทางวัฒนธรรมที่ผู้ให้บริการ

อาจไม่ทันสังเกต ตัวอย่างเช่น รูปภาพหรือภาพประกอบในสื่อประชาสัมพันธ์ที ่แสดงถึงสิ ่งต้องห้ามทาง

วัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การแสดงภาพเน้ือวัวในโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยังนักท่องเท่ียวจากวัฒนธรรมท่ีไม่

บริโภคเนื้อวัว หรือการออกแบบเมนูอาหารที่ไม่คํานึงถึงข้อจํากัดทางศาสนาของนักท่องเที ่ยวบางกลุ่ม

ปรากฏการณ์นี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง “สิ่งต้องห้ามทางวัฒนธรรม (Cultural Taboo)” ในวรรณกรรมด้าน

การตลาดและการโฆษณา ซึ่งอธิบายว่าสิ่งต้องห้ามทางวัฒนธรรมเป็นการกระทําหรือถ้อยคําที่ความเชื่อทาง

ศีลธรรม ศาสนา หรือสังคมของกลุ่มหนึ่งๆ ตัดสินว่าไม่เหมาะสมที่จะกล่าวถึงในที่สาธารณะ โดยมักเกี่ยวข้อง

กับประเด็นเร่ืองความตาย เพศสัมพันธ์ หรือศีลธรรม (Michelson & Miller, 2019)  

เนื้อหาทางการตลาดที่ล่วงลํ้าขอบเขตเหล่านี้โดยไม่ตั้งใจ แม้จะดูเป็นกลางทางวัฒนธรรมในสายตา

ของผู้สร้างสรรค์เอง อาจก่อให้เกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจอย่างรุนแรงในกลุ่มผู้บริโภคที่มีภูมิหลังทางศาสนาหรือ

วัฒนธรรมแตกต่างออกไป ตัวอย่างในประเด็นดังกล่าวเช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้เผยแพร่คลิป 

Muslim Friendly เพื่อประชาสัมพันธ์แก่นักท่องเที่ยวมุสลิมให้มาเที่ยวประเทศไทย และได้นําเสนอแหล่ง

ท่องเที่ยวในแง่มุมต่างๆ ทั้งทางด้านวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียม อีกทั้งได้นําเสนอโรงแรมมุสลิมอัลมีรอซ ซ่ึง

เป็นโรงแรมฮาลาลที่ดีที่สุดในลําดับต้นๆ ของประเทศไทย โดยโรงแรมดังกล่าวมีการนํา “ฮาลาล” เข้ามาอยู่

ภายใต้แนวคิดของการบริหาร แต่คลิปประชาสัมพันธ์มีจุดเสียเพียงนิดเดียวที่สามารถทําลายภาพพจน์ฮาลาล

ไทย เพราะได้นําร้านอาหารที่ขึ้นชื่อระดับโลกแห่งหนึ่งมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ จากข้อมูลในเว็บไซต์ของ

ร้านอาหารดังกล่าว “ขายแอลกอฮอล์ เหล้า ขายเมนูทําจากหมู” ซึ่งผิดหลักการของชาวมุสลิม (ศิริเพ็ญ ดาบ
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เพชร, ธนพงษ์ บุญญะฤทธ์ิ, & สราญมิตร์ ประชาญสิทธ์ิ, 2564) ส่ิงเหล่าน้ีสะท้อนให้เห็นว่าแม้แต่ผลิตภัณฑ์ท่ีดู

เหมือนเป็นกลางทางวัฒนธรรมก็อาจมีวัฒนธรรมแฝงอยู ่ในตัวมันเองซึ ่งอาจสอดคล้องหรือขัดแย้งกับ

วัฒนธรรมของผู้บริโภคปลายทาง 

มิติของการจัดการองค์กรท่ีมีบุคลากรหลากหลายทางวัฒนธรรม 

ในหลายพื้นที่ท่องเที่ยว องค์กรธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการมักมีการจ้างงานบุคลากรจาก

หลากหลายเชื้อชาติและวัฒนธรรมเพื่อรองรับความต้องการด้านภาษาของนักท่องเที่ยวและเพื่อตอบสนองต่อ

ตลาดแรงงานในพื้นที่ ความหลากหลายทางวัฒนธรรมภายในองค์กรนี้สร้างความท้าทายในด้านการสื่อสาร

ภายในองค์กร การบริหารทีมงาน และการสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่เป็นหนึ่งเดียวในขณะที่ยังคงเคารพความ

หลากหลายของบุคลากรแต่ละคน 

วรรณกรรมด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการชี้ให้เห็นว่า

องค์กรในอุตสาหกรรมนี้เผชิญกับความจําเป็นเร่งด่วนในการบริหารจัดการความหลากหลายมากกว่าธุรกิจ

ประเภทอื่น เนื่องจากลักษณะของแรงงานที่มีความหลากหลายทั้งด้านชาติพันธุ์ วัฒนธรรม และเพศเป็นส่วน

หนึ่งของโครงสร้างแรงงานอย่างแนบแน่น (Im & Chung, 2023; Kalargyrou & Costen, 2017) การขาด

ความเข้าใจในประเด็นนี้อาจนําไปสู่ปัญหาการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมทั้งระหว่างผู้บริหารกับพนักงาน และ

ระหว่างพนักงานกับลูกค้า ในขณะที ่การบริหารจัดการความหลากหลายอย่างมีประสิทธิภาพสามารถ

เสริมสร้างความผูกพันและอัตราการรักษาพนักงานได้ (García-Rodríguez, Dorta Afonso, & González-

De-la-Rosa, 2020) 
 

จากมิติทั้งห้าประการนี้ จะเห็นได้ว่าวัฒนธรรมมิได้เป็นเพียงปัจจัยภายนอกที่ธุรกิจการท่องเที่ยวและ

การบริการต้องรับมือเป็นคร้ังคราว แต่เป็นปัจจัยท่ีฝังตัวอยู่ในทุกแง่มุมของกระบวนการดําเนินธุรกิจ ต้ังแต่การ

ออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการ การฝึกอบรมบุคลากร การสื่อสารการตลาด ไปจนถึงการปฏิสัมพันธ์รายบุคคล

ระหว่างผู้ให้บริการกับนักท่องเที่ยว องค์กรในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการที่ประสบความสําเร็จจึงต้อง

เป็นองค์กรที่มีความเข้าใจในความสัมพันธ์อันซับซ้อนระหว่างวัฒนธรรมกับการดําเนินธุรกิจ และสามารถ

บูรณาการความเข้าใจน้ีเข้ากับทุกกระบวนการดําเนินงานได้อย่างเป็นระบบ  

1.4 บทสรุป 

ความรู้พื้นฐานที่จําเป็นสําหรับการศึกษาการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ

การบริการเริ่มต้นจากการปูพื้นความเข้าใจเรื่องวัฒนธรรมอย่างรอบด้านไปสู่ความเข้าใจในความสัมพันธ์

ระหว่างวัฒนธรรมกับการสื่อสาร โดยชี้ให้เห็นว่าทั้งสองสิ่งนี้ผูกพันกันอย่างแนบแน่นจนแทบแยกจากกันไม่ได้ 

วัฒนธรรมเป็นทั้งตัวกําหนดว่าเราจะสื่อสารกันอย่างไร และในขณะเดียวกันการสื่อสารก็เป็นช่องทางที่ทําให้

วัฒนธรรมถูกส่งต่อและดํารงอยู่ ความเข้าใจนี้นําไปสู่การอธิบายว่าการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิใช่เหตุการณ์ท่ี

เกิดข้ึนคร้ังเดียวแล้วจบ แต่เป็นกระบวนการเรียนรู้ท่ีต้องอาศัยความตระหนักรู้และความใส่ใจอย่างต่อเน่ือง  
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ความเข้าใจดังกล่าวสามารถเชื่อมโยงได้โดยตรงกับความสําเร็จของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการในสามด้านสําคัญ คือ ด้านเศรษฐกิจที่การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดี

ของลูกค้า ด้านความปลอดภัยและคุณภาพการบริการท่ีความเข้าใจผิดอาจนําไปสู่ผลลัพธ์ท่ีร้ายแรงกว่าความไม่

พอใจทั่วไป และด้านภาพลักษณ์ระดับประเทศที่บุคลากรในธุรกิจนี้ทําหน้าที่เป็นตัวแทนของประเทศเจ้าบ้าน

โดยไม่รู้ตัว โดยรวมแล้ว บทนี้จึงทําหน้าที่เป็นประตูบานแรกที่ช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจว่า “วัฒนธรรม” และ “การ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรม” คืออะไร เกี่ยวข้องกันอย่างไร และเหตุใดจึงเป็นสมรรถนะที่ขาดไม่ได้สําหรับคนทํางาน

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ  

1.5 แบบฝึกหัด 

1. จงเปรียบเทียบนิยามของ “วัฒนธรรม” ในมุมมองมานุษยวิทยา สังคมวิทยา และจิตวิทยา ท่ี

กล่าวถึงในบทนี้ พร้อมทั้งอธิบายว่าแต่ละมุมมองมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวและ

บุคลากรในธุรกิจท่องเท่ียวอย่างไร 

2. แบบจําลองภูเขานํ้าแข็งของและกรอบองค์ประกอบเชิงวัตถุวิสัย-อัตวิสัยต่างวิเคราะห์วัฒนธรรมบน

แกนความมองเห็นได้เช่นเดียวกัน แต่ให้ความละเอียดต่างกัน จงอธิบายความสัมพันธ์และข้อแตกต่างระหว่าง

สองกรอบนี้ พร้อมยกตัวอย่างองค์ประกอบทางวัฒนธรรมในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ 1 ตัวอย่าง ท่ี

จัดอยู่ในกลุ่มวัตถุวิสัย และอีก 1 ตัวอย่างท่ีจัดอยู่ในกลุ่มอัตวิสัย พร้อมให้เหตุผลประกอบ 

3. จงยกตัวอย่างปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ               

1 ปรากฏการณ์ แล้ววิเคราะห์ว่าปรากฏการณ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ในระดับหน่วยการวิเคราะห์ใดบ้าง 

(ระดับปัจเจกบุคคล ระดับกลุ่ม ระดับองค์กร ระดับชาติ หรือระดับโลก) พร้อมอธิบายว่าเหตุใดการพิจารณา

หลายระดับพร้อมกันจึงมีความสําคัญต่อบุคลากรในธุรกิจน้ี 
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บทที่ 2 

กระบวนการและองค์ประกอบพื้นฐานของ 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการมิได้เกิดขึ้นโดย

ปราศจากโครงสร้างรองรับ หากแต่ดําเนินไปภายใต้กระบวนการที่ประกอบด้วยผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับ

สาร และการป้อนกลับ เช่นเดียวกับกระบวนการสื่อสารโดยทั่วไป ทว่าเมื่อกระบวนการดังกล่าวเกิดขึ้นระหว่าง

บุคคลที่มีพื้นฐานทางวัฒนธรรมแตกต่างกันทุกองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารจะถูกแทรกแซงและ

ปรับเปลี่ยนความหมายด้วยตัวแปรทางวัฒนธรรมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ไม่ว่าจะเป็นวิธีที ่ผู ้ส่งสารเข้ารหัส

ความหมาย ช่องทางท่ีถือว่าเหมาะสมในแต่ละวัฒนธรรม หรือกรอบอ้างอิงท่ีผู้รับสารใช้ในการตีความ 

บทท่ี 2 มีวัตถุประสงค์เพ่ือวางรากฐานความเข้าใจเชิงกระบวนการของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมอย่าง

เป็นระบบ โดยเริ่มต้นจากการทบทวนองค์ประกอบพื้นฐานของกระบวนการสื่อสาร และวิเคราะห์ว่าแต่ละ

องค์ประกอบถูกวัฒนธรรมกํากับรูปแบบอย่างไรในบริบทการท่องเที่ยวและการบริการ จากนั้นจะกล่าวถึง

แนวคิดเรื ่องสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมซึ ่งเป็นปัจจัยสําคัญที ่ทําให้การเข้ารหัสและถอดรหัสสาร

คลาดเคลื่อนไปจากที่ตั้งใจ ตามด้วยการวิเคราะห์หน้าที่ต่างๆ ของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม และขยายความ

ไปสู่ช่องทางการสื่อสารทั้งวัจนภาษา อวัจนภาษา และการสื่อสารผ่านสื่อกลาง ตลอดจนระดับต่างๆ ของการ

สื่อสารตั้งแต่ระหว่างบุคคลไปจนถึงระหว่างองค์กรและประเทศ พร้อมทั้งนําเสนอแบบจําลองการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมท่ีนักวิชาการใช้อธิบายปรากฏการณ์เหล่าน้ีอย่างเป็นระบบ 

เนื้อหาทั้งหมดนี้จะเป็นกรอบแนวคิดสําคัญที่สามารถนําไปใช้วิเคราะห์สถานการณ์การสื่อสารจริงใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการได้อย่างเป็นระบบ และจะเป็นพื้นฐานสําคัญที่เชื่อมโยงไปสู่เรื่อง

อุปสรรคและทักษะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมต่อไป 

2.1 องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร: ผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการป้อนกลับ ในบริบท

ข้ามวัฒนธรรม 

แบบจําลองกระบวนการสื่อสารอธิบายว่าการสื่อสารประกอบด้วยองค์ประกอบหลักห้าประการท่ี

ทํางานสัมพันธ์กันเป็นวงจร (ภาพ 2.1) ได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการป้อนกลับ มากกว่าจะ

เป็นเส้นตรงทางเดียว (Warren, 2017) ในบริบทของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม องค์ประกอบเหล่าน้ียังคงดํารง

อยู ่ครบถ้วนแต่ถูกกํากับด้วยกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมที ่แตกต่างกันของผู ้ส่งสารและผู ้รับสารทําให้

กระบวนการที่ดูเรียบง่ายในทางทฤษฎีมีความซับซ้อนขึ้นอย่างมากในทางปฏิบัติ ดังที่ Dang (2025) อธิบายว่า 

การสื่อสารระหว่างวัฒนธรรมเกิดขึ้นทุกครั้งที่บุคคลหนึ่งซึ่งอยู่ในวัฒนธรรมหนึ่งส่งสารไปยังบุคคลอีกคนหนึ่งท่ี

อยู่ในวัฒนธรรมท่ีต่างออกไป และความคลาดเคล่ือนของความหมายก็มักเกิดข้ึนในจุดต่อของกระบวนการ 
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ภาพ 2.1 กระบวนการส่ือสาร 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Warren (2017) 
 

ผู้ส่งสาร (Sender) 

ผู้ส่งสาร คือ บุคคลหรือหน่วยงานที่ริเริ่มกระบวนการสื่อสารด้วยการเข้ารหัส (Encode) ความคิด 

ความตั้งใจ หรือข้อมูลให้อยู่ในรูปสัญลักษณ์ที่สามารถถ่ายทอดออกไปได้ ในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ 

ผู้ส่งสารอาจเป็นพนักงานต้อนรับส่วนหน้าที่อธิบายขั้นตอนการเช็คอินให้แขกชาวต่างชาติฟัง เป็นมัคคุเทศก์ท่ี

บรรยายประวัติศาสตร์สถานที่ท่องเที่ยวให้คณะทัวร์นานาชาติ หรือเป็นฝ่ายการตลาดที่ผลิตสื่อประชาสัมพันธ์

เพ่ือดึงดูดนักท่องเท่ียวจากตลาดต่างประเทศ 

สิ่งที่ทําให้บทบาทของผู้ส่งสารในบริบทข้ามวัฒนธรรมมีความละเอียดอ่อนเป็นพิเศษคือ ผู้ส่งสาร

จําเป็นต้องผ่านกระบวนการวิเคราะห์ผู้รับสารก่อนการเข้ารหัสสาร กล่าวคือ ต้องคาดการณ์ล่วงหน้าว่าผู้รับ

สารมีพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม ค่านิยม และรูปแบบการรับรู้อย่างไร เพ่ือเลือกใช้ถ้อยคํา น้ําเสียง และรูปแบบการ

นําเสนอที่ผู้รับสารจะสามารถถอดรหัสได้อย่างถูกต้อง (Warren, 2017) เช่นการศึกษาเชิงคุณภาพในธุรกิจ

โรงแรมที่ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกทั้งฝ่ายผู้ให้บริการและผู้รับบริการของ Kenesei และ Stier (2017) พบว่า 

ความยืดหยุ่นของพฤติกรรมพนักงานให้บริการและความสามารถในการปรับตัวให้เข้ากับความต้องการของแขก

แต่ละรายเป็นองค์ประกอบสําคัญที่ควรบรรจุไว้ในโปรแกรมการฝึกอบรม ควบคู่ไปกับการปลูกฝังความไวเชิง

วัฒนธรรม (Intercultural Sensitivity) เพื่อให้ผู้ส่งสารสามารถปรับกระบวนการเข้ารหัสสารให้เหมาะสมกับ

ผู้รับสารจากภูมิหลังที่หลากหลายได้อย่างเหมาะสม ซึ่งสะท้อนว่าความสามารถในการปรับตัวของผู้ส่งสารเป็น

ทักษะท่ีต้องฝึกฝนและส่ังสมอย่างต่อเน่ือง มิใช่คุณสมบัติท่ีติดตัวมาแต่กําเนิด 

นอกจากนี้ ผู้ส่งสารเองก็มิได้ปราศจากอคติหรือกรอบวัฒนธรรมของตนเอง การตระหนักถึงอัตลักษณ์

ทางวัฒนธรรมของตนเองจึงเป็นเงื ่อนไขเบื้องต้นที่จําเป็นก่อนจะสามารถปรับตัวเข้าหาผู้รับสารได้อย่าง

เหมาะสม เพราะสิ่งที่ผู้ส่งสารเห็นว่าเป็นเรื่องปกติที่ทุกคนควรรู้อยู่แล้วอาจเป็นเพียงข้อสันนิษฐานที่มาจากภูมิ

หลังทางวัฒนธรรมของตนเองฝ่ายเดียว (Kurylo, 2017) 
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สาร (Message) 

สาร คือ เนื้อหาหรือความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการถ่ายทอด ซึ่งถูกเข้ารหัสอยู่ในรูปของคําพูด ข้อความ 

ภาพ หรือท่าทาง ประเด็นสําคัญในบริบทข้ามวัฒนธรรมคือ สารท่ีถูกส่งออกไปมิได้เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมผู้

ส่งสารอย่างบริสุทธิ์ แต่มักถูกปรุงแต่งให้ผสมผสานองค์ประกอบจากวัฒนธรรมของผู้ส่งสารเข้ากับสิ่งที่ผู้ส่งสาร

คาดเดาว่าเป็นวัฒนธรรมของผู้รับสาร จนกลายเป็นสิ่งท่ี Warren (2017) เรียกว่า “วัฒนธรรมท่ีสาม” ซึ่งดํารง

อยู่เฉพาะในช่วงเวลาของการส่ือสารน้ันๆ และเป็นพ้ืนท่ีท่ีท้ังสองฝ่ายต้องประนีประนอมความหมายร่วมกัน 

ในอุตสาหกรรมบริการ ตัวอย่างที่ชัดเจนคือ เมนูอาหารที่แปลจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษมิใช่เป็น

เพียงการแปลคําต่อคํา แต่ต้องผ่านกระบวนการเลือกสรรว่าจะอธิบายวัตถุดิบหรือคําที่ไม่มีคําเทียบเท่าใน

ภาษาปลายทางอย่างไร เช่นเดียวกับงานวิจัยเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในประเทศจีนชี้ให้เห็นว่า 

คุณภาพของการแปลข้อความด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีผลโดยตรงต่อความสามารถในการถ่ายทอด อัต

ลักษณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวไปยังนักท่องเที่ยวต่างชาติ หากแปลไม่รอบคอบอาจ

ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ภาวะช็อกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) หรือความเข้าใจผิดที่บั่นทอนประสบการณ์

การท่องเท่ียว (Yu, 2021) 

ช่องทาง (Channel) 

ช่องทาง คือ สื่อกลางที่ใช้ส่งผ่านสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร อาจเป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้า 

เอกสารส่ิงพิมพ์ หรือแพลตฟอร์มดิจิทัล ในบริบทข้ามวัฒนธรรม การเลือกช่องทางมีนัยสําคัญทางวัฒนธรรมไม่

น้อยไปกว่าเน้ือหาของสาร เน่ืองจากแต่ละวัฒนธรรมมีความคาดหวังและความคุ้นเคยต่อช่องทางท่ีแตกต่างกัน 

การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารในอุตสาหกรรมบริการ (Sihombing & Suastini, 2025) 

พบว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร รวมถึงเครื่องมือที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์และแอปพลิเค

ชันบนมือถือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานและการมีส่วนร่วมของลูกค้าได้อย่างมีนัยสําคัญ แต่

เทคโนโลยีเหล่าน้ีจําเป็นต้องผสานเข้ากับการส่ือสารของมนุษย์เพ่ือรักษาประสบการณ์บริการท่ีเป็นส่วนตัวและ

สร้างความผูกพันทางอารมณ์ ผู้ประกอบการจึงต้องเข้าใจว่าช่องทางใดเป็นช่องทางที่เข้าถึงได้จริงในทาง

วัฒนธรรม มิใช่เพียงช่องทางท่ีมีอยู่ในทางเทคนิคเท่าน้ัน 
 

ผู้รับสาร (Receiver) 

ผู้รับสาร คือ บุคคลที่ทําหน้าที่ถอดรหัส (Decode) สารที่ได้รับ โดยอาศัยกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรม 

ประสบการณ์ และความคาดหวังของตนเองเป็นเครื่องมือในการตีความ ความท้าทายสําคัญของการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมอยู่ตรงจุดน้ี เพราะการถอดรหัสไม่ได้เกิดข้ึนในสุญญากาศ แต่ถูกกํากับด้วยรูปแบบการคิดท่ีผู้รับ

สารสั่งสมมาจากวัฒนธรรมของตนเอง สารเดียวกันจึงอาจถูกตีความไปในทิศทางที่แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง 

Pang, Zhou และ Chu (2024) ได้เปรียบเทียบผู้รับสารชาวอังกฤษและชาวจีนในการถอดรหัสอวัจนภาษา

จากการดูวีดีโอคลิปพบว่า ผู้รับชมชาวอังกฤษสามารถระบุคําตอบทางอ้อมจากผู้พูดชาวอังกฤษได้แม่นยํากว่า

จากผู้พูดชาวจีน ในขณะที่ผู้รับชมชาวจีนมีความแม่นยําและความมั่นใจใกล้เคียงกันไม่ว่าจะถอดรหัสจากผู้พูด
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วัฒนธรรมใด ซึ่งสะท้อนว่าทักษะการถอดรหัสข้ามวัฒนธรรมมิได้มีระดับเท่ากันในทุกกลุ่มวัฒนธรรม และ

ข้ึนอยู่กับประสบการณ์การสัมผัสวัฒนธรรมอ่ืนของผู้รับสารด้วย  

การป้อนกลับ (Feedback) 

การป้อนกลับ คือ การตอบสนองของผู้รับสารที่ย้อนกลับไปยังผู้ส่งสาร ทําให้กระบวนการสื่อสารมี

ลักษณะเป็นวงจรมากกว่าเส้นตรงทางเดียว และทําหน้าที่เป็นกลไกตรวจสอบว่าสารที่ส่งออกไปถูกถอดรหัส

ตรงตามที่ผู้ส่งสารตั้งใจหรือไม่ อย่างไรก็ตาม รูปแบบของการป้อนกลับก็ถูกกํากับด้วยวัฒนธรรมเช่นเดียวกัน 

งานวิจัยด้านการรู้เท่าทันการป้อนกลับข้ามวัฒนธรรมในบริบทการศึกษานานาชาติชี้ว่า ความไม่พึงพอใจต่อ

กระบวนการป้อนกลับมักเกิดจากการขาดความใส่ใจต่อปัจจัยทางวัฒนธรรมและภาษาในกระบวนการนั้น และ

เสนอว่าสมรรถนะเชิงข้ามวัฒนธรรมเป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีช่วยให้ท้ังผู้ให้และผู้รับการป้อนกลับส่ือสารกันได้

อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Pazio Rossiter & Bale, 2023) หลักการเดียวกันน้ีสามารถประยุกต์ใช้กับบริบท

บริการได้ กล่าวคือ บางวัฒนธรรมสนับสนุนให้ผู้รับบริการแสดงความคิดเห็นอย่างเปิดเผยและทันที ในขณะท่ี

บางวัฒนธรรมให้ความสําคัญกับการรักษาความสัมพันธ์และหน้าตาของทั้งสองฝ่ายจนเลือกใช้วิธีป้อนกลับ

ทางอ้อม เช่น ความเงียบหรือการใช้ภาษากํากวม 

จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบทั้งห้าของกระบวนการสื่อสารยังคงเป็นโครงสร้างพื้นฐานที่ใช้อธิบายการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้ โดยวัฒนธรรมทําหน้าที่เป็นตัวกรองที่แทรกซึมอยู่ในทุกจุดของกระบวนการ ตั้งแต่

การเข้ารหัสของผู้ส่งสาร การบรรจุความหมายลงในสาร การเลือกช่องทาง การถอดรหัสของผู้รับสาร ไปจนถึง

รูปแบบของการป้อนกลับ  

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ งานวิจัยเกี่ยวกับความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมในภาค

การท่องเที่ยวชี้ว่า ความเข้าใจกระบวนการสื่อสารในเชิงลึกและการพัฒนาความอ่อนไหวเชิงวัฒนธรรมเป็น

ปัจจัยสําคัญที่ช่วยลดความขัดแย้งและเพิ่มคุณภาพประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (Jiang & Zhang, 2024) 

ผู ้ประกอบการและบุคลากรในธุรกิจโรงแรม สายการบิน ร้านอาหาร และการนําเที ่ยว จึงควรได้รับการ

ฝึกอบรมให้เข้าใจว่าตนกําลังทําหน้าที่เป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารในกระบวนการที่ถูกกํากับด้วยวัฒนธรรมอยู่

ตลอดเวลา การตระหนักถึงจุดที่อาจเกิดความคลาดเคลื่อนในแต่ละองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร จะ

ช่วยให้สามารถออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร ทั้งการฝึกอบรมพนักงาน การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์หลาย

ภาษา และการเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มตลาด เพื่อยกระดับความพึงพอใจของลูกค้า

และสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับผู้รับบริการจากวัฒนธรรมท่ีหลากหลายได้อย่างย่ังยืน 
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2.2 สัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมและผลกระทบต่อการเข้ารหัส-ถอดรหัสสาร 

ในแบบจําลองการสื ่อสารดั ้งเดิม สัญญาณรบกวน (Noise) หมายถึง สิ ่งใดๆ ก็ตามที่แทรกแซง

กระบวนการส่งสารจนทําให้ผู้รับสารไม่สามารถรับสารได้ตรงตามที่ผู้ส่งสารตั้งใจ ซึ่งอาจเป็นสัญญาณรบกวน

ทางกายภาพ เช่น เสียงดังในสภาพแวดล้อม หรือสัญญาณรบกวนทางจิตวิทยา เช่น ความเหนื่อยล้าของผู้รับ

สาร อย่างไรก็ตาม เมื่อการสื่อสารเกิดขึ้นข้ามพรมแดนทางวัฒนธรรมจะปรากฏสัญญาณรบกวนอีกประเภท

หนึ่งที่มีลักษณะเฉพาะ คือ สัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรม (Cultural Noise) ท่ีมิได้เกิดจากปัจจัยภายนอก

กระบวนการสื่อสาร แต่เกิดจากความแตกต่างของกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารแต่ละฝ่าย

ใช้ในการเข้ารหัสและถอดรหัสสาร สัญญาณรบกวนประเภทนี้จึงฝังตัวอยู ่ในตัวบุคคลมากกว่าจะอยู ่ใน

สภาพแวดล้อมภายนอก และเป็นสาเหตุสําคัญที ่ทําให้การสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมมีความเสี ่ยงต่อความ

คลาดเคล่ือนสูงกว่าการส่ือสารภายในวัฒนธรรมเดียวกัน 

ประเภทของสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรม 

Dang (2025) จําแนกอุปสรรคสําคัญของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ทําหน้าที่เป็นสัญญาณรบกวนไว้

หลายลักษณะ ซ่ึงสามารถสรุปเป็นสัญญาณรบกวนหลักได้ดังน้ี 

ความแตกต่างทางภาษา ถือเป็นสัญญาณรบกวนที่สังเกตเห็นได้ชัดเจนที่สุด แม้ในกรณีที่ผู้สื่อสารท้ัง

สองฝ่ายใช้ภาษาเดียวกัน ความแตกต่างของสําเนียง คําศัพท์ ไวยากรณ์ และสํานวนก็ยังสามารถก่อให้เกิด

ความเข้าใจผิดได้ โดยเฉพาะเมื ่อมีการแปลตรงตัวโดยไม่คํานึงถึงบริบททางวัฒนธรรม ซึ ่งอาจบิดเบือน

ความหมายหรือน้ําเสียงของสารไปจากท่ีต้ังใจ 

การตีความอวัจนภาษาผิดพลาด เป็นสัญญาณรบกวนอีกรูปแบบหนึ่งที่พบบ่อยในสถานการณ์ข้าม

วัฒนธรรม เน่ืองจากท่าทาง สีหน้า การสบตา และระยะห่างระหว่างบุคคลมีความหมายแตกต่างกันไปในแต่ละ

วัฒนธรรม เช่น สัญลักษณ์ยกนิ้วโป้งซึ่งสื่อความหมายเชิงบวกในวัฒนธรรมตะวันตก อาจถูกตีความเป็นการดู

หมิ่นในบางประเทศแถบตะวันออกกลางและเอเชีย เช่นเดียวกับการสบตาเป็นเวลานานที่อาจสื่อถึงความมั่นใจ

ในบางวัฒนธรรม แต่กลับส่ือถึงการไม่ให้เกียรติในอีกวัฒนธรรมหน่ึง  

ความเหมารวมและอคติทางความคิด (Stereotypes) เป็นสัญญาณรบกวนที่เกิดจากความเช่ือ

เหมารวมเกี่ยวกับกลุ่มวัฒนธรรมหนึ่งๆ ท่ีทําหน้าที่เป็นทางลัดทางความคิดที่บิดเบือนกระบวนการรับรู้และ

ตีความสาร แม้ความเหมารวมบางส่วนอาจมีพื้นฐานจากลักษณะทางวัฒนธรรมจริง แต่การนําไปใช้กับปัจเจก

บุคคลอย่างเข้มงวดมักนําไปสู่อคติและการตัดสินที่ไม่เป็นธรรม เช่น การสันนิษฐานว่าสมาชิกทุกคนของ

วัฒนธรรมหนึ่งส่ือสารทางอ้อมเสมออาจทําให้ผู้ส่งสารมองข้ามคําติชมที่ตรงไปตรงมาจากบุคคลในวัฒนธรรม

น้ัน 

ทัศนคติแบบยึดตนเองเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม (Ethnocentrism) คือ แนวโน้มที่จะมองว่า

วัฒนธรรมของตนเองเป็นมาตรฐานหรือเหนือกว่าวัฒนธรรมอื่น อาจนําไปสู่การมองข้ามหรือลดคุณค่าของแนว

ปฏิบัติทางวัฒนธรรมที่แตกต่างออกไป ทัศนคติเช่นนี้ทําให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารตัดสินพฤติกรรมของอีกฝ่าย

อย่างไม่เป็นธรรม เช่น ผู้จัดการจากวัฒนธรรมท่ีนิยมการสื่อสารทางตรงอาจมองว่าการสื่อสารทางอ้อมของ
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เพื่อนร่วมงานเป็นความไม่จริงใจหรือไม่มีประสิทธิภาพ ทั้งที่ในความเป็นจริงเป็นเพียงแนวปฏิบัติที่แสดงความ

เคารพตามธรรมเนียมของวัฒนธรรมน้ัน 

ความขัดแย้งของค่านิยมและบรรทัดฐานทางวัฒนธรรม เกิดจากความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม

บริบทสูงที่พึ่งพาความเข้าใจร่วมกันและสัญญาณแฝงกับวัฒนธรรมบริบทตํ่าที่ให้คุณค่ากับความตรงไปตรงมา

และการแถลงอย่างชัดเจน หากผู้สื่อสารไม่ตระหนักถึงความแตกต่างเชิงบรรทัดฐานเหล่านี้อาจตีความความ

สุภาพว่าเป็นการหลีกเล่ียง หรือตีความความตรงไปตรงมาว่าเป็นความหยาบคาย  

ผลกระทบต่อการเข้ารหัสและถอดรหัสสาร 

สัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมส่งผลกระทบต่อกระบวนการสื่อสารในสองขั้นตอนหลัก คือ ขั้นตอน

การเข้ารหัสของผู้ส่งสารและขั้นตอนการถอดรหัสของผู้รับสาร ในขั้นตอนการเข้ารหัส ผู้ส่งสารที่มีความเหมา

รวมหรือทัศนคติแบบยึดตนเองเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรมอาจเลือกใช้ถ้อยคํา นํ้าเสียง หรือรูปแบบการ

นําเสนอที่ไม่เหมาะสมกับผู้รับสาร โดยไม่รู ้ตัวว่าตนกําลังฉายภาพกรอบวัฒนธรรมของตนเองลงบนสาร 

ในขณะที่ขั้นตอนการถอดรหัส ผู้รับสารก็ใช้กรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมของตนเองในการตีความสารเช่นกัน ทํา

ให้สารเดียวกันอาจถูกตีความไปในทิศทางที่แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง เช่น งานวิจัยของ Zhou, Liu และ Liu 

(2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้แบบเหมารวมของนักท่องเที่ยวโดยผู้ให้บริการชาวอิตาลีต่อนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ชาวจีนแสดงให้เห็นว่า มิติต่างๆ ของความเหมารวมส่งผลกระทบซ่ึงกันและกันต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและการ

บริการระหว่างผู้ให้บริการกับนักท่องเที่ยว จนก่อให้เกิดวงจรเชิงบวกหรือเชิงลบขึ้นอยู่กับว่าความเหมารวมน้ัน

ได้รับการยืนยันหรือถูกท้าทายในการปฏิสัมพันธ์จริง 

นอกจากนี้ งานวิจัยที่ศึกษาความเหมารวมของนักท่องเที่ยวในมุมมองของผู้อยู่อาศัยในพื้นที่ท่องเที่ยว

ยังพบว่า มิติของความเหมารวม เช่น ความเข้าถึงง่าย ความสามารถ ความโอ้อวด และความหยาบคาย ส่งผล

ต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้อยู่อาศัย นําไปสู่พฤติกรรมที่เอื้ออํานวยหรือเป็นอันตรายต่อนักท่องเที่ยวได้ในที่สุด 

(Tse & Tung, 2022) สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นว่าสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมมิได้ส่งผลกระทบเพียงต่อความ

เข้าใจของสารในระดับเน้ือหาเท่าน้ัน แต่ยังส่งผลต่ออารมณ์ ความสัมพันธ์ และพฤติกรรมท่ีตามมาภายหลังการ

ส่ือสารด้วย 

สัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่หลีกเลี่ยงได้ยากในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการ เนื่องจากธุรกิจนี้เป็นพื้นที่ที่บุคคลจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมอันหลากหลายต้องปฏิสัมพันธ์กันอย่าง

เข้มข้นและบ่อยครั้ง งานวิจัยที่ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการเลือกปฏิบัติในธุรกิจการท่องเที่ยวและการ

บริการชี้ว่า แหล่งที่มาสําคัญของการเลือกปฏิบัติในอุตสาหกรรมนี้ ได้แก่ การแบ่งแยกทางเพศ การเหยียดเช้ือ

ชาติ ทัศนคติแบบยึดตนเองเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม การตัดสินจากรูปลักษณ์ และอคติเชิงศีลธรรม ซ่ึง

ล้วนมีรากฐานมาจากสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมท่ีไม่ได้รับการจัดการอย่างเหมาะสม (Zhou et al., 2022) 

อย่างไรก็ตาม สัญญาณรบกวนเหล่านี้มิใช่สิ่งที่แก้ไขไม่ได้ Tung (2021) ได้ทดสอบประสิทธิผลของสารเชิง

สื่อสารในการลดความเหมารวมต่อนักท่องเที่ยวพบว่า กลยุทธ์การสื่อสารที่นําเสนอข้อมูลเกี่ยวกับการเหมา

รวมหรือข้อมูลโต้แย้งความเหมารวมสามารถลดอคติของผู้อยู่อาศัยที่มีต่อนักท่องเที่ยวได้อย่างมีนัยสําคัญ 

โดยเฉพาะเม่ือผนวกกับการสร้างอัตลักษณ์ร่วมระหว่างผู้อยู่อาศัยกับนักท่องเท่ียว  
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ผู้ประกอบการและบุคลากรในธุรกิจโรงแรม สายการบิน ร้านอาหาร และการนําเที่ยว ควรได้รับการ

อบรมให้ตระหนักถึงสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมทั้งห้าประเภทที่กล่าวมา ทั้งในฐานะผู้ส่งสารที่ต้อง

ระมัดระวังมิให้ความเหมารวมหรือทัศนคติแบบยึดตนเองเป็นศูนย์กลางแทรกซึมเข้าไปในกระบวนการเข้ารหัส

สาร และในฐานะผู้รับสารที่ต้องพัฒนาความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมเพื่อถอดรหัสพฤติกรรมของผู้รับบริการ

อย่างเป็นธรรม การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ การฝึกอบรมพนักงานให้ตระหนักรู้ในอคติของตนเอง และการ

สร้างกลไกตรวจสอบความเข้าใจร่วมกันระหว่างการให้บริการ ล้วนเป็นแนวทางเชิงปฏิบัติที่ช่วยลดผลกระทบ

ของสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรม และยกระดับคุณภาพประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมท่ี

หลากหลายได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 

2.3 หน้าท่ีของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้ทําหน้าที่เพียงถ่ายทอดข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเท่านั้น หากแต่

ยังทําหน้าที่หลากหลายมิติในเวลาเดียวกัน นักวิชาการด้านการสื่อสารได้จําแนกหน้าที่ของการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมออกเป็นสี่ลักษณะหลัก ได้แก่ หน้าที่เชิงให้ข้อมูล หน้าที่เชิงสร้างความสัมพันธ์ หน้าที่เชิงแสดง     

อัตลักษณ์ และหน้าที่เชิงบรรลุเป้าหมาย ซึ่งทั้งสี่หน้าที่นี้มักปรากฏร่วมกันในสถานการณ์การสื่อสารเดียวกัน 

มากกว่าจะแยกออกจากกันโดยเด็ดขาด 

หน้าท่ีเชิงให้ข้อมูล  

หน้าที่พื้นฐานที่สุดของการสื่อสาร คือ การถ่ายทอดข้อมูลเพื่อให้ผู้รับสารบรรลุเป้าหมายด้านข้อมูล 

ไม่ว่าจะเป็นความต้องการรู้ข้อเท็จจริง วิธีปฏิบัติ หรือรายละเอียดที่จําเป็นต่อการตัดสินใจ Warren (2017) 

อธิบายว่า ในสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรม เป้าหมายด้านข้อมูลนี้เป็นตัวขับเคลื่อนทั้งฝั่งผู้ส่งสารที่ต้องเข้ารหัส

สารให้ตรงกับความต้องการของผู้รับ และฝั่งผู้รับสารที่ต้องถอดรหัสสารเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ต้องการ ความเสี่ยง

สําคัญของหน้าที่นี้ในบริบทข้ามวัฒนธรรมคือ สิ่งที่ผู ้ส่งสารเห็นว่าเป็นข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนอาจไม่

เพียงพอหรือไม่ตรงประเด็นสําหรับผู้รับสารจากอีกวัฒนธรรมหนึ่ง เนื่องจากแต่ละวัฒนธรรมมีความคาดหวัง

ต่อปริมาณและรูปแบบของข้อมูลท่ีแตกต่างกัน 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ หน้าที่เชิงให้ข้อมูลปรากฏชัดเจนในงานแปลและส่ือ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อทําให้คุณค่าทางวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวเข้าถึงได้สําหรับ

ผู้ชมที่ไม่คุ้นเคยกับบริบทนั้น กระบวนการนี้จําเป็นต้องอาศัยนักแปลและผู้ประสานงานข้ามวัฒนธรรมในการ

เจรจาต่อรองความหมาย เพื่อสร้างสมดุลระหว่างการทําให้เนื้อหาเข้าใจง่ายสําหรับผู้มาเยือนกับการรักษา

ความแท้จริงของอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของจุดหมายปลายทางไว้ (Agorni, 2018)  

หน้าท่ีเชิงสร้างความสัมพันธ์ (Relational Function) 

นอกเหนือจากการถ่ายทอดข้อมูล การสื่อสารยังทําหน้าที่สร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้

สื่อสาร แนวคิดเรื่อง “ความเห็นอกเห็นใจเชิงสัมพันธ์ (Relational Empathy)” ท่ีเสนอโดยนักวิชาการด้าน
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การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (Kurylo, 2017) อธิบายว่า การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิภาพต้องอาศัย

การสร้างความหมายร่วมกันระหว่างผู้สื่อสารที่มีภูมิหลังทางวัฒนธรรมแตกต่างกัน มากกว่าเพียงการนําตนเอง

ไปสวมบทบาทของอีกฝ่ายตามความหมายดั้งเดิมของความเห็นอกเห็นใจ หน้าที่เชิงสร้างความสัมพันธ์นี้มี

ความสําคัญเป็นพิเศษในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ เนื ่องจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

นักท่องเที่ยวกับเจ้าของพื้นที่เป็นแรงจูงใจสําคัญของการเดินทาง งานวิจัยที่ศึกษาความสําคัญของปฏิสัมพันธ์

ทางสังคมในการท่องเที่ยว เช่น Dujmović และ Vitasović (2022) ชี้ว่า การสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนจาก

ประเทศและวัฒนธรรมที่แตกต่างกันเป็นแรงจูงใจสําคัญประการหนึ่งของการเดินทางท่องเที่ยว และการ

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่มีประสิทธิภาพสามารถนําไปสู่ความชื่นชม ความเข้าใจ ความเคารพ และการยอมรับซ่ึง

กันและกันระหว่างนักท่องเท่ียวกับเจ้าของพ้ืนท่ี  

หน้าท่ีเชิงแสดงอัตลักษณ์  

การสื่อสารยังทําหน้าที่เป็นเครื่องมือที่บุคคลใช้จัดการและแสดงอัตลักษณ์ของตนเอง Kurylo (2017) 

อธิบายว่า มนุษย์บริหารจัดการอัตลักษณ์ของตนผ่านการสื่อสาร โดยเลือกที่จะทําให้อัตลักษณ์บางด้านของตน

โดดเด่นข้ึนมาในแต่ละสถานการณ์ กระบวนการน้ีมักเกิดข้ึนโดยท่ีบุคคลไม่รู้ตัวว่ากําลังบริหารจัดการอัตลักษณ์

อยู่ ในบริบทข้ามวัฒนธรรม การแสดงอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารจึงเป็นส่วนหน่ึงของ

กระบวนการส่ือสารเสมอ 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ หน้าที ่เชิงแสดงอัตลักษณ์ปรากฏทั ้งในฝั ่งของ

นักท่องเที ่ยวและฝั ่งของจุดหมายปลายทาง งานวิจัยเกี ่ยวกับวาทกรรมการท่องเที ่ยวพบว่า ข้อความ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวมักทําหน้าที่ระบุอัตลักษณ์ของนักท่องเที่ยวโดยตรง ควบคู่ไปกับการสร้าง

ภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการในฐานะผู้นําทางที่มีความเช่ียวชาญและน่าเชื่อถือ (Ädel, Öhqvist, & Shokoohi, 

2023) ในขณะเดียวกัน อัตลักษณ์ของผู้อยู่อาศัยในพ้ืนท่ีก็มีบทบาทสําคัญเช่นกัน งานวิจัยท่ีศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างอัตลักษณ์แห่งชาติกับพฤติกรรมการสนับสนุนจุดหมายปลายทางของ Lever, Elliot และ Joppe 

(2023) พบว่า ยิ่งบุคคลมีความรู้สึกผูกพันกับอัตลักษณ์แห่งชาติของตนมากเท่าใดก็ยิ่งมีแนวโน้มที่จะสื่อสาร

สนับสนุนและประชาสัมพันธ์พื้นที่ของตนต่อนักท่องเที่ยวมากขึ้นเท่านั้น การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในบริบทน้ี

จึงเป็นเวทีที่ทั้งนักท่องเที่ยวและเจ้าของพื้นที่ต่างสื่อสารและต่อรองอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของตนไปพร้อม

กัน 

หน้าท่ีเชิงบรรลุเป้าหมาย  

หน้าที ่สุดท้ายของการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมคือ การเป็นเครื ่องมือให้ผู ้สื ่อสารบรรลุเป้าหมาย

เฉพาะเจาะจง ไม่ว่าจะเป็นการโน้มน้าวใจ การเจรจาต่อรอง หรือการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมบางอย่าง หน้าท่ี

น้ีปรากฏชัดเจนท่ีสุดในการส่ือสารเชิงการตลาดและการโฆษณาของธุรกิจการท่องเท่ียว งานวิจัยท่ีวิเคราะห์ กล

ยุทธ์การจับคู่ระหว่างโลโก้จุดหมายปลายทางกับกลวิธีการโน้มน้าวใจในการโฆษณาพบว่า การออกแบบสารให้

สอดคล้องกับโครงสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเน้นความนิยมที่แพร่หลายหรือการเน้นความหา

ยากและเอกลักษณ์เฉพาะตัวสามารถเพิ่มความตั้งใจในการมาเยือนของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีนัยสําคัญ โดยมี
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ความไว้วางใจต่อจุดหมายปลายทางและระดับความตื่นเต้นเป็นตัวแปรส่งผ่านสําคัญ (Wang & Luo, 2026)

แสดงให้เห็นว่าการบรรลุเป้าหมายของการสื่อสารในบริบทข้ามวัฒนธรรมมิได้ขึ้นอยู่กับเนื้อหาของสารเพียง

อย่างเดียว แต่ยังขึ ้นอยู ่ก ับว่าสารนั ้นถูกออกแบบให้สอดคล้องกับกรอบการรับรู ้ทางวัฒนธรรมของ

กลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด 

ท้ังส่ีหน้าท่ีของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม คือ การให้ข้อมูล การสร้างความสัมพันธ์ การแสดงอัตลักษณ์ 

และการบรรลุเป้าหมาย มักปรากฏร่วมกันอยู่เสมอในสถานการณ์การให้บริการจริง งานวิจัยเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับ

การท่องเที ่ยวและการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมยืนยันว่า คุณภาพของการสื ่อสารในบริบทการท่องเที ่ยวมี

ความสัมพันธ์โดยตรงกับระดับวัฒนธรรมของผู้เกี่ยวข้องและความประณีตของช่องทางที่ใช้ และประสบการณ์

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้ช่วยเพียงให้นักท่องเที่ยวเข้าใจและชื่นชมวัฒนธรรมอื่นเท่านั้น แต่ยังช่วยให้

นักท่องเท่ียวเข้าใจวัฒนธรรมของตนเองได้ลึกซ้ึงย่ิงข้ึนด้วย (Albu, 2015)  

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

สําหรับผู้ประกอบการในธุรกิจโรงแรม สายการบิน ร้านอาหาร และการนําเที่ยว การตระหนักถึง

หน้าที่ทั้งสี่ประการนี้จะช่วยให้สามารถออกแบบการสื่อสารได้อย่างรอบด้านมากขึ้น เช่น การให้ข้อมูลบริการท่ี

ชัดเจนควบคู่ไปกับการสร้างความรู้สึกเป็นกันเองกับผู้รับบริการ การเปิดพ้ืนท่ีให้นักท่องเท่ียวได้แสดงอัตลักษณ์

ของตนเองอย่างเหมาะสมโดยไม่ถูกตีกรอบด้วยความเหมารวม และการออกแบบสารเชิงการตลาดท่ีโน้มน้าวใจ

อย่างสอดคล้องกับกรอบวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งหมดนี้จะนําไปสู่การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่มี

ประสิทธิภาพและสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ผู้รับบริการอย่างรอบด้าน 

2.4 ช่องทางการส่ือสาร: วัจนภาษา อวัจนภาษา และการส่ือสารผ่านส่ือกลาง 

จากองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารที่กล่าวถึงในหัวข้อ 2.1 จะเห็นว่า “สาร” ที่ผู้ส่งสารต้องการ

ถ่ายทอดไปยังผู้รับสารนั้นต้องอาศัย “ช่องทาง” เป็นพาหนะนําพาไปยังผู้รับสาร ในบริบทข้ามวัฒนธรรม 

ช่องทาง การสื่อสารมีความสําคัญเป็นพิเศษ เพราะแต่ละวัฒนธรรมให้นํ้าหนักและความหมายกับช่องทางแต่

ละประเภทไม่เท่ากัน ส่ิงท่ีคนในวัฒนธรรมหน่ึงมองว่าเป็นข้อมูลหลักอาจเป็นเพียงรายละเอียดประกอบสําหรับ

อีกวัฒนธรรมหนึ่ง ภาพรวมของช่องทางการสื่อสารสามประเภทหลัก ได้แก่ การสื่อสารด้วยวัจนภาษาอาศัย

ถ้อยคําและภาษาเป็นสื่อกลาง การสื่อสารด้วยอวัจนภาษาอาศัยพฤติกรรมที่มิใช่คําพูด และการสื่อสารผ่าน

สื่อกลางอาศัยเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มดิจิทัลเป็นตัวเชื่อมโยง ทั้งสามช่องทางนี้มิได้ทํางานแยกจากกันโดย

เด็ดขาด แต่มักประกอบกันขึ้นเป็นกระบวนการสื่อสารเดียวที่สมบูรณ์ และแต่ละช่องทางล้วนมีมิติทาง

วัฒนธรรมแทรกซึมอยู่อย่างลึกซ้ึง 

วัจนภาษา  

วัจนภาษา (Verbal Communication) คือ การสื่อสารผ่านถ้อยคํา ทั้งในรูปแบบการพูดและการ

เขียน เป็นช่องทางที ่ใช้ระบบสัญลักษณ์ทางภาษา (Linguistic Code) ท่ีมีกฎเกณฑ์ทางไวยากรณ์และ

ความหมายที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารต้องมีความเข้าใจร่วมกัน (Shared Code) ในระดับหนึ่งจึงจะสื่อสารกันได้
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สําเร็จ การสื่อสารด้วยวัจนภาษาจึงมิใช่เพียงการแลกเปลี่ยนถ้อยคํา แต่สะท้อนคุณค่า วิธีคิด และโลกทัศน์ของ

แต่ละวัฒนธรรม ภาษาบรรจุความหมายเชิงวัฒนธรรม สํานวน และอุปมาอุปไมยที่มักไม่สามารถแปลข้าม

ภาษาได้โดยตรง (Warren, 2017) 

ในบริบทข้ามวัฒนธรรม วัจนภาษามีความซับซ้อนมากกว่าการแปลคําต่อคํา เพราะภาษาแต่ละภาษา

บรรจุโลกทัศน์ของเจ้าของภาษาไว้ด้วย คําคําเดียวกันอาจมีความหมายเชิงแทน (Denotation) เหมือนกันใน

สองภาษา แต่มีความหมายเชิงนัย (Connotation) ต่างกันอย่างสิ้นเชิง นอกจากนี้ วัจนภาษายังแบ่งย่อยได้

เป็นรูปแบบที่ใช้คําอธิบายน้อยและอาศัยความเข้าใจร่วมของกลุ่ม (Restricted Code) กับรูปแบบที่ต้อง

อธิบายขยายความอย่างละเอียดเพื่อให้ผู้ฟังนอกกลุ่มเข้าใจได้ (Elaborated Code) ซึ่งผู้สื่อสารข้ามวัฒนธรรม

ที่ดีต้องรู้จักปรับเปลี่ยนรหัสภาษาให้เหมาะกับผู้รับสารแต่ละกลุ่ม เช่น การใช้คํายกย่องในภาษาญี่ปุ่นสะท้อน

โครงสร้างลําดับชั้นทางสังคม ในขณะที่ความไม่เป็นทางการของการเรียกขานในภาษาอังกฤษแบบออสเตรเลีย

สะท้อนวัฒนธรรมท่ีเน้นความเสมอภาค (Dang, 2025) 

นอกจากนี้ การเลือกใช้ภาษายังเกี่ยวโยงกับอัตลักษณ์และความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม ในสังคมท่ี

มีความหลากหลายทางภาษา การสลับภาษา (Code-switching) เป็นปรากฏการณ์ที่พบได้ทั่วไปและมักทํา

หน้าที ่เป็นเครื ่องมือส่งสัญญาณความเป็นสมาชิกของกลุ ่มหรือการปรับตัวให้เข้ากับบริบททางสังคมท่ี

เฉพาะเจาะจง ตลอดจนความแตกต่างของจังหวะการพูด น้ําเสียง ระดับความเป็นทางการ และหัวข้อท่ียอมรับ

ได้ในการสนทนา ล้วนถูกกําหนดโดยบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมและส่งผลต่อการรับรู ้เรื ่องความสุภาพ 

ความสามารถ และความจริงใจของผู้พูด  

ความแตกต่างเชิงรูปแบบการสื่อสารสามารถวิเคราะห์ผ่านกรอบทฤษฎีบริบทสูง-บริบทตํ่า กล่าวคือ 

ในวัฒนธรรมบริบทตํ่า เช่น เยอรมนีหรือสหรัฐอเมริกา การสื่อสารด้วยวัจนภาษามักตรงไปตรงมาและชัดเจน 

ขณะที่ในวัฒนธรรมบริบทสูง เช่น ญี่ปุ่นหรือซาอุดีอาระเบีย ความหมายส่วนใหญ่ถูกส่ือผ่านความเข้าใจร่วมกัน 

นํ้าเสียง และบริบทของสถานการณ์มากกว่าถ้อยคําที่พูดออกมาโดยตรง ความไม่เข้าใจจึงมักเกิดขึ้นเมื่อ ผู้

สื่อสารจากวัฒนธรรมบริบทตํ่ามองว่าผู้พูดจากวัฒนธรรมบริบทสูงคลุมเครือหรือหลีกเลี่ยง ในขณะที่ผู้สื่อสาร

จากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจมองว่าผู้พูดจากวัฒนธรรมบริบทต่ําหยาบกระด้างเกินไป 

อวัจนภาษา  

อวัจนภาษา (Non-verbal Communication) คือ การสื่อสารที่ไม่ใช้ถ้อยคํา แต่สื่อความหมายผ่าน

ช่องทางอื ่นๆ ที ่มนุษย์รับรู ้ได้ การสื ่อสารด้วยอวัจนภาษาเพิ ่มเติมมิติทางอารมณ์และบริบทให้กับการ

ปฏิสัมพันธ์ และนักวิจัยด้านการสื่อสารประเมินว่าสัดส่วนความหมายส่วนใหญ่ในการสื่อสารแบบเผชิญหน้าถูก

ถ่ายทอดผ่านช่องทางอวัจนภาษามากกว่าคําพูดโดยตรง ซึ่งครอบคลุมภาษากาย สีหน้า ท่าทาง มือ ท่วงท่า 

การสบตา การสัมผัส ระยะห่างทางกายภาพ ตลอดจนการแต่งกายและรูปลักษณ์ภายนอก (Dang, 2025; 

Jiang & Zhang, 2024; Warren, 2017) 

นักวิชาการด้านการส่ือสารมักแบ่งอวัจนภาษาออกเป็นหลายมิติ ได้แก่ 

- การเคลื่อนไหวร่างกาย (Kinesics) เช่น สีหน้า แววตา ท่าทาง และการเคลื่อนไหวมือ ความหมาย

ของท่าทางเดียวกันอาจแตกต่างกันโดยส้ินเชิงในแต่ละวัฒนธรรม 
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- ระยะห่างระหว่างบุคคล (Proxemics) คือระยะห่างทางกายภาพที่แต่ละวัฒนธรรมกําหนดไว้อย่าง

ไม่เป็นทางการสําหรับปฏิสัมพันธ์แต่ละประเภท เช่น ระยะสนทนากับคนคุ้นเคยเทียบกับคนแปลกหน้า 

- การใช้เวลา (Chronemics) เช่น ทัศนคติต่อความตรงเวลา หรือมุมมองต่อเวลาแบบเชิงเส้นเทียบ

กับแบบยืดหยุ่นตามท่ีได้กล่าวถึงในบทท่ี 3 

- นํ้าเสียงและลักษณะของเสียงพูด (Paralanguage) เช่น ระดับเสียง จังหวะ และความเงียบ ซึ่งใน

บางวัฒนธรรมความเงียบสื่อถึงการให้เกียรติหรือการไตร่ตรอง ในขณะที่บางวัฒนธรรมมองว่าความเงียบสื่อถึง

ความอึดอัดหรือการไม่เห็นด้วย 

ประเด็นสําคัญที่ต้องตระหนักคือ อวัจนภาษามักทํางานคู่ขนานไปกับวัจนภาษาเสมอ และในหลาย

สถานการณ์ อวัจนภาษากลับเป็นตัวกําหนดความหมายที่แท้จริงของสารมากกว่าตัวถ้อยคําเอง โดยเฉพาะใน

วัฒนธรรมที่พึ่งพาบริบทสูง ผู้รับสารต้องอาศัยการตีความสัญญาณอวัจนภาษาร่วมกับบริบทแวดล้อมเป็นหลัก 

มากกว่าจะยึดถ้อยคําตามตัวอักษร อย่างไรก็ตาม ความไม่สอดคล้องกันระหว่างสองช่องทางนี้อาจก่อให้เกิด

ความสับสน เช่น ถ้อยคําที่สุภาพแต่ภาษากายถูกตีความว่าไม่สนใจในอีกวัฒนธรรมหนึ่ง ในวัฒนธรรมบริบทสูง 

สัญญาณอวัจนภาษาอาจมีนํ ้าหนักในการสื ่อความหมายมากกว่าถ้อยคําที ่พูดออกมาโดยตรง ในขณะท่ี

วัฒนธรรมบริบทตํ่ามักมองอวัจนภาษาเป็นเพียงตัวเสริมความชัดเจนของคําพูด นอกจากนี้ ในบางวัฒนธรรม 

อวัจนภาษายังถูกใช้อย่างจงใจเพื่อรักษาความกลมเกลียวทางสังคมและหน้าตา เช่น รอยยิ้มที่ไม่จําเป็นต้องส่ือ

ถึงความสุขเสมอไป แต่อาจสื่อถึงความอึดอัดใจหรือเป็นการตอบสนองอย่างสุภาพต่อสถานการณ์ที่น่าอึดอัด 

(Albu, 2015; Dang, 2025) 

การส่ือสารผ่านส่ือกลาง  

นอกเหนือจากช่องทางแบบเผชิญหน้า การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในปัจจุบันเกิดขึ้นผ่าน “สื่อกลาง” 

มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นอีเมล ข้อความ วิดีโอคอล หรือแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารผ่านสื่อกลาง 

(Mediated Communication) มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากการสื่อสารแบบเผชิญหน้าเป็นอย่างมาก 

กล่าวคือ สัญญาณอวัจนภาษาบางส่วนหรือทั้งหมดจะถูกตัดออกไป เช่น การพิมพ์ข้อความไม่มีนํ้าเสียงหรือสี

หน้าประกอบ ทําให้ผู้รับสารต้องอาศัยการตีความจากถ้อยคําเพียงอย่างเดียวมากขึ้น ทําให้เพิ่มความเสี่ยงต่อ

การเกิดสัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมตามที่กล่าวถึงในหัวข้อ 2.2 ได้ง่ายกว่าการสื่อสารแบบเผชิญหน้า 

ในทางกลับกัน สื่อกลางบางประเภท เช่น วิดีโอคอล ก็สามารถคืนสัญญาณอวัจนภาษาบางส่วนกลับมาได้ แม้

จะไม่สมบูรณ์เท่าการเผชิญหน้าจริง ดังการศึกษาของ Sun และ Chen (2025) ที่ได้วิเคราะห์การปฏิสัมพันธ์

ระหว่างเจ้าของพื้นที่กับนักท่องเที่ยวในสังคมที่ถูกครอบงําด้วยสื่อ (Mediatized Society) พบว่า การสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมในบริบทนี ้มีลักษณะเปลี ่ยนแปลงไปสามด้าน ได้แก่ ขอบเขตของเวลาและพื ้นที ่ในการ

ปฏิสัมพันธ์ขยายกว้างขึ้นจนเกิดช่องทางการสื่อสารที่พื้นที่เสมือนและพื้นที่จริงดํารงอยู่ร่วมกัน ตรรกะของส่ือ

ผลักดันให้เนื้อหามีลักษณะใกล้ชิดกับชีวิตประจําวันมากขึ้น และรูปแบบสื่อใหม่อย่างการถ่ายทอดสด (Live 

Streaming) นํามาซึ่งความสามารถในการโต้ตอบและความฉับพลันของการสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงนี้ทําให้

เส้นแบ่งระหว่างการสื ่อสารแบบเผชิญหน้ากับการสื ่อสารผ่านสื ่อกลางไม่ชัดเจนเหมือนในอดีต ดังน้ัน            
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ผู้ให้บริการต้องเข้าใจการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในทั้งสองพื้นที่ควบคู่กัน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวและการบริการที่การติดต่อกับลูกค้าต่างวัฒนธรรมเกิดขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ตั้งแต่ก่อนการ

เดินทาง 

สื่อกลางดิจิทัลยังเป็นเครื่องมือสําคัญในการพัฒนาความสามารถเชิงข้ามวัฒนธรรมของบุคลากรด้วย 

การศึกษาทดลองท่ีใช้แพลตฟอร์มยูทูบในการพัฒนาความสามารถข้ามวัฒนธรรมของนักศึกษาสาขาการบริการ

พบว่า กิจกรรมการเรียนรู ้ข้ามวัฒนธรรมที่บูรณาการสื ่อสังคมออนไลน์มีประสิทธิภาพในการยกระดับ

ความสามารถเชิงข้ามวัฒนธรรมมากกว่ากิจกรรมการเรียนรู้แบบดั้งเดิมในชั้นเรียน (Jin, 2023) ในขณะ 

เดียวกัน Sihombing และ Suastini (2025) ได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารในอุตสาหกรรม

บริการยืนยันว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร รวมถึงเครื่องมือที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์และ

แอปพลิเคชันบนมือถือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานและการมีส่วนร่วมของลูกค้าได้อย่างมีนัยสําคัญ 

แต่จําเป็นต้องผสานเข้ากับการสื่อสารของมนุษย์เพื่อรักษาประสบการณ์บริการที่เป็นส่วนตัวและสร้างความ

ผูกพันทางอารมณ์  

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

การเข้าใจช่องทางการสื่อสารทั้งสามลักษณะมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการปฏิบัติงานในอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวและการบริการ เนื่องจากบุคลากรต้องสลับสับเปลี่ยนการใช้ช่องทางเหล่านี้อยู่ตลอดเวลาตาม

ลักษณะของสถานการณ์และผู้รับบริการ ในด้านวัจนภาษา พนักงานควรได้รับการฝึกอบรมให้ตระหนักถึง

ความแตกต่างระหว่างรูปแบบการสื่อสารบริบทสูงและบริบทตํ่า เพื่อปรับระดับความตรงไปตรงมาของถ้อยคํา

ให้เหมาะสมกับผู้รับบริการแต่ละกลุ่ม ในด้านอวัจนภาษา บุคลากรจําเป็นต้องมีความรู้พื ้นฐานเกี่ยวกับ

ความหมายของท่าทาง การสบตา และระยะห่างส่วนบุคคลในวัฒนธรรมหลักที่ผู้รับบริการเดินทางมาจาก เพ่ือ

หลีกเลี่ยงการสื่อสารที่อาจสร้างความไม่พอใจโดยไม่ตั้งใจ ส่วนในด้านการสื่อสารผ่านสื่อกลาง ผู้ประกอบการ

ควรออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลที่คํานึงถึงความหลากหลายทางวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในแง่

ของแพลตฟอร์มที่ใช้ เนื้อหาที่นําเสนอ และการผสานเทคโนโลยีเข้ากับปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์อย่างสมดุล 

เพื่อให้การสื่อสารในทุกช่องทางเสริมสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวจาก

วัฒนธรรมท่ีหลากหลายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

2.5 ระดับของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม: ระหว่างบุคคล ระหว่างกลุ่ม และระหว่างองค์กร/ประเทศ 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้เกิดขึ้นในระดับเดียว หากแต่ปรากฏในหลายระดับที่มีขนาดและความ

ซับซ้อนแตกต่างกัน ตั้งแต่การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลสองคนไปจนถึงความร่วมมือระหว่างองค์กรและประเทศ 

การจําแนกระดับของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมออกเป็นสามระดับ คือ ระดับระหว่างบุคคล ระดับระหว่างกลุ่ม 

และระดับระหว่างองค์กรหรือประเทศ ช่วยให้เห็นว่าปัจจัยทางวัฒนธรรมส่งผลกระทบต่อการสื่อสารในลักษณะท่ี

แตกต่างกันไปตามขนาดของหน่วยการวิเคราะห์ และช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานสามารถเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารท่ี

เหมาะสมกับแต่ละระดับได้อย่างตรงจุด 
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ระดับระหว่างบุคคล  

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในระดับระหว่างบุคคล (Interpersonal Level) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลสองคนหรือ

มากกว่าจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมที ่แตกต่างกันปฏิสัมพันธ์กันโดยตรง เป็นระดับที ่พบได้บ่อยที ่สุดใน

ชีวิตประจําวันของบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เช่น การสนทนาระหว่างพนักงานต้อนรับ

กับแขกรายบุคคล หรือการปฏิสัมพันธ์ระหว่างมัคคุเทศก์กับนักท่องเที่ยว Kurylo (2017) อธิบายว่า การสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมในระดับบุคคลนี้เกี่ยวข้องกับการจัดการอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของแต่ละฝ่ายอย่างต่อเนื่อง โดยท่ี

บุคคลมักไม่รู้ตัวว่าตนกําลังทําให้อัตลักษณ์บางด้านของตนโดดเด่นขึ้นในแต่ละช่วงเวลาของการสนทนา ความท้า

ทายสําคัญของระดับนี้คือ ผู้สื่อสารมักมีแนวโน้มที่จะสรุปอ้างอิงลักษณะทางวัฒนธรรมของอีกฝ่ายจากความรู้

ทั่วไปเก่ียวกับวัฒนธรรมนั้น มากกว่าจะรับรู้อีกฝ่ายในฐานะปัจเจกบุคคลที่มีความหลากหลายภายในวัฒนธรรม

ของตนเองด้วยเช่นกัน 

ระดับระหว่างกลุ่ม  

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในระดับระหว่างกลุ่ม (Intergroup Level) เกิดขึ้นเมื่อบุคคลสื่อสารกันใน

ฐานะตัวแทนของกลุ่มวัฒนธรรมของตนมากกว่าจะส่ือสารในฐานะปัจเจกบุคคล Giles (2012) อธิบายผ่านแนวคิด

กลุ่มพวกเราและกลุ่มพวกเขา (Ingroups and Outgroups) ว่าสมาชิกภาพทางวัฒนธรรมถูกแสดงออกผ่าน

กระบวนการจัดกลุ่มพวกเราและพวกเขา ซึ่งภาษาเป็นเครื่องมือสําคัญในการระบุและแบ่งแยกขอบเขตระหว่าง

กลุ่ม รวมถึงทฤษฎีการปรับตัวในการสื่อสารที่อธิบายว่าผู้สื่อสารสามารถปรับรูปแบบการสื่อสารของตนให้เข้าใกล้ 

(Convergence) หรือห่างออกจาก (Divergence) รูปแบบการสื่อสารของกลุ่มอื่นได้ขึ้นอยู่กับทัศนคติที่มีต่อกลุ่ม

น้ัน (Kurylo, 2017) 

ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ ระดับระหว่างกลุ่มปรากฏชัดเจนเม่ือนักท่องเท่ียวถูกมองใน

ฐานะตัวแทนของกลุ่มวัฒนธรรมหรือสัญชาติของตนมากกว่าจะถูกมองเป็นรายบุคคล ซึ่งอาจนําไปสู่การปฏิบัติท่ี

แตกต่างกันไปตามกลุ่มวัฒนธรรมที่ถูกจัดประเภทไว้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ การตระหนักถึงพลวัตของกลุ่มพวก

เราและพวกเขาจึงเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับบุคลากรที่ต้องให้บริการนักท่องเที่ยวจากหลากหลายกลุ่มวัฒนธรรมใน

เวลาเดียวกัน 

ระดับระหว่างองค์กร/ประเทศ  

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในระดับสูงสุดเกิดขึ้นระหว่างองค์กรหรือประเทศ (Organizational/ 

International Level) ซึ่งมีความซับซ้อนเพิ่มขึ้นจากการที่ต้องประสานผลประโยชน์ โครงสร้างองค์กร และ

ระบบคุณค่าทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันในระดับสถาบัน Scherle และ Coles (2008) ได้ศึกษาเครือข่าย

ธุรกิจระหว่างประเทศในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวชี ้ว่า แม้กิจกรรมการท่องเที ่ยวส่วนใหญ่จะเกิดข้ึน

ภายในประเทศแต่กระบวนการผลิตและบริโภคการท่องเที่ยวกําลังเป็นสากลมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทําให้

ผู้ประกอบการและพนักงานจากวัฒนธรรมหนึ่งต้องติดต่อกับผู้ที่มาจากวัฒนธรรมอื่นผ่านห่วงโซ่สินค้าและ

บริการข้ามพรมแดน ซึ่งความสัมพันธ์ทางสังคมที่เกิดขึ้นนี้มีศักยภาพที่จะส่งผลต่อประสิทธิภาพการดําเนิน

ธุรกิจและประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวได้โดยตรง  
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ในระดับองค์กร การศึกษาการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมควรมุ่งเน้นแนวทางเชิงกระบวนการที่สามารถจับ

ภาพความเป็นพลวัตของปฏิสัมพันธ์ในการทํางานระดับโลก มากกว่าการเปรียบเทียบวัฒนธรรมแบบสถิตท่ี

มองข้ามความซับซ้อนของปฏิสัมพันธ์จริง (Szkudlarek, Osland, Nardon, & Zander, 2020) สอดคล้องกับ

กรอบการจัดการการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมสําหรับองค์กรที ่ม ีความหลากหลายทางวัฒนธรรมของ 

Mushaathoni (2025) ซึ่งเสนอว่า การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิภาพในระดับองค์กรต้องอาศัย

มากกว่าการปรับตัวของบุคคล แต่ต้องอาศัยความมุ่งมั่นเชิงโครงสร้างขององค์กรในการพัฒนาสมรรถนะข้าม

วัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ ผ่านข้ันตอนการตระหนักรู้ การวางแผน และการบูรณาการ  

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

การเข้าใจระดับทั้งสามของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมีนัยเชิงปฏิบัติที่แตกต่างกันสําหรับอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวและการบริการ งานวิจัยเชิงสํารวจของ Ineta (2023) ที่ศึกษาปัญหาการสื่อสารข้ามรุ่นและข้าม

วัฒนธรรมในองค์กรธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ พบว่า แม้ความแตกต่างระหว่างช่วงวัยจะส่งผลต่อ

กระบวนการสื่อสาร แต่ภูมิหลังทางวัฒนธรรมและภาษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลมากกว่า และความ

ขัดแย้งส่วนใหญ่เกิดจากความแตกต่างทางวัฒนธรรมมากกว่าความแตกต่างระหว่างรุ่น สิ่งนี้ชี้ให้เห็นว่าการ

ฝึกอบรมด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในองค์กรควรออกแบบให้ครอบคลุมทั้งสามระดับพร้อมกัน คือ ใน

ระดับบุคคล บุคลากรควรได้รับการพัฒนาทักษะการฟังและการปรับตัวเข้าหาผู้รับบริการแต่ละราย ในระดับ

กลุ่ม องค์กรควรส่งเสริมความตระหนักรู้เกี่ยวกับพลวัตของกลุ่มพวกเราและพวกเขาเพื่อป้องกันการปฏิบัติที่ไม่

เป็นธรรมต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และในระดับองค์กรหรือประเทศ ผู้บริหารควรวางกลยุทธ์การ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมเชิงโครงสร้างที่รองรับความร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจและเครือข่ายระหว่างประเทศ

อย่างเป็นระบบ การบูรณาการทั้งสามระดับเข้าด้วยกันจะช่วยให้องค์กรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการสามารถรับมือกับความหลากหลายทางวัฒนธรรมได้อย่างครอบคลุมและย่ังยืน 

2.6 แบบจําลองการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม  

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมประกอบด้วยองค์ประกอบ สัญญาณรบกวน หน้าที่ ช่องทาง และระดับท่ี

หลากหลาย นักวิชาการจึงได้พัฒนาแบบจําลองเชิงทฤษฎีขึ้นเพื่อประมวลองค์ประกอบเหล่านี้ให้เห็นภาพรวม

ของกระบวนการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ หัวข้อนี้จะนําเสนอแบบจําลองสําคัญสามแบบที่ช่วย

อธิบายพลวัตของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจากมุมมองที่แตกต่างกัน ได้แก่ แบบจําลองวัฒนธรรมที่สาม 

แบบจําลองสถานการณ์ทับซ้อนทางวัฒนธรรม และแบบจําลองความสับสนทางวัฒนธรรมในบริบทการ

ท่องเท่ียว 

แบบจําลองวัฒนธรรมท่ีสาม  

แบบจําลองวัฒนธรรมที่สาม (Third-Culture Model) อธิบายว่า เมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารมาจาก

กลุ่มวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน สารที่เกิดขึ้นระหว่างการสื่อสารจะกลายเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมกลุ่มใหม่ท่ี

ประกอบขึ้นจากองค์ประกอบของวัฒนธรรมผู้ส่งสารผสมกับสิ่งที่ผู้ส่งสารรับรู้ว่าเป็นวัฒนธรรมของผู้รับสาร 



 36 

วัฒนธรรมที่สามนี้มิใช่วัฒนธรรมของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งอย่างสมบูรณ์ แต่เป็นวัฒนธรรมใหม่ที่ดํารงอยู่เฉพาะใน

ช่วงเวลาของการสื่อสารนั้นๆ และเกิดจากการประนีประนอมของทั้งสองฝ่ายเพื่อให้ผู้รับสารสามารถบรรลุ

เป้าหมายด้านข้อมูลของตนได้ (Warren, 2017) แบบจําลองนี้ชี ้ให้เห็นว่ายิ่งผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความ

แตกต่างทางวัฒนธรรมมากเท่าใด ความเสี่ยงที่ผู้รับสารจะไม่บรรลุเป้าหมายด้านข้อมูลก็ยิ่งเพิ่มขึ้นเท่าน้ัน 

เนื่องจากผู้ส่งสารอาจสอดแทรกองค์ประกอบทางภาษาหรือวัฒนธรรมโดยไม่ตั้งใจ ซึ่งเป็นอุปสรรคต่อการท่ี

ผู้รับสารจะเข้าใจสารได้อย่างถูกต้อง 

แบบจําลองสถานการณ์ทับซ้อนทางวัฒนธรรม  

แบบจําลองสถานการณ์ทับซ้อนทางวัฒนธรรม (Model of Intercultural Overlapping Situations)

พัฒนาขึ้นจากแนวคิดของ Scherle และ Coles (2008) ท่ีอธิบายว่า เมื ่อบุคคลเผชิญกับสถานการณ์ท่ี

วัฒนธรรมของตนเองทับซ้อนกับวัฒนธรรมต่างถิ่น การตอบสนองของบุคคลต่อสถานการณ์ดังกล่าวสามารถ

จําแนกได้เป็นส่ีรูปแบบ ได้แก่  

1. การผสมกลืนเข้ากับวัฒนธรรมใหม่โดยละทิ้งวัฒนธรรมดั้งเดิมของตน อาจนําไปสู่การสูญเสียอัต

ลักษณ์ทางชาติพันธ์ุในระดับบุคคลและการกลืนกลายทางวัฒนธรรมในระดับสังคม  

2. การปฏิเสธวัฒนธรรมใหม่และยึดมั่นในวัฒนธรรมดั้งเดิมของตนอย่างเข้มข้น อาจนําไปสู่ทัศนคติ

แบบชาตินิยมสุดโต่งในระดับบุคคลและความขัดแย้งระหว่างกลุ่มในระดับสังคม  

3. การแกว่งตัวอยู่ระหว่างสองวัฒนธรรมโดยไม่สามารถปรับตัวเข้ากับฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงได้อย่างสมบูรณ์ 

อาจนําไปสู่ความสับสนในอัตลักษณ์ของบุคคล  

4. การสังเคราะห์ทั้งสองวัฒนธรรมเข้าด้วยกัน ซึ่งนําไปสู่การเติบโตทางบุคลิกภาพในระดับบุคคลและ

ความกลมเกลียวระหว่างกลุ่มในระดับสังคม  

 แบบจําลองนี้ชี้ให้เห็นว่าความสามารถเชิงข้ามวัฒนธรรมมิใช่เพียงความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมอื่น แต่

ต้องอาศัยความสามารถด้านความสัมพันธ์ ความสามารถในการถ่ายทอดข้อมูลโดยสูญเสียความหมายน้อยท่ีสุด 

และความสามารถในการบรรลุเป้าหมายร่วมกันของท้ังสองฝ่าย 

แบบจําลองความสับสนทางวัฒนธรรม  

แบบจําลองความสับสนทางวัฒนธรรม (Culture Confusion Model) นี้พัฒนาขึ้นเฉพาะสําหรับ

บริบทการท่องเท่ียวโดยตรงเพ่ือทดแทนแนวคิดภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบเส้นโค้งรูปตัวยู (U-curve) ท่ีมีต้น

กําเนิดจากการศึกษาผู้พํานักระยะยาวในทศวรรษ 1950 ซึ่งพบว่าไม่เหมาะสมกับบริบทของนักท่องเที่ยวท่ี

พํานักในระยะส้ัน Hottola (2004) ได้ศึกษาเชิงทฤษฎีฐานรากและเสนอแบบจําลองพลวัตของความสับสนทาง

วัฒนธรรม (Dynamic Model of Culture Confusion) เพื่ออธิบายกระบวนการปรับตัวทางวัฒนธรรมของ

นักท่องเที ่ยวในช่วงเวลาสั ้นๆ ท่ีมีลักษณะเป็นพลวัตและไม่เป็นเส้นตรงเหมือนแบบจําลองดั ้งเดิม โดย

นักท่องเที่ยวอาจเผชิญกับความสับสนทางวัฒนธรรมในระดับที่ผันผวนตลอดการเดินทางมากกว่าจะผ่าน

ข้ันตอนท่ีแน่นอนตามลําดับ  
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

แบบจําลองท้ังสามมีคุณูปการต่อการปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการในลักษณะท่ี

เสริมกัน  

- แบบจําลองวัฒนธรรมที่สามช่วยให้บุคลากรเข้าใจว่าทุกครั้งที่มีการสื่อสารกับผู้รับบริการต่างวัฒนธรรม 

สิ ่งที ่เกิดขึ ้นเป็นการสร้างความหมายร่วมกันขึ ้นใหม่มิใช่เพียงการถ่ายทอดสารจากวัฒนธรรมหนึ่งไปยังอีก

วัฒนธรรมหน่ึง ซ่ึงเรียกร้องให้ผู้ให้บริการมีความยืดหยุ่นในการปรับสารให้เหมาะสมกับผู้รับบริการแต่ละราย  

- แบบจําลองสถานการณ์ทับซ้อนทางวัฒนธรรมช่วยให้ผู้บริหารองค์กรเข้าใจรูปแบบการตอบสนองท่ี

หลากหลายของพนักงานและคู่ค้าต่างประเทศเมื่อต้องเผชิญกับวัฒนธรรมที่แตกต่าง และสามารถออกแบบ

โปรแกรมพัฒนาบุคลากรที่มุ่งส่งเสริมการตอบสนองแบบสังเคราะห์วัฒนธรรมมากกว่าการผสมกลืนหรือการ

ปฏิเสธ  

- แบบจําลองความสับสนทางวัฒนธรรมมีประโยชน์โดยตรงต่อการออกแบบบริการสําหรับนักท่องเที่ยว 

เนื่องจากช่วยให้ผู้ประกอบการตระหนักว่าความรู้สึกไม่มั่นคงทางวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวอาจเกิดขึ้นได้ตลอด

การเดินทาง มิใช่เพียงในช่วงแรกของการมาเยือน จึงควรมีกลไกสนับสนุนนักท่องเที่ยว เช่น การให้ข้อมูลเชิง

วัฒนธรรมล่วงหน้า หรือบุคลากรที่พร้อมให้ความช่วยเหลือด้านวัฒนธรรมตลอดการเดินทาง มากกว่าจะให้ความ

ช่วยเหลือเฉพาะในช่วงต้นของการเข้าพักเท่าน้ัน  

การนําแบบจําลองเหล่านี้มาประยุกต์ใช้ร่วมกันจะช่วยให้องค์กรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการสามารถออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ครอบคลุมทั้งระดับกระบวนการสื่อสาร ระดับการ

ปรับตัวของบุคคล และระดับประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวได้อย่างเป็นระบบ 

2.7 บทสรุป 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเป็นกระบวนการที่มีโครงสร้าง

ชัดเจนและสามารถวิเคราะห์ได้อย่างเป็นระบบ เมื่อบุคคลจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันปฏิสัมพันธ์

กันวัฒนธรรมจะเข้ามาแทรกซึมอยู่ในทุกขั้นตอนของการสื่อสาร ตั้งแต่วิธีที่ผู้พูดเลือกเข้ารหัสความคิดของตน

ไปจนถึงวิธีที่ผู้ฟังตีความสิ่งที่ได้รับ ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นระหว่างทางจึงมิใช่ความผิดพลาดที่ปราศจาก

ท่ีมา แต่มักสืบเน่ืองมาจากกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมท่ีแต่ละฝ่ายนําติดตัวมาใช้ตีความโดยไม่รู้ตัว ไม่ว่าจะเป็น

ความแตกต่างทางภาษา การอ่านความหมายของท่าทางผิดไป หรือความเชื่อเหมารวมที่บดบังความเป็นปัจเจก

ของอีกฝ่าย 

ในขณะเดียวกัน การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมก็มิได้มีเป้าหมายเพียงเพื่อถ่ายทอดข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็น

เครื่องมือที่มนุษย์ใช้สร้างความสัมพันธ์ แสดงตัวตน และขับเคลื่อนไปสู่เป้าหมายที่ตนปรารถนา ทั้งสี่มิตินี้มัก

หลอมรวมอยู่ในทุกบทสนทนาระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ และปรากฏผ่านช่องทางที่หลากหลาย ท้ัง

ถ้อยคําที่เปล่งออกมา ภาษากายที่ไม่ได้ตั้งใจสื่อ และปฏิสัมพันธ์ผ่านหน้าจอที่นับวันจะมีบทบาทมากขึ้นในโลก

ที่เทคโนโลยีเชื่อมโยงผู้คนเข้าหากัน นอกจากนี้ ความซับซ้อนของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมยังขยายตัวไปตาม

ขนาดของผู้เกี่ยวข้อง จากการสนทนาระหว่างบุคคลสองคน ไปสู่พลวัตของกลุ่มที่มองกันในฐานะตัวแทน
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วัฒนธรรม และไปจนถึงความร่วมมือในระดับองค์กรและประเทศที่ต้องประสานผลประโยชน์และคุณค่าท่ี

แตกต่างกันในระดับสถาบัน 

ท้ายที่สุด แบบจําลองเชิงทฤษฎีที่นักวิชาการพัฒนาขึ้นได้ช่วยตอกยํ้าข้อเท็จจริงสําคัญประการหนึ่งว่า 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ประสบผลสําเร็จมิใช่การที่ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งยอมปรับตัวเข้าหาอีกฝ่ายอย่างสมบูรณ์ 

หรือการยึดมั่นในวัฒนธรรมของตน แต่เป็นกระบวนการสร้างความหมายร่วมกันขึ้นใหม่ระหว่างสองวัฒนธรรม

อยู่เสมอ ความเข้าใจในหลักการพื้นฐานเหล่านี้จึงเป็นรากฐานสําคัญที่ช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานในธุรกิจการท่องเที่ยว

และการบริการมองเห็นความซับซ้อนที่แฝงอยู่เบื้องหลังการปฏิสัมพันธ์กับผู้คนจากวัฒนธรรมที่หลากหลายใน

แต่ละวัน และสามารถนําความเข้าใจนี้ไปต่อยอดสู่การวิเคราะห์และรับมือกับสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรมท่ี

ซับซ้อนย่ิงข้ึน 

2.8 แบบฝึกหัด 

1. จงยกตัวอย่างสถานการณ์การให้บริการในธุรกิจโรงแรมหรือการนําเที่ยวที่ท่านเคยพบเห็นหรือเคย

ประสบด้วยตนเอง แล้ววิเคราะห์สถานการณ์นั้นโดยใช้องค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารทั้งห้าประการ (ผู้

ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู ้รับสาร และการป้อนกลับ) พร้อมทั้งระบุว่าวัฒนธรรมเข้ามามีอิทธิพลต่อแต่ละ

องค์ประกอบอย่างไร 

2. สัญญาณรบกวนทางวัฒนธรรมทั้งห้าประเภทที่ (ความแตกต่างทางภาษา การตีความอวัจนภาษา

ผิดพลาด ความเหมารวม ทัศนคติแบบยึดตนเองเป็นศูนย์กลางทางวัฒนธรรม และความขัดแย้งของค่านิยม) 

ประเภทใดที่ท่านเห็นว่ามีความเสี่ยงสูงที่สุดต่อธุรกิจร้านอาหารที่ให้บริการนักท่องเที่ยวต่างชาติ เพราะเหตุใด 

และองค์กรควรมีแนวทางป้องกันหรือลดผลกระทบของสัญญาณรบกวนดังกล่าวอย่างไร 

3. จงเปรียบเทียบแบบจําลองการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมทั้งสามแบบท่ี (แบบจําลองวัฒนธรรมที่สาม 

แบบจําลองสถานการณ์ทับซ้อนทางวัฒนธรรม และแบบจําลองความสับสนทางวัฒนธรรมในบริบทการ

ท่องเที่ยว) ว่าแต่ละแบบจําลองเหมาะสมกับการนําไปประยุกต์ใช้วิเคราะห์สถานการณ์ในลักษณะใดมากที่สุด 

และมีข้อจํากัดในการนําไปใช้อย่างไรบ้าง 
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บทที่ 3 

แนวคิด กรอบทฤษฎีทางวัฒนธรรม 

และการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

เมื่อบุคคลจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกันต้องปฏิสัมพันธ์กัน กระบวนการถ่ายทอดความหมาย การ

ตีความสาร และการปรับตัวเข้าหากันเกิดขึ้นได้อย่างไร การตอบคําถามนี้อย่างลึกซึ้งจําเป็นต้องอาศัยรากฐาน

ทางแนวคิดและทฤษฎีที ่สามารถอธิบายปรากฏการณ์ดังกล่าวอย่างเป็นระบบ มิใช่เพียงการสังเกต

ปรากฏการณ์ผิวเผิน เน่ืองจากผู้ประกอบการ พนักงานบริการ และนักการตลาดต้องเผชิญหน้ากับนักท่องเท่ียว

ที่มีภูมิหลังทางวัฒนธรรมหลากหลายอยู่เสมอ การมีกรอบทฤษฎีที่ชัดเจนจึงช่วยให้ผู ้ปฏิบัติงานสามารถ

วิเคราะห์ ทํานาย และออกแบบกลยุทธ์การให้บริการที่ตอบสนองความต้องการเชิงวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยว

แต่ละกลุ่มได้อย่างเป็นระบบมากกว่าจะอาศัยเพียงประสบการณ์หรือสามัญสํานึกซึ่งอาจนําไปสู่ความเข้าใจผิด

หรือการเหมารวมทางวัฒนธรรมได้ง่าย 

บทที่ 3 มุ ่งนําเสนอกรอบความคิดที่ตอบคําถามพื้นฐานสองประการควบคู่กัน คือ วัฒนธรรมท่ี

แตกต่างกันมีลักษณะแตกต่างกันอย่างไร และเมื่อความแตกต่างเหล่านั้นเผชิญหน้ากันในสถานการณ์จริง 

กระบวนการส่ือสารและการปรับตัวระหว่างบุคคลจะดําเนินไปอย่างไร โดยเช่ือมโยงองค์ความรู้จากหลายสํานัก

คิดเข้าด้วยกันเป็นกรอบเดียว เพื่อชี้ให้เห็นว่าความเข้าใจในระดับวัฒนธรรมเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการ

อธิบายพฤติกรรมการสื่อสารที่เกิดขึ้นจริง แต่ต้องอาศัยความเข้าใจในกระบวนการปฏิสัมพันธ์เฉพาะหน้าและ

พัฒนาการของบุคคลไปพร้อมกัน กรอบความคิดที่ได้จากบทนี้จึงเป็นรากฐานสําคัญที่จะถูกนําไปต่อยอดและ

ประยุกต์ใช้อย่างเป็นรูปธรรมในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ทั้งในระดับกลยุทธ์

การตลาด การจัดการปฏิสัมพันธ์หน้างาน และการพัฒนาบุคลากรระยะยาว 

3.1 ทฤษฎีทางวัฒนธรรมระดับกลุ่ม/สังคม 

ทฤษฎีทางวัฒนธรรมมีจุดร่วมสําคัญคือ การพยายามสร้างหน่วยวัดหรือมิติเปรียบเทียบที่สามารถ

นําไปใช้จําแนกและเปรียบเทียบวัฒนธรรมต่างๆ ได้อย่างเป็นระบบ โดยมุ่งตอบคําถามพื้นฐานที่ว่าเหตุใดกลุ่ม

คนที่เติบโตในสังคมต่างกันจึงมีวิธีคิด ค่านิยม และแบบแผนพฤติกรรมที่แตกต่างกันอย่างเป็นระบบ ทฤษฎีใน

กลุ่มนี้มีต้นกําเนิดจากสาขาวิชาที่แตกต่างกัน บางทฤษฎีมีรากฐานจากการวิจัยเชิงจิตวิทยาองค์กรข้ามชาติ 

บางทฤษฎีมาจากมานุษยวิทยาวัฒนธรรม และบางทฤษฎีมาจากจิตวิทยาสังคมเชิงเปรียบเทียบ ทว่าแม้จะมี

ที่มาต่างกัน ทฤษฎีเหล่านี้ล้วนมีเป้าหมายร่วมกันคือ การฉายภาพให้เห็นว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมมิใช่

เรื่องของรสนิยมหรือขนบธรรมเนียมผิวเผิน แต่หยั่งรากลึกอยู่ในระบบค่านิยมและกรอบมโนทัศน์ที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมของมนุษย์ในแทบทุกมิติของชีวิต  

ทฤษฎีทางวัฒนธรรมต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการจึงสามารถนํามาใช้เป็นเครื่องมือ

เปรียบเทียบท่ีช่วยให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถคาดการณ์และวางแผนรับมือกับพฤติกรรม ความ

คาดหวัง และรูปแบบการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวจากภูมิหลังวัฒนธรรมต่างๆ ได้อย่างเป็นระบบมากกว่าการ
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อาศัยประสบการณ์เฉพาะหน้าหรือความประทับใจส่วนบุคคล ทั้งนี้ ทฤษฎีที่จะกล่าวถึงในส่วนต่อไปนี้แต่ละ

ทฤษฎีมีหน่วยวิเคราะห์และจุดเน้นที่แตกต่างกัน บางทฤษฎีมองวัฒนธรรมในระดับประเทศผ่านมิติเชิง

เปรียบเทียบ (เช่น Hofstede) บางทฤษฎีมองผ่านรูปแบบการสื่อสารที่ฝังอยู่ในบริบททางสังคม (เช่น Hall) 

และบางทฤษฎีมองผ่านค่านิยมพื้นฐานของมนุษย์ในระดับปัจเจกบุคคล (เช่น Schwartz) การทําความเข้าใจ

ทฤษฎีเหล่าน้ีควบคู่กันจึงช่วยให้เห็นภาพความหลากหลายทางวัฒนธรรมได้รอบด้านมากข้ึน  

วัฒนธรรมในฐานะรหัสของการส่ือสาร: ทฤษฎีบริบทสูง-บริบทต่ํา 

กรอบทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับกระบวนการสื่อสารได้อย่างเป็นระบบที่สุด

กรอบหนึ่งคือ ทฤษฎีวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่า (High-context and Low-context Cultures) ของ Hall 

(1976) ท่ีเสนอว่า วัฒนธรรมแต่ละแห่งให้นํ้าหนักแตกต่างกันต่อเนื้อหาสารที่เป็นนัยยะ (Implicit) เทียบกับ

สารท่ีชัดแจ้ง (Explicit) ในการส่ือสาร โดยวัฒนธรรมในฐานะ “รหัส (code)” ของการส่ือสารท่ีฝังอยู่ในตัวสาร

และบริบทแวดล้อมของการสื่อสารสามารถจําแนกได้ตามระดับที่ความหมายของสารถูกฝากไว้ในถ้อยคําที่พูด

ออกมาโดยตรง เทียบกับระดับที่ความหมายถูกฝากไว้ในบริบทแวดล้อม เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างคู่สนทนา 

น้ําเสียง ภาษากาย และสถานการณ์แวดล้อม 

วัฒนธรรมบริบทสูง (High-context Culture) เป็นวัฒนธรรมที่ผู้สื่อสารพึ่งพา “รหัสแฝง” มากกว่า

ถ้อยคําตรงๆ ผู้ฟังจําเป็นต้องอาศัยความเข้าใจร่วมกันทางสังคม ความสัมพันธ์ส่วนตัว และการตีความบริบท

เพื่อเข้าใจความหมายที่แท้จริงของสาร วัฒนธรรมกลุ่มนี้พบมากในสังคมเอเชีย ตะวันออกกลาง และละติน

อเมริกา เช่น ไทย ญ่ีปุ่น และจีน การปฏิเสธตรงๆ อาจถูกมองว่าหยาบคาย และมักใช้วิธีการสื่อสารทางอ้อม

แทน  

วัฒนธรรมบริบทตํ่า (Low-context Culture) เป็นวัฒนธรรมที่ผู ้สื ่อสารพึ่งพาถ้อยคําที่ชัดเจน 

ตรงไปตรงมา และมีความหมายครบถ้วนในตัวสารเอง โดยไม่ต้องอาศัยการตีความบริบทมากนัก พบมากใน

สังคมยุโรปเหนือและอเมริกาเหนือ เช่น เยอรมนีและสหรัฐอเมริกา การส่ือสารท่ีตรงไปตรงมาถือเป็นคุณสมบัติ

ของความชัดเจนและความจริงใจ มิใช่ความหยาบคาย 

ในทางปฏิบัติ จากการศึกษาลักษณะทางวัฒนธรรมของ Hall และ Hall (1990) พบว่า ประเทศญี่ปุ่น 

กลุ่มประเทศอาหรับ และประเทศจีนเป็นวัฒนธรรมบริบทสูง ในขณะที่ประเทศที่ใช้ภาษาเยอรมัน กลุ่ม

ประเทศสแกนดิเนเวีย สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และออสเตรเลียเป็นวัฒนธรรมบริบทตํ่า (ตาราง 3.1) 

อย่างไรก็ตาม ไม่มีสังคมใดที่เป็นบริบทสูงหรือบริบทตํ่าอย่างสมบูรณ์ ทุกสังคมล้วนมีองค์ประกอบของทั้งสอง

แบบผสมผสานกันอยู่ในระดับท่ีแตกต่างกันไปตามสถานการณ์และกลุ่มปฏิสัมพันธ์ 
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ตาราง 3.1 ลักษณะเปรียบเทียบวัฒนธรรมบริบทสูงและบริบทต่ํา 

ประเด็นเปรียบเทียบ วัฒนธรรมบริบทสูง วัฒนธรรมบริบทต่ํา 

รูปแบบการส่ือสาร อ้อม แฝงนัย พ่ึงพาบริบทและอวัจนภาษา ตรง ชัดเจน พ่ึงพารหัสคําพูด 

คุณค่าท่ีให้ความสําคัญ 
ความกลมเกลียว การรักษาหน้า 

ความสัมพันธ์ 

ความกระจ่าง ประสิทธิภาพ การเข้า

ประเด็น 

ตัวอย่างวัฒนธรรม ญ่ีปุ่น กลุ่มประเทศอาหรับ จีน เยอรมนี สแกนดิเนเวีย สหรัฐอเมริกา 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Hall (1976) 

กรอบคิดนี้มีนัยสําคัญโดยตรงต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เพราะความคาดหวังของ

นักท่องเที่ยวต่อความชัดเจนของข้อมูล ป้ายสัญลักษณ์ การนําเสนอเมนูอาหาร หรือแม้แต่การเจรจาต่อรอง

ราคาสินค้าและบริการ ล้วนแปรผันตามระดับบริบทของวัฒนธรรมต้นทางที่นักท่องเที่ยวเติบโตมา โดยความ

เข้าใจผิดที่พบบ่อยที่สุดในการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมมักเกิดจากพนักงานบริการที่มาจากวัฒนธรรมบริบท

ต่ําตีความคําพูดของนักท่องเท่ียวจากวัฒนธรรมบริบทสูงตามตัวอักษรเพียงอย่างเดียว โดยละเลยนัยแฝงท่ีซ่อน

อยู ่ในบริบท หรือในทางกลับกัน พนักงานจากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจตีความความตรงไปตรงมาของ

นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมบริบทตํ่าว่าเป็นความก้าวร้าวหรือขาดมารยาททางสังคม ทั้งที่ในความเป็นจริงเป็น

เพียงรูปแบบการส่ือสารตามปกติของแต่ละวัฒนธรรมเท่าน้ัน 

วัฒนธรรมในฐานะระบบคุณค่าท่ีกําหนดรูปแบบการส่ือสาร: ทฤษฎีมิติวัฒนธรรม 

หากทฤษฎีบริบทสูง-บริบทตํ่าใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับการสื่อสารในมิติ

ของวิธีการเข้ารหัสสาร ทฤษฎีมิติวัฒนธรรม (Cultural Dimensions Theory) ของ Hofstede (1980; 1991) 

สามารถใช้อธิบายความสัมพันธ์ดังกล่าวในมิติของ “ระบบคุณค่าที่กําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร” ทฤษฎีน้ี

พัฒนามาจากการสํารวจพนักงานบริษัท IBM ทั่วโลกระหว่างปีค.ศ.1967-1973 และประกอบด้วยกรอบ

วิเคราะห์ 6 มิติ ได้แก่  

1. ระยะห่างเชิงอํานาจ (Power Distance) ระดับท่ีสมาชิกในสังคมยอมรับว่าอํานาจถูกกระจายอย่าง

ไม่เท่าเทียมกัน สังคมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูง เช่น ไทยและหลายประเทศในเอเชียมักคาดหวังการเคารพ

ลําดับช้ันและผู้มีอํานาจ ขณะท่ีสังคมระยะห่างเชิงอํานาจต่ํา เช่น เดนมาร์ก เน้นความเสมอภาคระหว่างบุคคล 

2. ปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม (Individualism–Collectivism) ระดับที่บุคคลให้ความสําคัญกับตนเอง

หรือกลุ่ม สังคมกลุ่มนิยมเน้นความสัมพันธ์และความรับผิดชอบต่อครอบครัวหรือกลุ่ม ส่วนสังคมปัจเจกนิยม

เน้นความเป็นตัวของตัวเองและความสําเร็จส่วนบุคคล 

3. ความเป็นชาย-ความเป็นหญิง (Masculinity–Femininity) สังคมที่ให้คุณค่ากับความสําเร็จ การ

แข่งขัน และผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Masculine) เทียบกับสังคมที่ให้คุณค่ากับคุณภาพชีวิต ความเอื้ออาทร และ

ความสัมพันธ์ (Feminine) 
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4. การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ระดับความรู้สึกไม่สบายใจของสมาชิกใน

สังคมต่อสถานการณ์ที่คลุมเครือหรือไม่แน่นอน สังคมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงมักพึ่งพากฎ ระเบียบและ

ระบบท่ีชัดเจน 

5. การมุ่งเน้นระยะยาว-ระยะสั้น (Long-term–Short-term Orientation) ทัศนคติของสังคมต่อการ

วางแผนอนาคตและความอดทนรอคอยผลลัพธ์ เทียบกับการให้คุณค่ากับขนบธรรมเนียมและผลลัพธ์ท่ีรวดเร็ว 

6. การปล่อยตัวตามใจ-การควบคุมตนเอง (Indulgence–Restraint) ระดับที่สังคมอนุญาตให้สมาชิก

แสวงหาความสุขและตอบสนองความต้องการของตนเองอย่างอิสระ เทียบกับสังคมที่เน้นการควบคุมความ

ต้องการด้วยกฎเกณฑ์ทางสังคม 

มิติเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อรูปแบบการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ตัวอย่างเช่น ในวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิง

อํานาจตํ่า ผู้เรียนมักถูกคาดหวังให้ตั้งคําถามโต้แย้งผู้สอน ในขณะที่วัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูง ผู้เรียนจะ

ถูกคาดหวังให้แสดงความเคารพต่อผู้มีอํานาจแทน (Hofstede, 1980; 1991) ทั้งนี้ นักวิชาการรุ่นหลังอย่าง 

Gudykunst และคณะ (1996) ได้ขยายกรอบคิดของ Hofstede ไปสู่ระดับปัจเจกบุคคลมากขึ้น โดยศึกษาว่ามิติ

ปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยมในระดับวัฒนธรรมส่งผลต่อรูปแบบมโนทัศน์แห่งตน (Self-construal) และรูปแบบการ

สื่อสารของแต่ละบุคคลข้ามวัฒนธรรมอย่างไร ซึ่งช่วยเติมเต็มมุมมองที่ทฤษฎีระดับมหภาคอาจมองข้ามความ

หลากหลายภายในวัฒนธรรมเดียวกัน (Intra-cultural Variation) สอดคล้องกับคํากล่าวที่ว่าวัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ี

ถูกแบ่งปันร่วมกันในระดับกลุ่ม มิได้หมายความว่าสมาชิกทุกคนในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีรูปแบบการสื่อสารท่ี

เหมือนกันทุกประการ (ดูบทท่ี 1) 

งานวิจัยเชิงประจักษ์จํานวนมากได้นําทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรมมาประยุกต์ใช้ในบริบทการท่องเที่ยวและ

การบริการโดยตรง โดยพบว่ามิติปัจเจกนิยม-กลุ ่มนิยมเป็นมิติทางวัฒนธรรมที่ถูกนํามาศึกษามากที่สุดใน

วรรณกรรมด้านนี้ ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ Huang และ Crotts (2019) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมิติทาง

วัฒนธรรมกับความพึงพอใจของนักท่องเที ่ยวข้ามหลายประเทศ พบว่า รูปแบบการสื ่อสารที ่เหมาะสมกับ

นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มวัฒนธรรมมีผลต่อระดับความพึงพอใจอย่างมีนัยสําคัญ เช่นเดียวกับงานของ Nazarian, 

Atkinson และ Foroudi (2017) ที่พบว่า จุดหมายปลายทางที่มีลักษณะกลุ่มนิยมสูงมักได้รับคะแนนความพึง

พอใจจากผู ้เข้าพักสูงกว่าจุดหมายปลายทางที ่มีลักษณะปัจเจกนิยมสูงอย่างสมํ ่าเสมอ และงานวิจัยของ 

Cehlárová, Ďurčová, Siničáková และ Šuliková (2026) ท่ีศึกษาอิทธิพลของมิติทางวัฒนธรรมแห่งชาติในกลุ่ม

ประเทศ Visegrad (สาธารณรัฐเช็ก ฮังการี โปแลนด์ และสโลวาเกีย) ต่อความสามารถในการแข่งขันด้านการ

ท่องเท่ียวมีผลการศึกษาในทิศทางเดียวกัน 

วัฒนธรรมในฐานะกรอบความสัมพันธ์: ทฤษฎีเจ็ดมิติ 

หากทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede มองวัฒนธรรมผ่านมิติคุณค่าเชิงมหภาคระดับประเทศ 

ทฤษฎีเจ็ดมิติทางวัฒนธรรมของ Trompenaars และ Hampden-Turner (2011) กลับมองวัฒนธรรมผ่าน 

“กรอบความสัมพันธ์” ที่มนุษย์ใช้แก้ปัญหาในชีวิตประจําวันและในการทํางานร่วมกับผู้อื่น ทฤษฎีนี้พัฒนาข้ึน

จากการสํารวจผู้บริหารมากกว่า 46,000 คนใน 40 ประเทศทั่วโลกตลอดระยะเวลากว่า 10 ปี โดยมีข้อสรุปว่า
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สิ่งที่ทําให้คนจากวัฒนธรรมหนึ่งแตกต่างจากอีกวัฒนธรรมหนึ่งคือตําแหน่งที่พวกเขายืนอยู่บนความต่อเนื่อง

ของค่านิยมท้ังเจ็ดมิติน้ี ได้แก่ 

1. Universalism versus Particularism ความเชื่อว่ากฎเกณฑ์ควรใช้เหมือนกันกับทุกคนเทียบกับ

ความเช่ือว่ากฎเกณฑ์ควรปรับตามความสัมพันธ์เฉพาะราย  

2. Individualism versus Communitarianism ปัจเจกนิยมเทียบกับการให้ความสําคัญกับกลุ่ม

หรือชุมชน  

3. Neutral versus Emotional การควบคุมอารมณ์ในการแสดงออกเทียบกับการแสดงอารมณ์อย่าง

เปิดเผย  

4. Specific versus Diffuse การแยกพื้นที่ส่วนตัวออกจากพื้นที่สาธารณะอย่างชัดเจนเทียบกับการ

ผสมผสานท้ังสองพ้ืนท่ีเข้าด้วยกัน  

5. Achievement versus Ascription การให้คุณค่ากับสถานะที่ได้จากผลงานเทียบกับสถานะที่ได้

จากภูมิหลัง อายุ หรือตําแหน่งทางสังคม  

6. Sequential versus Synchronic Time มุมมองต่อเวลาแบบเรียงลําดับเป็นเส้นตรงเทียบกับ

มุมมองต่อเวลาแบบวนซ้ําและยืดหยุ่น  

7. Internal versus External Control ความเชื่อว่ามนุษย์ควบคุมสิ่งแวดล้อมได้เทียบกับความเช่ือ

ว่ามนุษย์ต้องปรับตัวเข้ากับส่ิงแวดล้อม 

มิติดังกล่าวสามารถแบ่งออกเป็นสามกลุ่มตามลักษณะปัญหาที่มนุษย์ต้องเผชิญ ได้แก่ มิติที่เกี่ยวข้อง

กับวิธีที่มนุษย์ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น (มิติที่ 1-5) มิติเกี่ยวข้องกับมุมมองต่อเวลา (มิติท่ี 6) และมิติที่เกี่ยวข้องกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสิ่งแวดล้อม (มิติที่ 7) ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 

ทฤษฎีนี้ช่วยในการอธิบายความแตกต่างในระดับปฏิสัมพันธ์รายบุคคล ซึ่งละเอียดกว่ามิติเชิงมหภาคของ 

Hofstede เช่น มิติ Specific versus Diffuse ช่วยอธิบายว่าเหตุใดนักท่องเที่ยวจากบางวัฒนธรรมจึงต้องการ

สร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวกับพนักงานก่อนที่จะไว้วางใจในบริการ ในขณะที่นักท่องเที่ยวจากบางวัฒนธรรม

มองว่าความสัมพันธ์เชิงธุรกิจกับความสัมพันธ์ส่วนตัวเป็นคนละเร่ืองกันโดยส้ินเชิง 

วัฒนธรรมในฐานะคําตอบต่อคําถามพ้ืนฐานของมนุษย์: ทฤษฎีการวางแนวคุณค่า 

ทฤษฎีการวางแนวคุณค่า (Value Orientations Theory) ของ Kluckhohn และ Strodtbeck 

(1961) พัฒนาขึ้นจากการศึกษาเปรียบเทียบกลุ่มวัฒนธรรมห้ากลุ่มในพื้นที่ตะวันตกเฉียงใต้ของสหรัฐอเมริกา 

แต่ในเวลาต่อมาได้ถูกนําไปทดสอบและประยุกต์ใช้ในบริบทวัฒนธรรมอื่นๆ รวมถึงในการทําความเข้าใจการ

เปลี่ยนแปลงค่านิยมระหว่างรุ่นของกลุ่มผู้อพยพย้ายถิ่น เสนอมุมมองที่ว่าวัฒนธรรมทุกแห่งในโลกล้วนต้อง

เผชิญกับ “คําถามพื้นฐานของมนุษย์” ชุดเดียวกัน และแม้คําตอบที่เป็นไปได้ของแต่ละคําถามจะมีจํานวน

จํากัดและเป็นที่รู ้จักในระดับสากล แต่แต่ละวัฒนธรรมกลับให้ความสําคัญกับคําตอบแต่ละแบบไม่เท่ากัน 

จุดเด่นของทฤษฎีนี้จึงอยู่ที่การเสนอว่า ความแตกต่างทางวัฒนธรรมมิใช่เรื่องของค่านิยมที่สุ่มเกิดขึ้นโดย
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บังเอิญ แต่เป็นผลลัพธ์จากการที่แต่ละสังคม “เลือก” คําตอบที่แตกต่างกันต่อปัญหาการดํารงอยู่ร่วมกันของ

มนุษย์ท่ีเป็นสากล 

คําถามพื้นฐานที่ Kluckhohn และ Strodtbeck เสนอครอบคลุมประเด็นเรื่องความสัมพันธ์ของ

มนุษย์กับเวลา ธรรมชาติ และผู้อ่ืน รวมถึงแรงจูงใจพ้ืนฐานของมนุษย์และธรรมชาติของมนุษย์เอง ตัวอย่างเช่น 

คําถามเร่ืองธรรมชาติของมนุษย์มีคําตอบท่ีเป็นไปได้ต้ังแต่มองว่ามนุษย์เกิดมาดีโดยกําเนิด มนุษย์เกิดมาเลวแต่

แก้ไขได้ ไปจนถึงมนุษย์มีทั้งดีและเลวปะปนกัน คําถามเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติมีคําตอบ

ต้ังแต่มนุษย์อยู่ภายใต้อํานาจธรรมชาติ มนุษย์อยู่ร่วมกับธรรมชาติอย่างกลมกลืน ไปจนถึงมนุษย์มีอํานาจเหนือ

ธรรมชาติ และคําถามเรื่องมุมมองต่อเวลามีคําตอบตั้งแต่การให้คุณค่ากับอดีต ปัจจุบัน ไปจนถึงอนาคต ซ่ึง

ประเด็นหลังนี ้ม ีความเชื ่อมโยงใกล้ช ิดกับมิต ิ Long-term Orientation ของ Hofstede และมิติ 

Sequential/Synchronic Time ของ Trompenaars 

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ ทฤษฎีนี ้สามารถใช้ในการอธิบายว่าเหตุใด

นักท่องเที่ยวจากบางวัฒนธรรมจึงให้ความสําคัญกับกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับอดีตและมรดกทางวัฒนธรรม (เช่น 

การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์) ในขณะที่นักท่องเที่ยวจากบางวัฒนธรรมกลับให้ความสําคัญกับประสบการณ์

ใหม่และนวัตกรรมท่ีมุ่งสู่อนาคตมากกว่า 

จากรายละเอียดทฤษฎีทางวัฒนธรรมที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าทฤษฎีเหล่านี้ทําหน้าที่อธิบาย  

“สิ่งที่แตกต่าง” ระหว่างกลุ่มวัฒนธรรมในระดับค่านิยม กรอบความสัมพันธ์ และรหัสการสื่อสาร แม้ทฤษฎีท้ัง

สี่จะมีจุดกําเนิดและหน่วยวิเคราะห์เฉพาะของตนเอง แต่เมื่อพิจารณาร่วมกันจะพบว่าต่างเสริมภาพให้กันและ

กันอย่างเป็นระบบ กล่าวคือ ทฤษฎีมิติวัฒนธรรมของ Hofstede ฉายภาพความแตกต่างในระดับ “ระบบ

คุณค่า” ที่ฝังลึกอยู่ในจิตใจของสมาชิกสังคม ทฤษฎีบริบทสูง-บริบทตํ่าของ Hall ฉายภาพความแตกต่างใน

ระดับ “รหัสของการสื่อสาร” ที่กําหนดว่าความหมายถูกฝากไว้ในถ้อยคําหรือในบริบทแวดล้อม ทฤษฎีเจ็ดมิติ

ของ Trompenaars และ Hampden-Turner ฉายภาพความแตกต่างในระดับ “กรอบความสัมพันธ์” ท่ี

มนุษย์ใช้แก้ปัญหาการปฏิสัมพันธ์ในชีวิตประจําวัน และทฤษฎีการวางแนวคุณค่าของ Kluckhohn และ 

Strodtbeck ฉายภาพความแตกต่างในระดับที่ลึกที่สุดคือ ระดับของ “คําตอบต่อคําถามพื้นฐานของการดํารง

อยู่ของมนุษย์” ที่ทุกวัฒนธรรมต้องเผชิญร่วมกัน ทฤษฎีทั้งสี่จึงมิได้ขัดแย้งหรือแข่งขันกันในการอธิบาย

วัฒนธรรม หากแต่มองปรากฏการณ์เดียวกันผ่านเลนส์ที่มีระดับความลึกและจุดเน้นต่างกัน ตั้งแต่ระดับ

ค่านิยมเชิงมหภาคไปจนถึงระดับปรัชญาพ้ืนฐานของการดํารงอยู่  

อย่างไรก็ตาม ทฤษฎีทางวัฒนธรรมทั้งหมดนี้ยังคงจํากัดอยู่เพียงการอธิบายสิ่งที่แตกต่างระหว่างกลุ่ม

วัฒนธรรมในลักษณะเปรียบเทียบเชิงสถิตเท่านั้น ยังมิได้ก้าวไปถึงคําอธิบายว่าเมื่อความแตกต่างเหล่าน้ี

เผชิญหน้ากันในสถานการณ์ปฏิสัมพันธ์จริง กระบวนการสื่อสาร การตีความ และการปรับตัวเข้าหากันระหว่าง

บุคคลจะดําเนินไปอย่างไร คําถามนี้จึงเป็นจุดที ่ทฤษฎีทางวัฒนธรรมส่งต่อไปยังทฤษฎีการสื ่อสารข้าม

วัฒนธรรมในหัวข้อถัดไปท่ีจะนําแนวคิดเรื ่องความแตกต่างที ่กล่าวมาทั ้งหมดนี ้ไปประยุกต์ใช้อธิบาย

กระบวนการปฏิสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนจริงระหว่างบุคคลต่างวัฒนธรรมต่อไป 
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3.2 ทฤษฎีการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมระดับปฏิสัมพันธ์   

ทฤษฎีในกลุ่มการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมุ่งตอบคําถามที่เกี่ยวข้องกับบุคคลจากวัฒนธรรมที่แตกต่าง

กันต้องเผชิญหน้าและปฏิสัมพันธ์กันจริงในสถานการณ์เฉพาะหน้า กระบวนการถ่ายทอดความหมาย การ

ตีความสาร การจัดการความขัดแย้ง และการปรับตัวเข้าหากันจะเกิดขึ้นและดําเนินไปอย่างไร ทฤษฎีกลุ่มนี้จึง

มีลักษณะเน้น “กระบวนการปฏิสัมพันธ์” มากกว่าการเปรียบเทียบค่านิยมเชิงสถิตของแต่ละวัฒนธรรม และ

มักอธิบายปรากฏการณ์ในระดับปัจเจกบุคคลหรือระดับคู่สนทนามากกว่าระดับประเทศ 

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมให้กรอบในการ

อธิบายว่า เหตุใดปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมบางครั้งจึงราบรื่น ในขณะท่ี

บางครั้งกลับเกิดความเข้าใจผิด ความอึดอัดใจ หรือความขัดแย้งขึ้นได้ทั้งที่ทั้งสองฝ่ายมิได้มีเจตนาร้ายต่อกัน 

ทฤษฎีต่อไปนี้จึงเป็นเครื่องมือสําคัญที่จะนําไปประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์และออกแบบแนวทางการฝึกอบรม

บุคลากรด้านการบริการข้ามวัฒนธรรมในบทถัดไปของหนังสือเล่มน้ี 

วัฒนธรรมในฐานะปัจจัยกําหนดประสิทธิผลของการสื่อสารกับคนแปลกหน้า: ทฤษฎีการจัดการความวิตก

กังวลและความไม่แน่นอน 

ทฤษฎีของ Hall (1976, 1990) และ Hofstede (1980 ) อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับ

การสื่อสารในระดับ “รูปแบบ” และ “คุณค่า” ในขณะที่ทฤษฎีการจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอน 

(Anxiety/Uncertainty Management Theory) ของ Gudykunst (1995) อธิบายความสัมพันธ์นี้ในระดับ 

“กระบวนการทางจิตใจ” ของปัจเจกบุคคลขณะสื่อสารกับคนต่างวัฒนธรรม โดยเสนอว่าเมื่อบุคคลสื่อสารกับ

คนแปลกหน้าที่มาจากวัฒนธรรมอื่น บุคคลนั้นจะเผชิญกับความวิตกกังวล (Anxiety) อันเกิดจากความรู้สึกไม่

มั ่นคงทางอารมณ์ และความไม่แน่นอน (Uncertainty) อันเกิดจากการไม่สามารถคาดเดาทัศนคติหรือ

พฤติกรรมของอีกฝ่ายได้  

หัวใจของทฤษฎีนี ้อ ีกประการหนึ ่ง คือ ประสิทธิผลของการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมขึ ้นอยู ่กับ

ความสามารถของบุคคลในการบริหารจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอนให้อยู่ในระดับที่เหมาะสม 

กล่าวคือ หากระดับความวิตกกังวลสูงเกินไปหรือตํ่าเกินไป บุคคลจะไม่สามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิผล 

ในขณะที่การมีสติรู้ตัว (Mindfulness) และความสามารถในการเอาใจเขามาใส่ใจเรา (Empathy) เป็นกลไก

สําคัญที่ช่วยให้บุคคลจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอนได้ดีขึ้น (Gudykunst, 2005) งานวิจัยใน

บริบทองค์กรพหุวัฒนธรรมยังพบว่า การจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอนได้อย่างเหมาะสมมี

ความสัมพันธ์กับความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) และมีผลต่อความสําเร็จในการ

แบ่งปันความรู้ระหว่างทีมงานข้ามวัฒนธรรม (Presbitero & Attar, 2018) ซึ่งมีนัยสําคัญต่อการบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ในธุรกิจการท่องเท่ียวและการบริการท่ีจะกล่าวถึงในบทท่ี 8 

ในบริบทของการบริการนักท่องเที่ยว ทฤษฎีการจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอนช่วย

อธิบายว่าเหตุใดการปฏิสัมพันธ์ครั้งแรกระหว่างบุคลากรกับนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมจึงมักเป็นช่วงเวลาที่มี

ความเสี่ยงต่อความผิดพลาดในการสื่อสารสูงที่สุด เนื่องจากทั้งสองฝ่ายต่างเผชิญกับความวิตกกังวลและความ

ไม่แน่นอนในระดับสูง นอกจากนี้ ทฤษฎีนี้ยังมีนัยเชิงปฏิบัติที่สําคัญต่อการบริหารทีมงานพหุวัฒนธรรมใน
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ธุรกิจโรงแรมและการบริการ โดยงานวิจัยของ Presbitero และ Attar (2018) ชี้ว่า การพัฒนาความฉลาดทาง

วัฒนธรรมของบุคลากรช่วยลดผลกระทบเชิงลบจากความวิตกกังวลและความไม่แน่นอน และส่งผลให้เกิดการ

แบ่งปันความรู้ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นในทีมงานข้ามวัฒนธรรม การฝึกอบรมที่เน้นการพัฒนาสติรู้ตัวและ

ความเอาใจใส่ต่อสัญญาณของอีกฝ่ายจึงเป็นแนวทางเชิงปฏิบัติที่สําคัญในการยกระดับคุณภาพการบริการข้าม

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมในฐานะปัจจัยกําหนดการจัดการความขัดแย้ง: ทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพ่ือรักษาหน้าตา 

เมื่อการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมนําไปสู่สถานการณ์ความขัดแย้ง ทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพื่อรักษา

หน้าตา (Face-Negotiation Theory) ของ Ting-Toomey (1988) เป็นกรอบทฤษฎีที่ถูกนํามาใช้อธิบาย

ปรากฏการณ์ดังกล่าวอย่างกว้างขวาง ทฤษฎีนี้เสนอว่ามนุษย์ทุกวัฒนธรรมมีความพยายามที่จะรักษาหน้าหรือ

ภาพลักษณ์ของตนในทุกสถานการณ์การสื่อสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสถานการณ์ที่มีความไม่แน่นอนสูง เช่น 

ความอับอายหรือความขัดแย้ง (S. Ting-Toomey & Kurogi, 1998) 

ประเด็นสําคัญของทฤษฎีคือ การเชื่อมโยงมิติปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยมของ Hofstede (1980) เข้ากับ

รูปแบบการจัดการความขัดแย้ง สมาชิกในวัฒนธรรมกลุ่มนิยมมักให้ความสําคัญกับการรักษาหน้าของอีกฝ่าย

และหน้าของกลุ่ม (Other-face และ Mutual-face) มีแนวโน้มเลือกใช้กลวิธีจัดการความขัดแย้งแบบ

หลีกเล่ียงหรือประนีประนอม ในขณะท่ีสมาชิกในวัฒนธรรมปัจเจกนิยมมักให้ความสําคัญกับการรักษาหน้าของ

ตนเอง (Self-face) มีแนวโน้มเลือกใช้กลวิธีเผชิญหน้าโดยตรงมากกว่า ข้อค้นพบนี้ได้รับการทดสอบเชิง

ประจักษ์ข้ามวัฒนธรรมในหลายประเทศ เช่น การศึกษาของ Oetzel และคณะ (2001) ที่ได้สอบถามกลุ่ม

ตัวอย่างจากหลายวัฒนธรรม (จีน เยอรมนี ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกา) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามบรรยาย

เหตุการณ์ความขัดแย้งระหว่างบุคคลท่ีเคยประสบ พบว่า วัฒนธรรมแบบปัจเจกนิยมและมีระยะห่างเชิงอํานาจ

ตํ่า (เยอรมนี, สหรัฐอเมริกา) มีความห่วงใยศักดิ์ศรีผู้อื่นและพฤติกรรมหลีกเลี่ยงน้อยกว่า แต่มีพฤติกรรม

ครอบงํา (Dominating) มากกว่า เมื่อเทียบกับวัฒนธรรมแบบกลุ่มนิยมและมีระยะห่างเชิงอํานาจสูง (จีน, 

ญ่ีปุ่น) 

ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ทฤษฎีนี้มีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการจัดการ

ข้อร้องเรียนของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะการออกแบบมาตรฐานการจัดการข้อร้องเรียนของนักท่องเที่ยวให้

สอดคล้องกับกลไกการรักษาหน้าที่แตกต่างกันตามภูมิหลังทางวัฒนธรรม เพราะวิธีการรับฟังและตอบสนอง

ต่อข้อร้องเรียนที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งอาจไม่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มหนึ่ง หากบุคลากร

ขาดความเข้าใจในกลไกการรักษาหน้าที่แตกต่างกันตามภูมิหลังทางวัฒนธรรมอาจส่งผลต่อวิธีการแก้ปัญหาท่ี

เกิดข้ึน 

วัฒนธรรมในฐานะกระบวนการปรับตัวของคนแปลกถ่ิน: ทฤษฎีการปรับตัวข้ามวัฒนธรรม 

นอกเหนือจากทฤษฎีที่อธิบายการสื่อสารในช่วงเวลาสั้นๆ ระหว่างบุคคลต่างวัฒนธรรมแล้ว ยังมีกลุ่ม

ทฤษฎีที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมกับการสื่อสารในระยะยาว โดยเฉพาะกรณีที่บุคคลต้องใช้ชีวิต

อยู่ในวัฒนธรรมใหม่เป็นระยะเวลานาน ทฤษฎีการปรับตัวข้ามวัฒนธรรมเชิงบูรณาการ (Integrative Theory 
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of Cross-Cultural Adaptation) ของ Kim (1988) เสนอว่าการปรับตัวของคนแปลกถิ่นในวัฒนธรรมใหม่

เกิดขึ้นผ่านกระบวนการสื่อสารกับสมาชิกในวัฒนธรรมเจ้าบ้านอย่างต่อเนื่อง โดยการสื่อสารทําหน้าที่เป็นท้ัง

สาเหตุและผลลัพธ์ของการปรับตัว กล่าวคือ ยิ่งคนแปลกถิ่นมีปฏิสัมพันธ์และสื่อสารกับสมาชิกในวัฒนธรรม

เจ้าบ้านมากเท่าใดก็ยิ่งปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมใหม่ได้ดีขึ้นเท่านั้น และในทางกลับกัน ความสามารถในการ

ปรับตัวท่ีดีข้ึนก็ส่งผลให้การส่ือสารมีประสิทธิผลมากข้ึนตามไปด้วย 

กรอบคิดนี้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับกลุ่มบุคลากรในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการที่ต้องย้าย

ถิ่นไปทํางานในพื้นที่ที่มีวัฒนธรรมแตกต่างจากภูมิลําเนาเดิม ตลอดจนนักท่องเที่ยวประเภทพํานักระยะยาว 

(Long-stay Tourists) โดยความสําเร็จของการปรับตัวในทั้งสองกรณีล้วนขึ้นอยู่กับคุณภาพและปริมาณของ

การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนในระหว่างการพํานัก 

โดยสรุป ทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่กล่าวมาข้างต้นทําหน้าที่อธิบายว่า เมื่อความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมในระดับค่านิยม กรอบความสัมพันธ์ และรหัสการสื่อสารที่กล่าวไว้ในหัวข้อก่อนหน้าเผชิญหน้ากัน

ในสถานการณ์ปฏิสัมพันธ์จริงกระบวนการสื่อสารระหว่างบุคคลจะดําเนินไปอย่างไร แม้ทฤษฎีดังกล่าวจะมี

จุดเน้นเฉพาะของตนเอง หากแต่ประกอบกันเป็นภาพเคลื่อนไหวของกระบวนการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมท่ี

ครอบคลุมตั้งแต่ระดับจิตใจภายในของปัจเจกบุคคลเมื่อเผชิญหน้ากับความไม่คุ้นเคย ผ่านระดับสถานการณ์

เฉพาะหน้าที่ต้องอาศัยกลยุทธ์การจัดการความขัดแย้งและการรักษาหน้าตาของคู่สนทนา ไปจนถึงระดับ

กระบวนการระยะยาวท่ีนําไปสู่การปรับตัวและการเติบโตทางจิตใจของบุคคลในบริบทวัฒนธรรมใหม่  

อย่างไรก็ตาม คําอธิบายในระดับสถานการณ์เฉพาะหน้าเพียงอย่างเดียวยังไม่เพียงพอที่จะอธิบาย

ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องปฏิสัมพันธ์กับวัฒนธรรมใหม่อย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน มิใช่เพียง

ครั้งเดียวหรือสถานการณ์เดียว คําถามที่เกิดขึ้นจึงเปลี่ยนจาก “ปฏิสัมพันธ์ครั้งนี้จะดําเนินไปอย่างไร” ไปสู่ 

“บุคคลจะเปล่ียนแปลงและเติบโตอย่างไรเม่ือต้องดํารงอยู่ในวัฒนธรรมท่ีไม่คุ้นเคยเป็นระยะเวลานาน” ซ่ึงเป็น

คําถามท่ีทฤษฎีการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมระดับพัฒนาการบุคคลในหัวข้อถัดไปจะเข้ามาให้คําตอบ 

3.3 ทฤษฎีการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมระดับพัฒนาการบุคคล 

ทฤษฎีในกลุ่มนี้มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมระดับสถานการณ์

เฉพาะหน้า กล่าวคือ แทนที่จะอธิบายว่าบุคคลสื่อสารและจัดการกับความขัดแย้งอย่างไรในการปฏิสัมพันธ์แต่

ละครั้ง ทฤษฎีระดับพัฒนาการบุคคลกลับมุ่งอธิบายถึงความสามารถในการรับรู้ ตีความ และตอบสนองต่อ

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมของบุคคลคนหนึ่งจะเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปอย่างไรตามระยะเวลาและ

ประสบการณ์การเผชิญหน้ากับวัฒนธรรมอื่นที่สั่งสมมากขึ้นเรื่อยๆ ทฤษฎีกลุ่มนี้จึงมองความสามารถในการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมว่ามิใช่คุณสมบัติที่ติดตัวมาแต่กําเนิดหรือคงที่ตลอดชีวิต แต่เป็น “วิถีพัฒนาการ” ท่ี

บุคคลสามารถเคลื ่อนตัวจากระดับหนึ ่งไปสู ่อีกระดับหนึ ่งได้ผ่านการเรียนรู ้ การฝึกฝน และการสั ่งสม

ประสบการณ์ 

ความสําคัญของทฤษฎีกลุ่มนี้ต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการจึงอยู่ที่การเป็นฐานสําคัญ

สําหรับการออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมและการประเมินความก้าวหน้าของบุคลากร หากทฤษฎีระดับ
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สถานการณ์บอกได้เพียงว่าพนักงานควรทําอย่างไรในสถานการณ์หนึ่งๆ ทฤษฎีระดับพัฒนาการบุคคลจะช่วย

ตอบคําถามที่ลึกซึ้งว่าพนักงานแต่ละคนอยู่ ณ จุดใดของเส้นทางการพัฒนาความสามารถข้ามวัฒนธรรม และ

องค์กรควรออกแบบการฝึกอบรมอย่างไรเพ่ือผลักดันให้บุคลากรก้าวหน้าไปสู่ระดับท่ีสูงข้ึน ทฤษฎีท่ีจะกล่าวถึง

ต่อไปนี้มีสองทฤษฎีหลัก โดยทฤษฎีแรกอธิบายพัฒนาการในเชิงความรู้สึกนึกคิดและมุมมองที่บุคคลมีต่อความ

แตกต่างทางวัฒนธรรม ส่วนทฤษฎีที่สองอธิบายพัฒนาการในเชิงสมรรถนะเชิงปฏิบัติที่บุคคลสามารถวัดและ

พัฒนาได้อย่างเป็นระบบ 

ทฤษฎีพัฒนาการความอ่อนไหวต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรม 

โมเดลพัฒนาการความอ่อนไหวต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรม (Developmental Model of 

Intercultural Sensitivity: DMIS) พัฒนาขึ้นโดย Milton J. Bennett (1986, 1993) เพื่ออธิบายว่าเหตุใด

บางคนจึงสามารถพัฒนาความสามารถในการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมได้ดีขึ ้น ในขณะที่บางคนกลับไม่มี

พัฒนาการใดๆ แม้จะมีประสบการณ์เผชิญหน้ากับวัฒนธรรมอื่นมาไม่น้อย แบบจําลองนี้อธิบายพัฒนาการทาง

ความรู้สึกนึกคิดและการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมออกเป็นหกระยะ โดยแบ่งเป็นสองกลุ่มใหญ่ตามแนวคิดพื้นฐาน 

คือ กลุ ่มการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลาง (Ethnocentrism) และกลุ ่มการมองวัฒนธรรมอย่าง

สัมพัทธ์ (Ethnorelativism)  

กลุ่มท่ี 1: กลุ่มการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลาง 

ระยะท่ี 1: การปฏิเสธ (Denial) 

บุคคลในระยะนี้ยังไม่รับรู้หรือไม่ยอมรับว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมมีอยู่จริงอย่างมีนัยสําคัญ มัก

มองโลกผ่านกรอบวัฒนธรรมของตนเองเพียงกรอบเดียวโดยไม่ตระหนักว่ามีกรอบอื่นอยู่ อาจแสดงออกผ่าน

ความไม่สนใจ การหลีกเลี่ยงการปฏิสัมพันธ์กับคนต่างวัฒนธรรม หรือการมองว่าคนต่างวัฒนธรรมทุกคน 

เหมือนกันหมดโดยไม่แยกแยะรายละเอียด ในบริบทการท่องเที่ยวและการบริการ พนักงานในระยะนี้อาจ

ให้บริการนักท่องเท่ียวทุกสัญชาติด้วยวิธีเดียวกันท้ังหมดโดยไม่ตระหนักถึงความจําเป็นในการปรับตัว 

ระยะท่ี 2: การป้องกันตนเอง (Defense) 

บุคคลเริ่มรับรู้ว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมมีอยู่จริง แต่ตอบสนองด้วยการประเมินค่าเชิงลบต่อ

วัฒนธรรมอื่นเพื่อปกป้องความรู้สึกมั่นคงของตนเอง มักแสดงออกผ่านทัศนคติแบบ “เรา” กับ “เขา” การตี

ตราทางวัฒนธรรมแบบเหมารวม หรือความรู้สึกว่าวัฒนธรรมของตนเองเหนือกว่า บางกรณีอาจกลับด้านเป็น 

ยกย่องวัฒนธรรมอื่นเกินจริงและดูแคลนวัฒนธรรมของตนเองแทน ซึ่งยังคงเป็นการประเมินค่าแบบสองข้ัว

เช่นเดิม 

ระยะท่ี 3: การลดทอนความสําคัญ (Minimization) 

บุคคลในระยะน้ียอมรับว่าความแตกต่างทางวัฒนธรรมมีอยู่ แต่พยายามลดทอนความสําคัญของความ

แตกต่างนั้นด้วยการเน้นยํ้าความเหมือนกันของมนุษย์ในระดับสากล เช่น ความเชื่อที่ว่า “ลึกๆ แล้วทุกคนก็

เหมือนกันหมด” ทัศนคตินี้แม้จะดูเหมือนเป็นบวกและเปิดกว้าง แต่ยังคงเป็นการยึดกรอบวัฒนธรรมตนเอง

เป็นมาตรฐานสากลโดยไม่รู้ตัว เพราะส่ิงท่ีถูกมองว่าเหมือนกันหมดมักถูกตัดสินผ่านกรอบวัฒนธรรมของบุคคล
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นั้นเอง Bennett จึงจัดระยะนี้ไว้เป็นระยะสุดท้ายของกลุ่มการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลาง แม้จะเป็น

จุดเปล่ียนผ่านท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มถัดไปมากท่ีสุด 

กลุ่มท่ี 2: การมองวัฒนธรรมอย่างสัมพัทธ์ 

ระยะท่ี 4: การยอมรับ (Acceptance) 

บุคคลเริ่มมองว่าวัฒนธรรมของตนเองเป็นเพียงหนึ่งในหลากหลายวัฒนธรรมที่มีความซับซ้อนและมี

คุณค่าในตัวเองพอๆ กับวัฒนธรรมอื่น มิใช่มาตรฐานสากลเพียงหนึ่งเดียวที่ใช้ตัดสินวัฒนธรรมอื่นทั้งหมด 

บุคคลในระยะนี้เริ่มสามารถยอมรับความแตกต่างทั้งในระดับค่านิยมและพฤติกรรมได้โดยไม่จําเป็นต้องเห็น

ด้วยกับความแตกต่างน้ันท้ังหมด ถือเป็นจุดเปล่ียนสําคัญท่ีแบ่งระหว่างการยึดตนเองเป็นศูนย์กลางกับการมอง

อย่างสัมพัทธ์ 

ระยะท่ี 5: การปรับตัว (Adaptation) 

บุคคลสามารถปรับมุมมองและพฤติกรรมของตนเองให้เข้ากับกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมอื่นได้อย่าง

ตั้งใจ โดยยังคงรักษาอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมดั้งเดิมของตนเองไว้ควบคู่กัน บุคคลในระยะนี้สามารถสวม

มุมมองของวัฒนธรรมอื่นเพื่อทําความเข้าใจสถานการณ์จากมุมมองนั้นได้ชั่วคราว (Empathy) และปรับ

พฤติกรรมการส่ือสารของตนเองให้เหมาะสมกับบริบทข้ามวัฒนธรรมน้ันๆ ได้อย่างยืดหยุ่น 

ระยะท่ี 6: การบูรณาการ (Integration) 

เป็นระยะสูงสุดที่บุคคลส่วนน้อยเท่านั้นที่ไปถึง บุคคลในระยะนี้ซึมซับกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรม

มากกว่าหนึ่งกรอบเข้าไว้เป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์ตนเอง สามารถเคลื่อนเข้าออกระหว่างกรอบวัฒนธรรมท่ี

แตกต่างกันได้อย่างเป็นธรรมชาติตามบริบท มักพบในบุคคลที่มีประสบการณ์ใช้ชีวิตข้ามวัฒนธรรมอย่างลึกซ้ึง

และยาวนาน เช่น ผู้ที่เติบโตในหลายวัฒนธรรมพร้อมกัน หรือผู้ที่ทํางานคลุกคลีกับวัฒนธรรมอื่นอย่างต่อเนื่อง

เป็นเวลานาน 

ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ทฤษฎีนี้มีประโยชน์ในฐานะเครื่องมือวินิจฉัย

ระดับพัฒนาการของบุคลากร เพราะช่วยให้ผู้บริหารและฝ่ายฝึกอบรมสามารถระบุได้ว่าพนักงานแต่ละคน

กําลังอยู่ในระยะใดของพัฒนาการทางความรู้สึกนึกคิด และออกแบบกิจกรรมฝึกอบรมที่เหมาะสมเพื่อผลักดัน

ให้พนักงานเคลื่อนตัวจากระยะการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลางไปสู่การมองวัฒนธรรมอย่างสัมพัทธ์ ซ่ึง

เป็นเงื ่อนไขพื้นฐานก่อนที่พนักงานจะสามารถให้บริการนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมได้อย่างเปิดใจและมี

ประสิทธิภาพอย่างแท้จริง 

ทฤษฎีความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม  

หากทฤษฎีพัฒนาการความอ่อนไหวต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรมมุ่งอธิบายพัฒนาการในเชิง

ความรู้สึกนึกคิดและมุมมองต่อความแตกต่าง ทฤษฎีความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence 

Theory: CQ) ซึ ่งเสนอโดย Earley และ Ang (2003) ในหนังสือ Cultural Intelligence: Individual 

Interactions Across Cultures กลับมุ่งอธิบายพัฒนาการในเชิง “สมรรถนะเชิงปฏิบัติ” ที่สามารถวัดผลได้

อย่างเป็นระบบมากกว่า โดยนิยามความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมว่าเป็นความสามารถของบุคคลในการ
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ปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมใหม่ และความสามารถในการรับมือกับผู้อื่นที่ไม่มีภูมิหลังทาง

วัฒนธรรมและความเข้าใจร่วมกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ   

โครงสร้างของความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม ประกอบด้วยสมรรถนะสี่ด้านที่เชื่อมโยงกัน ทั้งส่ี

องค์ประกอบนี้สามารถวัดได้ด้วยเครื่องมือมาตรฐานที่เรียกว่า Cultural Intelligence Scale (Ang et al., 

2007) ซึ่งทําให้ CQ แตกต่างจาก DMIS ตรงที่สามารถประเมินผลเชิงปริมาณและติดตามความก้าวหน้าของ

บุคคลได้อย่างเป็นรูปธรรมมากกว่า ได้แก่  

1. แรงจูงใจ (Motivational CQ) คือ แรงขับท่ีจะเข้าไปมีส่วนร่วมกับประสบการณ์ทางวัฒนธรรมใหม่  

2. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive CQ) คือ ความรู้เกี่ยวกับบรรทัดฐานและแนวปฏิบัติของวัฒนธรรม

ต่างๆ  

3. อภิปัญญา (Metacognitive CQ) คือ ความตระหนักรู้และความสามารถในการวางแผน ติดตาม 

และปรับกระบวนการคิดของตนเองระหว่างการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม  

4. พฤติกรรม (Behavioral CQ) คือ ความสามารถในการปรับพฤติกรรมท้ังวัจนภาษาและอวัจนภาษา

ให้เหมาะสมกับบริบททางวัฒนธรรมท่ีเผชิญอยู่  

ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ทฤษฎีความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมมี

ประโยชน์อย่างยิ่งในการคัดเลือกและพัฒนาบุคลากรที่ต้องปฏิบัติงานในตําแหน่งที่มีการปฏิสัมพันธ์กับ

นักท่องเที่ยวต่างชาติสูง เนื่องจากองค์กรสามารถใช้เครื่องมือประเมินความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมเพื่อคัด

กรองผู้สมัครงานที่มีศักยภาพด้านนี้สูงตั้งแต่ขั้นตอนการรับสมัคร และออกแบบโปรแกรมฝึกอบรมที่มุ่งพัฒนา

สมรรถนะทั้งสี่ด้านอย่างเจาะจง เช่น การฝึกอบรมด้านความรู้วัฒนธรรมเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวควบคู่ไปกับ

การฝึกฝนทักษะการปรับพฤติกรรมหน้างานจริง  

3.4 การเปรียบเทียบและเช่ือมโยงทฤษฎีท้ังสามระดับ: วัฒนธรรม-ปฏิสัมพันธ์-บุคคล 

ทฤษฎีทั้งหมดที่กล่าวมาในบทนี้สามารถจัดเรียงเป็นกรอบสามระดับที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบ 

ได้แก่ ระดับวัฒนธรรม ระดับปฏิสัมพันธ์ และระดับบุคคล โดยแต่ละระดับมีหน่วยวิเคราะห์ กรอบเวลา และ

คําถามหลักท่ีแตกต่างกัน แต่กลับส่งต่อและพ่ึงพากันในเชิงตรรกะอย่างแนบแน่น ดังสรุปในตารางต่อไปน้ี 

ตาราง 3.2 ความสัมพันธ์ของทฤษฎีการส่ือสารระดับวัฒนธรรม-ปฏิสัมพันธ์-บุคคล 

มิติเปรียบเทียบ ระดับวัฒนธรรม ระดับปฏิสัมพันธ์ ระดับบุคคล 

หน่วยวิเคราะห์ ประเทศ/สังคม (มหภาค) คู่สนทนา/สถานการณ์ (จุลภาค) ปัจเจกบุคคลตลอดช่วงชีวิต 

กรอบเวลา หยุดน่ิงค่อนข้างคงท่ี 
ชั่วขณะของการเผชิญหน้าแต่ละ

คร้ัง/ระยะยาวต่อเน่ือง 

พัฒนาการระยะยาวตลอด

ชีวิต 

คําถามหลัก 
วัฒนธรรมแตกต่างกัน

อย่างไร 

เมื่อความแตกต่างเผชิญหน้ากัน 

เกิดอะไรข้ึน 

บุคคลพัฒนาความสามารถ

รับมือความแตกต่างอย่างไร 
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ตาราง 3.2 ความสัมพันธ์ของทฤษฎีการส่ือสารระดับวัฒนธรรม-ปฏิสัมพันธ์-บุคคล (ต่อ) 

มิติเปรียบเทียบ ระดับวัฒนธรรม ระดับปฏิสัมพันธ์ ระดับบุคคล 

ทฤษฎีตัวแทน Hofstede (1980); Hall 

(1976); Kluckhohn & 

Strodtbeck (1961); 

Trompenaars & 

Hampden-Turner (1997) 

Gudykunst (1995); Kim 

(1988); Ting-Toomey (1988) 

Bennett (1986, 1993); 

Earley & Ang (2003) 

ผลลัพธ์ท่ี

อธิบาย 

มิติค่านิยมเปรียบเทียบข้าม

วัฒนธรรม 

พฤติกรรมการส่ือสาร/การ

จัดการความขัดแย้งหน้างาน 

ระดับความรู้สึกนึกคิดและ

สมรรถนะของบุคคล 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

ความเช่ือมโยงจากระดับวัฒนธรรมสู่ระดับปฏิสัมพันธ์ 

ทฤษฎีระดับวัฒนธรรมทําหน้าที่เป็น “ตัวแปรต้น” ที่ทฤษฎีระดับปฏิสัมพันธ์นําไปอธิบายผลลัพธ์ต่อ 

ความเชื่อมโยงนี้ปรากฏชัดเจนที่สุดในกรณีของมิติปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม (Individualism-Collectivism) ของ 

Hofstede (1980) ซึ่ง Ting-Toomey (1988) นําไปใช้เป็นแกนอธิบายว่าเหตุใดบุคคลจากวัฒนธรรมกลุ่มนิยม

จึงมักใช้กลยุทธ์ facework แบบการรักษาหน้าของอีกฝ่ายหรือหน้าของกลุ่ม ในขณะที่บุคคลจากวัฒนธรรม

ปัจเจกนิยมมักใช้กลยุทธ์แบบการรักษาหน้าของตนเอง  

ในทํานองเดียวกัน แนวคิดบริบทสูง-บริบทตํ่า (Hall, 1976) เชื่อมโยงโดยตรงกับรูปแบบการสื่อสาร

ทางตรง-ทางอ้อมที่ปรากฏในทั้งทฤษฎีการรักษาหน้าตา (Ting-Toomey, 1988) และการจัดการความไม่

แน่นอน (Gudykunst, 1995) กล่าวคือ เมื่อต้องจัดการกับความไม่แน่นอนในการปฏิสัมพันธ์กับคนแปลกหน้า 

ยิ่งบุคคลมาจากวัฒนธรรมบริบทสูงเท่าใดก็ยิ่งอาศัยการตีความบริบทมากขึ้นเท่านั้น ทฤษฎีระดับวัฒนธรรมจึง

เป็นฐานทํานายที่ทฤษฎีระดับปฏิสัมพันธ์นําไปต่อยอดอธิบายพฤติกรรมที่สังเกตเห็นได้จริงในสถานการณ์

เฉพาะหน้า 

ความเช่ือมโยงจากระดับปฏิสัมพันธ์สู่ระดับบุคคล 

หากระดับวัฒนธรรมอธิบาย “สิ่งที่แตกต่าง” และระดับปฏิสัมพันธ์อธิบาย “กระบวนการเผชิญหน้า

กับความแตกต่างนั้นในแต่ละครั้ง” ระดับบุคคลกลับขยับคําถามไปไกลกว่านั้น คือ เมื่อบุคคลต้องเผชิญกับ

กระบวนการปฏิสัมพันธ์เช่นนี้ซํ้าแล้วซํ้าเล่าตลอดระยะเวลาอันยาวนาน บุคคลนั้นจะเปลี่ยนแปลงและพัฒนา

ไปอย่างไร ความเชื่อมโยงนี้ปรากฏชัดเจนในทฤษฎีการปรับตัวข้ามวัฒนธรรมเชิงบูรณาการ (Kim, 1988) ท่ี

เป็นสะพานเช่ือมโดยตรงระหว่างสองระดับ เพราะ Kim อธิบายว่า กระบวนการพลวัตความเครียด การปรับตัว 

และการเติบโตเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์ปฏิสัมพันธ์กับเจ้าของวัฒนธรรมอย่างต่อเนื่องนั้น ในที่สุด

นําไปสู ่การพัฒนาความสามารถในการสื ่อสารแบบเจ้าบ้านและการก่อตัวของอัตลักษณ์ข้ามวัฒนธรรม 

(Intercultural Identity) ซึ่งเป็นแนวคิดที่สอดคล้องอย่างยิ่งกับแนวคิดพัฒนาการทางความรู้สึกนึกคิดของ 
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Bennett (1986, 1993) ในแบบจําลองพัฒนาการความอ่อนไหวต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรม กล่าวคือ 

ประสบการณ์ปฏิสัมพันธ์ที่สั่งสมมากขึ้นตามกรอบของ Kim คือกลไกเดียวกันกับที่ผลักดันให้บุคคลเคลื่อนตัว

จากระยะการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลางไปสู่การมองวัฒนธรรมอย่างสัมพัทธ์ตามกรอบของ Bennett 

บทบาทของทฤษฎีระดับบุคคลในการย้อนกลับสู่ระดับปฏิสัมพันธ์และวัฒนธรรม 

ทฤษฎีระดับบุคคลยังทําหน้าที่ย้อนกลับไปอธิบายความแปรผันภายในระดับปฏิสัมพันธ์และระดับ

วัฒนธรรมด้วย ทฤษฎีความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (2003) ชี ้ให้เห็นว่าแม้บุคคลสองคนจะมาจาก

วัฒนธรรมเดียวกันตามกรอบของ Hofstede หรืออยู่ในสถานการณ์ปฏิสัมพันธ์แบบเดียวกันตามกรอบของ 

Ting-Toomey บุคคลทั้งสองอาจมีระดับสมรรถนะความเฉลียวฉลาดที่แตกต่างกันอย่างมาก ส่งผลให้ผลลัพธ์

ของการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมแตกต่างกันไปด้วยแม้ตัวแปรระดับวัฒนธรรมและสถานการณ์จะเหมือนกัน

ทุกประการ ข้อสังเกตนี้ชี ้ให้เห็นว่าทฤษฎีระดับบุคคลเพิ่มมิติของ “ความแตกต่างระหว่างบุคคลภายใน

วัฒนธรรมเดียวกัน” ท่ีทฤษฎีระดับวัฒนธรรมซ่ึงเน้นการเปรียบเทียบระหว่างประเทศไม่สามารถอธิบายได้ 

ทฤษฎีทั้งสามระดับประกอบกันเป็นห่วงโซ่คําอธิบายที่ต่อเนื่องและป้อนกลับเข้าหากัน มิใช่ลําดับข้ัน

แบบเส้นตรงทางเดียว ระดับวัฒนธรรมวางรากฐานความเข้าใจเรื่องความแตกต่างเชิงเปรียบเทียบ ระดับ

ปฏิสัมพันธ์อธิบายว่าความแตกต่างน้ันถูกจัดการอย่างไรเม่ือเผชิญหน้ากันจริง และระดับบุคคลอธิบายว่าบุคคล

พัฒนาความสามารถรับมือกับกระบวนการดังกล่าวไปอย่างไรตามกาลเวลา ขณะเดียวกันระดับบุคคลก็

ย้อนกลับไปอธิบายความแปรผันที่ทฤษฎีสองระดับแรกไม่สามารถอธิบายได้ กรอบบูรณาการสามระดับนี้จึง

เป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์ท่ีสมบูรณ์สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ ต้ังแต่การวางกลยุทธ์เชิงมห

ภาคระดับตลาด ไปจนถึงการออกแบบการฝึกอบรมบุคลากรระดับปัจเจกบุคคล ซึ่งจะเป็นฐานความคิดหลักท่ี

หนังสือเล่มนี้นําไปประยุกต์ใช้ในบทถัดไปว่าด้วยพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและการจัดการทรัพยากรมนุษย์ข้าม

วัฒนธรรม 

ข้อพึงพิจารณาเชิงวิพากษ์: ท่ีมาของทฤษฎีและมุมมองท้องถ่ิน 

ทฤษฎีทางวัฒนธรรมทั้งสี่ทฤษฎีในหัวข้อ 3.1 (Hall, Hofstede, Trompenaars และ Hampden-

Turner, Kluckhohn และ Strodtbeck) ล้วนมีต้นกําเนิดจากนักวิชาการตะวันตกและพัฒนาขึ้นจากกรอบ

แนวคิดของโลกตะวันตกเป็นหลัก ประเด็นนี้เป็นที่ถกเถียงมากขึ้นในวงวิชาการท่องเที่ยวร่วมสมัย เช่น Liao, 

Pang และ Xiao (2025) ชี้ให้เห็นว่า องค์ความรู้ด้านการท่องเที่ยวกําลังเผชิญกระบวนการโลกาภิวัตน์เฉพาะ 

ถิ่น (Glocalization) ที่ดําเนินไปพร้อมกันสองทิศทาง คือ การนําความรู้สากลไปปรับใช้ให้เหมาะกับบริบท

ท้องถิ่น (Local Validation) และการนําความรู้ท้องถิ่นไปสู่การรับรู้ในระดับสากล (Globalization of Local 

Knowledge) โดยยกตัวอย่างว่านักวิชาการจีนได้พัฒนาแนวคิดพื้นเมืองเพื่ออธิบายปรากฏการณ์ทางสังคม

แทนการพึ่งพากรอบทฤษฎีตะวันตกเพียงอย่างเดียว เช่น กวนซี (Guanxi) ที่อธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคลในลักษณะที่ประกอบด้วยความผูกพันทางอารมณ์ พันธะ และความไม่เป็นทางการ (Li, Duverger, & 

Yu, 2018) และเหยียน (Yuan) ที่อธิบายความเชื่อมโยงระหว่างคนแปลกหน้าขณะเดินทางในลักษณะท่ี

แตกต่างจากกรอบคิดตะวันตกท่ีเน้นความคุ้นเคยและความบังเอิญ (Jiang, Miao, & Fu, 2022) 
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ข้อสังเกตนี ้มีนัยสําคัญต่อการนําทฤษฎีทางวัฒนธรรมในบทนี้ไปประยุกต์ใช้คือ แม้ทฤษฎีของ 

Hofstede, Hall, Trompenaars และ Hampden-Turner กับ Kluckhohn และ Strodtbeck จะเป็น

เครื่องมือเปรียบเทียบท่ีได้รับความนิยมและได้รับการทดสอบเชิงประจักษ์อย่างกว้างขวาง แต่ผู้ประกอบการ

และนักวิจัยด้านการท่องเที่ยวควรตระหนักว่ากรอบเหล่านี้อาจยังไม่ครอบคลุมมุมมองท้องถิ่นหรือกรอบคิด

ของสังคมนอกโลกตะวันตกอย่างสมบูรณ์ การเปิดรับแนวคิดท้องถ่ินควบคู่กับทฤษฎีสากลจึงเป็นแนวทางท่ีช่วย

เสริมความเข้าใจปรากฏการณ์การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้รอบด้านและสมดุล

มากย่ิงข้ึน 

3.5 การประยุกต์ทฤษฎีทางวัฒนธรรมและการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมสู่บริบทการท่องเท่ียวและการบริการ 

จากทฤษฎีทางวัฒนธรรมและทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่กล่าวมาทั้งหมดในบทนี้สามารถ

สังเคราะห์เป็นกรอบความเข้าใจแบบบูรณาการที่นําไปประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ

ได้เป็น 3 ระดับ ซึ่งสอดคล้องกับลําดับเวลาจริงของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานบริการกับนักท่องเที่ยวต่าง

วัฒนธรรม ต้ังแต่ก่อนเผชิญหน้า ระหว่างเผชิญหน้า ไปจนถึงหลังจากมีปฏิสัมพันธ์ต่อเน่ืองในระยะยาว 

ระดับท่ี 1: การเตรียมความเข้าใจล่วงหน้าด้วยทฤษฎีทางวัฒนธรรม 

ก่อนที่พนักงานบริการจะเผชิญหน้ากับนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่งจริง ทฤษฎีทาง

วัฒนธรรมทําหน้าที่เป็น “แผนที่ล่วงหน้า” ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการคาดการณ์ความคาดหวังและพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวได้อย่างเป็นระบบ ตัวอย่างเช่น มิติระยะห่างเชิงอํานาจ (Power Distance) และมิตการหลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ของ Hofstede (1980 ) ช่วยทํานายว่านักท่องเที่ยวจากบาง

ประเทศจะคาดหวังการบริการที่เป็นทางการและมีแผนการเดินทางที่ชัดเจนล่วงหน้า ในขณะที่แนวคิดบริบท

สูง-บริบทตํ่าของ Hall (1976) ช่วยทํานายว่านักท่องเที่ยวกลุ่มใดจะสื่อสารความไม่พอใจอย่างตรงไปตรงมา 

และกลุ่มใดจะสื่อสารผ่านนัยที่ต้องอาศัยการสังเกตบริบทแวดล้อม ในขณะที่กรอบความสัมพันธ์ทั้งเจ็ดมิติ 

(Trompenaars & Hampden-Turner, 2011)ช่ วยอธิบายว่านักท่องเที่ยวกลุ่มใดต้องการสร้างความสัมพันธ์

ส่วนตัวกับพนักงานก่อนไว้วางใจในบริการ และคําถามพื้นฐานของ Kluckhohn และ Strodtbeck (1961) 

ช่วยอธิบายมุมมองต่อเวลาและธรรมชาติท่ีส่งผลต่อรูปแบบกิจกรรมท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มนิยม  

หลักฐานเชิงประจักษ์จากนักวิชาการหลายกลุ่มสนับสนุนแนวทางการประยุกต์ใช้เช่นน้ีอย่างสอดคล้อง

กัน เช่น Manrai และ Manrai (2011) พัฒนากรอบแนวคิดที่จําแนกพฤติกรรมนักท่องเที่ยวตามมิติของ 

Hofstede ออกเป็นสามกลุ่มพฤติกรรมในช่วงก่อนเดินทาง ระหว่างเดินทาง และหลังเดินทาง ซึ่งพบว่ากลไก

การทํางานของแต่ละมิติแตกต่างกันไปตามช่วงเวลาของการเดินทาง ในขณะที่ Huang และ Crotts (2019) 

ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างมิติทั ้งหกของ Hofstede กับความพึงพอใจของนักท่องเที ่ยวโดยใช้ข้อมูล

ระดับประเทศจากออสเตรเลียและฮ่องกง พบว่า สี่ในหกมิติมีความสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอกับความพึงพอใจ

ของนักท่องเที่ยวในทั้งสองกลุ่มตัวอย่าง และ Litvin (2019) วิเคราะห์รีวิวโรงแรมบน TripAdvisor จาก

นักท่องเที่ยวหลายสัญชาติ พบว่า มิติการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ไม่เพียง

อธิบายพฤติกรรมการวางแผนเดินทางเท่านั้น แต่ยังอธิบายทัศนคติและความพึงพอใจหลังการเดินทางได้ด้วย 
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ความรู้ในระดับนี้จึงเป็นฐานสําคัญสําหรับการออกแบบกลยุทธ์การตลาด การจัดวางสิ่งอํานวยความสะดวก 

และการวางแผนบริการล่วงหน้าให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายตามแต่ละกลุ่มวัฒนธรรม  

ระดับท่ี 2: การจัดการปฏิสัมพันธ์เฉพาะหน้าด้วยทฤษฎีการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

เมื่อการปฏิสัมพันธ์จริงเกิดขึ้น ความรู้เชิงทํานายจากระดับที่หนึ่งเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ เพราะ

สถานการณ์หน้างานมีความซับซ้อนและเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ทฤษฎีการจัดการความวิตกกังวลและความไม่

แน่นอน (Gudykunst, 1995) จึงเข้ามาอธิบายว่า ทั้งพนักงานและนักท่องเที่ยวในฐานะคนแปลกหน้าต่อกัน

ต่างต้องเผชิญกับความวิตกกังวลและความไม่แน่นอนในช่วงแรกของการปฏิสัมพันธ์ ซึ่งหากไม่ได้รับการจัดการ

อย่างเหมาะสมอาจนําไปสู่การสื่อสารที่ไม่มีประสิทธิภาพหรือการตีความผิดพลาดได้ตั้งแต่ต้น และเมื่อเกิด

สถานการณ์ความไม่พอใจ ข้อร้องเรียน หรือความขัดแย้งขึ้นระหว่างการให้บริการ ทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพ่ือ

รักษาหน้าตา (Ting-Toomey, 1988; Ting-Toomey & Kurogi, 1998) สามารถช่วยพนักงานในการเลือกกล

ยุทธ์การส่ือสารท่ีสอดคล้องกับแนวโน้มการรักษาหน้าของนักท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มวัฒนธรรม  

หลักฐานเชิงประจักษ์ในบริบทโรงแรมสนับสนุนการประยุกต์ใช้ในระดับนี้อย่างชัดเจน เช่น Yuksel, 

Kilinc และ Yuksel (2006) ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมการร้องเรียนของลูกค้าโรงแรมจากตุรกี 

เนเธอร์แลนด์ อังกฤษ และอิสราเอล พบว่า ลูกค้าจากแต่ละชาติมีพฤติกรรมการร้องเรียนแตกต่างกัน ในขณะ

ท่ี Friedman, Olekalns และ Oh (2011) ทดลองเปรียบเทียบปฏิกิริยาของผู้บริโภคชาวอเมริกัน เกาหลี และ

อินเดีย ต่อการสื่อสารแบบให้เกียรติหรือคุกคามในสถานการณ์บริการล้มเหลว พบว่า ผู้บริโภคชาวตะวันตกไว

ต่อการถูกลิดรอนอิสรภาพส่วนบุคคลมากกว่าผู้บริโภคชาวเอเชียอย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการ

รักษาหน้าตาท่ีกล่าวว่าแต่ละวัฒนธรรมมีวิธีการส่ือสารในสถานการณ์ท่ีเกิดความไม่พอใจแตกต่างกันไป 

งานวิจัยล่าสุดของ Wu, Su และ Wang (2024) ขยายกรอบทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพื่อรักษาหน้าตา

สู่บริบทดิจิทัลโดยตรง โดยพัฒนากรอบ “Dual Facework” ที่จําแนกกลยุทธ์การตอบกลับรีวิวเชิงลบของ

โรงแรมออกเป็นแบบมุ่งรักษาหน้าตนเอง (Self-oriented) มุ่งรักษาหน้าลูกค้า (Other-oriented) และมุ่ง

รักษาหน้าทั้งสองฝ่าย (Mutual-oriented) แล้วนําไปทดสอบกับคําตอบของโรงแรมระดับ 5 ดาวในเซี่ยงไฮ้

และลอนดอน ผลการศึกษาพบว่า ความถี่ของกลยุทธ์แบบมุ่งรักษาหน้าลูกค้าและมุ่งรักษาหน้าทั้งสองฝ่ายมีผล

ใกล้เคียงกันระหว่างสองเมือง ซึ่งขัดกับผลการศึกษาดั้งเดิมของทฤษฎีที่คาดว่าวัฒนธรรมกลุ่มนิยมอย่างจีนมัก

เน้นมุ่งรักษาหน้าลูกค้ามากกว่าวัฒนธรรมปัจเจกนิยมอย่างอังกฤษ ทั้งนี้ รากศัพท์ของแนวคิด “หน้าตา” ท่ี 

Ting-Toomey นํามาพัฒนาเป็นทฤษฎีน้ีมีท่ีมาจากแนวคิดจีนด้ังเดิมสองคํา คือ เหลียน (Lian) ซึ่งเกี่ยวข้องกับ

ศีลธรรมและความประพฤติของบุคคล และเมี่ยนจื่อ (Mianzi) ซึ่งเกี่ยวข้องกับสถานะทางสังคม ความมั่งค่ัง 

และอํานาจ Kwek, Wang และ Weaver (2019) นําแนวคิดทั้งสองมาอธิบายพลวัตของนักท่องเที่ยวเชื้อสาย

จีนที่เดินทางไปกับทัวร์แบบเน้นการ  ช้อปปิ้ง พบว่า การรักษาเมี่ยนจื่อของทั้งไกด์ นักท่องเที่ยว และร้านค้า

เป็นกลไกสําคัญที่กําหนดปฏิสัมพันธ์และผลลัพธ์ของทัวร์ ซึ่งช่วยขยายความเข้าใจกลไก “หน้าตา” ในบริบท

ท่องเท่ียวให้ละเอียดย่ิงข้ึนกว่าคําอธิบายเชิงทฤษฎีของ Ting-Toomey ท่ีกล่าวถึงการรักษาหน้าตนเองและการ

มุ่งรักษาหน้าลูกค้าในลักษณะกว้างๆ เท่าน้ัน 
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อย่างไรก็ตาม ในยุคที่อุตสาหกรรมโรงแรมเชื่อมโยงกันทั่วโลกผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล “วัฒนธรรม

อุตสาหกรรม (Industry Culture)” อาจมีอิทธิพลต่อรูปแบบการสื่อสารมากกว่า “วัฒนธรรมชาติ (National 

Culture)” แบบที่ทฤษฎีดั้งเดิมสันนิษฐานไว้ และเสนอแนวคิด “Transcultural Communication” เพ่ือ

อธิบายปรากฏการณ์นี้ ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในยุคดิจิทัลอาจ

ต้องพิจารณาปัจจัยด้าน “วัฒนธรรมองค์กร/อุตสาหกรรม” ควบคู่ไปกับ “วัฒนธรรมชาติ” ซึ่งเป็นประเด็น

สําคัญที่หนังสือเล่มนี้จะกลับมาขยายความอีกครั้งในบทที่ว่าด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลและพลวัตของอุตสาหกรรม

การท่องเท่ียวและการบริการในยุคดิจิทัล 

ระดับท่ี 3: การพัฒนาความสัมพันธ์และสมรรถนะระยะยาว 

ในบริบทที่ปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมมิได้จํากัดอยู่เพียงครั้งเดียว ทฤษฎีในระดับนี้ช่วยอธิบายพลวัต

ระยะยาวที่เกิดขึ้น หลักฐานเชิงประจักษ์ในภาคธุรกิจโรงแรมสนับสนุนคุณค่าของสมรรถนะความเฉลียวฉลาด

ทางวัฒนธรรมในการปฏิบัติงานจริง Lam และ Cheung (2018) สํารวจพนักงานโรงแรม 719 คนจาก 10 

โรงแรมในฮ่องกงด้วยเคร่ืองมือ Cultural Intelligence Scale พบว่า พนักงานท่ีมีสมรรถนะความเฉลียวฉลาด

ทางวัฒนธรรมครบทั้งสี ่องค์ประกอบ (แรงจูงใจ, ความรู ้ความเข้าใจ, อภิปัญญา, พฤติกรรม) สามารถ

ปฏิสัมพันธ์กับแขกท่ีมีภูมิหลังทางวัฒนธรรมแตกต่างกันได้อย่างเหมาะสมมากกว่า ซ่ึงเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์

ที่สนับสนุนว่าสมรรถนะความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมที่นิยามไว้ในเชิงทฤษฎีสามารถวัดผลและนําไปใช้เป็น

เกณฑ์คัดเลือก/พัฒนาบุคลากรในอุตสาหกรรมโรงแรมได้จริง 

กระบวนการพัฒนาระยะยาวนี้ยังสอดคล้องโดยตรงกับข้อค้นพบเชิงประจักษ์ในการศึกษาการ

ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในประเทศไทย พบว่า ความผูกพันเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ทาง

วัฒนธรรมเชิงลึกและต่อเนื่องมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวมากกว่าความผูกพันเชิงกายภาพกับ

สถานที่อย่างมีนัยสําคัญ (Dabphet, 2026) ซึ่งยืนยันหลักการเดียวกันกับที่เสนอไว้ในทฤษฎีการปรับตัวข้าม

วัฒนธรรมเชิงบูรณาการ คือ ความสัมพันธ์และความเข้าใจข้ามวัฒนธรรมมิได้เกิดขึ้นในทันที แต่ค่อยๆ ก่อตัว

และลึกซ้ึงข้ึนตามระยะเวลาและความถ่ีของการมีปฏิสัมพันธ์ 

เมื่อประกอบลักษณะการปฏิสัมพันธ์ทั้งสามระดับเข้าด้วยกันจะได้ภาพรวมของกระบวนการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการที่มีลักษณะเป็นวงจรต่อเนื่อง กรอบบูรณาการนี้จึง

เป็นฐานความคิดสําคัญที่หนังสือเล่มนี้จะนําไปขยายความและประยุกต์ใช้ในประเด็นเฉพาะด้านต่อไป ไม่ว่าจะ

เป็นพฤติกรรมนักท่องเท่ียว การจัดการทรัพยากรมนุษย์ข้ามวัฒนธรรม การเจรจาต่อรองและการทูตวัฒนธรรม 

ตลอดจนกลยุทธ์การตลาด  

3.6 บทสรุป 

บทนี้นําเสนอแนวคิดและกรอบทฤษฎีทางวัฒนธรรมและการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่เป็นรากฐาน

สําคัญสําหรับการทําความเข้าใจปรากฏการณ์การส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีมีภูมิหลังทางวัฒนธรรมแตกต่างกันใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ โดยได้ประมวลองค์ความรู้ทั้งฝั่งที่อธิบายว่าวัฒนธรรมแต่ละแห่งมี

ความแตกต่างกันอย่างไร และฝั่งที่อธิบายว่าเมื่อความแตกต่างเหล่านั้นเผชิญหน้ากันจริงในการปฏิสัมพันธ์ 
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ผู้คนจะส่ือสาร ปรับตัว และพัฒนาตนเองไปอย่างไร ครอบคลุมต้ังแต่ระดับกลุ่ม/สังคม ระดับปฏิสัมพันธ์เฉพาะ

หน้า ไปจนถึงระดับพัฒนาการของปัจเจกบุคคล 

ทฤษฎีเหล่านี้เป็นเครื่องมือทางความคิดที่ช่วยให้ผู้ประกอบการ พนักงานบริการ และนักการตลาด

สามารถวิเคราะห์ ทํานาย และออกแบบแนวทางการทํางานร่วมกับนักท่องเที่ยวและเพื่อนร่วมงานต่าง

วัฒนธรรมได้อย่างเป็นระบบ แทนที่จะอาศัยเพียงประสบการณ์เฉพาะหน้าหรือสามัญสํานึกซึ่งอาจนําไปสู่

ความเข้าใจผิดหรือการตัดสินใจที่ผิดพลาด กรอบทฤษฎีในบทนี้จึงมิใช่เพียงความรู้เชิงวิชาการที่แยกขาดจาก

การปฏิบัติ แต่เป็นฐานคิดที่จะถูกนําไปใช้อย่างต่อเนื่องตลอดทั้งเล่ม ไม่ว่าจะเป็นการทําความเข้าใจพฤติกรรม

นักท่องเที่ยว การบริหารทรัพยากรมนุษย์ข้ามวัฒนธรรม การเจรจาต่อรองและการทูตวัฒนธรรม การวางกล

ยุทธ์การตลาด ตลอดจนการปรับตัวต่อพลวัตของเทคโนโลยีดิจิทัลที่กําลังเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมในปัจจุบัน บทนี้จึงทําหน้าที่เป็นรากฐานทางความคิดที่บทถัดไปของหนังสือจะนําไปต่อยอดและ

ประยุกต์ใช้ในประเด็นเฉพาะด้านต่อไป 

3.7 แบบฝึกหัด 

1. ทฤษฎีทางวัฒนธรรมระดับกลุ ่ม/สังคมทั ้งสี ่ทฤษฎีที ่กล่าวถึงในบทนี ้ (Hall, Hofstede, 

Trompenaars และ Hampden-Turner, Kluckhohn และ Strodtbeck) มีจุดร่วมและจุดต่างกันอย่างไร 

และเหตุใดจึงกล่าวได้ว่าทฤษฎีเหล่าน้ีเสริมภาพให้กันและกันมากกว่าจะขัดแย้งกัน 

2. เพราะเหตุใดทฤษฎีทางวัฒนธรรมระดับกลุ่ม/สังคมเพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอต่อการอธิบาย

ปรากฏการณ์การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนจริงในสถานการณ์ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

3. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างทฤษฎีการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมระดับปฏิสัมพันธ์กับระดับ

พัฒนาการบุคคล พร้อมยกตัวอย่างสถานการณ์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการที่แสดงให้เห็น

ความแตกต่างน้ีอย่างชัดเจน 

4. หากท่านเป็นผู ้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคลของโรงแรมที่มีพนักงานและแขกจากหลากหลาย

วัฒนธรรม ท่านจะนํากรอบทฤษฎีทั้งสามระดับ (วัฒนธรรม ปฏิสัมพันธ์ บุคคล) มาประยุกต์ใช้ในการออกแบบ

หลักสูตรฝึกอบรมพนักงานอย่างไร 
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บทที่ 4 

ลักษณะของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้เป็นเพียงการแลกเปลี่ยนถ้อยคําระหว่างบุคคลที่พูดภาษาต่างกันเท่าน้ัน 

หากแต่เป็นปรากฏการณ์หลายชั้นที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารต่างนํา “ชุดกฎเกณฑ์” ทางวัฒนธรรมของตนเข้ามา

กํากับการตีความความหมายอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นวิธีเลือกใช้คํา นํ้าเสียง จังหวะการพูด สายตา สีหน้า 

ระยะห่างทางกาย ตลอดจนความเงียบระหว่างบทสนทนา ล้วนเป็นช่องทางที่บรรจุความหมายทางวัฒนธรรม

ไว้อย่างแนบแน่น ข้อเท็จจริงนี้ชี้ให้เห็นว่า เมื่อคู่สนทนามาจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน แม้จะใช้

ภาษาเดียวกันหรือมีเจตนาดีต่อกัน ความคลาดเคลื่อนในการรับรู้ความหมายก็ยังอาจเกิดขึ้นได้ เนื่องจาก 

กฎเกณฑ์การส่ือความหมายท่ีแต่ละฝ่ายยึดถือไม่จําเป็นต้องตรงกัน 

บทท่ี 4 มีวัตถุประสงค์เพ่ือทําความเข้าใจ “ลักษณะ” ของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีเป็นก้าวสําคัญท่ี

ต่อยอดจากความรู้เชิงทฤษฎีไปสู่ความสามารถในการสังเกต ตีความ และตอบสนองต่อพฤติกรรมการสื่อสารท่ี

เกิดขึ้นจริงในสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรม ซึ่งเป็นทักษะที่จําเป็นอย่างยิ่งสําหรับบุคลากรในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวและการบริการที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวหลากหลายวัฒนธรรมในทุกช่วงเวลาของการ

ให้บริการ 

4.1 ลักษณะเฉพาะของการสื่อสารเชิงวัจนภาษาข้ามวัฒนธรรม: รหัส ภาษาแบบจํากัดความ และแบบ 

ขยายความ ปัญหาการแปลและการตีความ 

รหัสภาษาแบบจํากัดความและแบบขยายความ  

แนวคิดเรื ่องรหัสภาษาแบบจํากัดความ (Restricted Code) และรหัสภาษาแบบขยายความ 

(Elaborated Code) เสนอโดย Bernstein (1964) ได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้อธิบายการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

Warren (2017) ชี้ให้เห็นว่า ภาษาที่ใช้สื่อสารภายในกลุ่มมีลักษณะแตกต่างกันตามระดับความคุ้นเคยร่วมกัน 

ของสมาชิกในกลุ่ม รหัสแบบจํากัดความเป็นภาษาที่สมาชิกกลุ่มเข้าใจร่วมกันได้โดยไม่ต้องขยายความมาก 

ประโยคสั้น อาศัยบริบทร่วมของผู้ส่งสารและผู้รับสารเป็นสําคัญ ในขณะที่รหัสแบบขยายความต้องอาศัย 

การอธิบายรายละเอียด นิยามศัพท์และโครงสร้างประโยคที่ซับซ้อนขึ้น เนื่องจากผู้รับสารไม่มีพื้นฐานบริบท 

ร่วมกับผู้ส่งสารมากพอ ความแตกต่างเชิงโครงสร้างนี้มีนัยสําคัญข้ามวัฒนธรรม เพราะเมื่อผู้ส่งสารซึ่งคุ้นเคย 

กับรหัสแบบหนึ่ง สื่อสารกับผู้รับสารที่คุ้นเคยกับรหัสอีกแบบหนึ่ง ความคลาดเคลื่อนในการรับรู้ความหมาย 

ย่อมเกิดข้ึนได้ง่าย แม้จะใช้ภาษาเดียวกันก็ตาม ดังสรุปในตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1 ลักษณะของรหัสภาษา 

คุณลักษณะ รหัสแบบจํากัดความ 

(Restricted) 

รหัสแบบขยายความ 

(Elaborated) 

ความยาววลี/ประโยค ส้ัน กระชับ ยาว มีอนุประโยคขยาย 

การพ่ึงพาบริบท สูง อาศัยความเข้าใจร่วมของกลุ่ม ต่ํา ต้องอธิบายบริบทให้ชัดเจน 

กลุ่มผู้รับสารท่ีเหมาะสม จํากัดเฉพาะสมาชิกกลุ่มเดียวกัน ขยายไปสู่ผู้รับสารภายนอกกลุ่ม 

ตัวอย่างในบริบทองค์กร รายงานภายในถึงหัวหน้างานท่ีคุ้นเคย 

กับงาน 

คู่มือใช้งานสําหรับผู้ใช้ท่ัวไปหรือ 

ลูกค้าต่างวัฒนธรรม 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Warren (2017) 

งานวิจัยที่ทบทวนแนวคิดของ Bernstein ในเวลาต่อมา เช่น Ivinson (2018) ได้เสนอให้ตีความรหัส 

แบบจํากัดความใหม่ในฐานะ “ความรู้แบบฝังตัว” ของกลุ่มที่มีคุณค่าเฉพาะทาง มิใช่ความด้อยกว่าทางภาษา 

ซึ่งสอดคล้องกับมุมมองเชิงวัฒนธรรมที่ว่าการใช้รหัสภาษาแบบจํากัดความมิได้บ่งบอกถึงความสามารถทาง 

ภาษาที่ตํ่า แต่สะท้อนระดับความผูกพันและอัตลักษณ์ร่วมของกลุ่มวัฒนธรรมนั้นๆ ดังนั้นในสถานการณ์ข้าม 

วัฒนธรรม ผู้ส่งสารจึงจําเป็นต้อง “แปลง” รหัสแบบจํากัดความของตนให้เป็นรหัสแบบขยายความเพื่อให้ 

ผู้รับสารต่างวัฒนธรรมสามารถเข้าใจความหมายได้ครบถ้วน โดยเฉพาะในเอกสารทางเทคนิค คําแนะนําการ 

ใช้งานหรือข้อความท่ีมีผลทางกฎหมายและความปลอดภัย 

ปัญหาการแปลและการตีความข้ามวัฒนธรรม 

การแปลข้ามวัฒนธรรมมิใช่เพียงการแทนที่คําศัพท์จากภาษาหนึ่งไปยังอีกภาษาหนึ่ง แต่เป็นกระบวน 

การถ่ายทอดความหมายที่ฝังอยู่ในบริบททางวัฒนธรรม Dang (2025) ได้สรุปปัญหาหลักของการแปลข้าม 

วัฒนธรรมไว้ 6 ประการ ได้แก่  

1. คําหรือแนวคิดที่ไม่มีคําแปลตรงในภาษาอื่น เช่น คําว่า “เกรงใจ” ในภาษาไทยซึ่งไม่มีคําแปลใน 

ภาษาอังกฤษ  

2. สํานวนและภาษาเชิงอุปมาท่ีแปลตรงตัวแล้วอาจส่ือความหมายผิด  

3. การอ้างอิงเชิงวัฒนธรรม เช่น อารมณ์ขันหรือเหตุการณ์ทางประวัติศาสตร์ที่มีความหมายเฉพาะ 

กลุ่ม  

4. ความแตกต่างด้านวากยสัมพันธ์และไวยากรณ์  

5.ระดับความสุภาพและน้ําเสียงของถ้อยคําท่ีแปลได้ยาก  

6. ความกํากวมของคําหลายความหมายท่ีต้องอาศัยบริบทในการตีความ  
 

ปัญหาเหล่านี้ทําให้การแปลด้วยเครื่องหรือปัญญาประดิษฐ์ท่ีแม้จะพัฒนาก้าวหน้าขึ้นมากก็ยังคง 

ประสบปัญหาด้านความละเอียดอ่อนทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะเมื่อข้อความมีอารมณ์หรือความหมายแฝง 

เกี่ยวข้อง กลยุทธ์ที่นักแปลมืออาชีพนิยมใช้เพื่อบรรเทาปัญหาดังกล่าว ได้แก่ การปรับให้เข้ากับท้องถ่ิน 
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การถอดความด้วยสํานวนเทียบเคียง การแปลย้อนกลับเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง และการให้เจ้าของภาษา 

ร่วมตรวจทาน (Dang, 2025) นอกจากนี้ ปัญหาการแปลยังเชื่อมโยงโดยตรงกับรหัสภาษาที่กล่าวถึงในหัวข้อ 

ก่อนหน้า คือ ข้อความต้นฉบับที่เขียนด้วยรหัสแบบจํากัดความท่ีอาศัยบริบทเฉพาะกลุ่มของผู้เขียนต้นทาง  

เมื่อแปลไปยังผู้อ่านต่างวัฒนธรรมที่ไม่มีบริบทร่วมจําเป็นต้องแปลงเป็นรหัสแบบขยายความควบคู่ไปด้วย 

มิฉะน้ันแม้ถ้อยคําจะถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ แต่ความหมายท่ีแท้จริงอาจสูญหายไปในกระบวนการแปล 

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ความแตกต่างของรหัสภาษาปรากฏชัดเจนในการ 

สื่อสารสองระดับ คือ ภาษาที่พนักงานใช้สื่อสารกันเอง (รหัสแบบจํากัดความ เช่น ศัพท์เฉพาะของแผนกครัว 

หรือรหัสห้องพัก) กับภาษาที่ใช้สื ่อสารกับนักท่องเที่ยว (ต้องปรับเป็นรหัสแบบขยายความที่ชัดเจน และ 

ไม่พึ่งพาบริบทภายใน) ส่วนปัญหาการแปลปรากฏเด่นชัดในเมนูอาหาร ป้ายสัญลักษณ์ เอกสารสัญญา การ 

เดินทาง และบทบรรยายของมัคคุเทศก์ ซึ่งหากแปลโดยไม่คํานึงถึงบริบททางวัฒนธรรมอาจก่อให้เกิดความ 

เข้าใจผิดที่กระทบต่อความปลอดภัยและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ ผู้ประกอบการจึงควรลงทุนกับการ 

แปลโดยผู้เชี่ยวชาญและการตรวจทานโดยเจ้าของภาษาเป้าหมาย มากกว่าพึ่งพาการแปลด้วยเครื่องเพียง 

อย่างเดียว 

4.2 ลักษณะเฉพาะของการสื่อสารเชิงอวัจนภาษาข้ามวัฒนธรรม: การสบตา สีหน้า ท่าทาง ระยะห่าง 

และความเงียบ 

งานวิจัยด้านการสื่อสารประมาณการว่า สัดส่วนความหมายในการสื่อสารแบบเผชิญหน้าถึงร้อยละ 

65-90 ถ่ายทอดผ่านช่องทางอวัจนภาษา (Reynolds, Valentine, & Munter, 2019) แม้ตัวเลขดังกล่าว 

จะยังเป็นที่ถกเถียงในเชิงระเบียบวิธีวิจัย แต่ก็สะท้อนให้เห็นความสําคัญของอวัจนภาษาในการสื่อความหมาย 

โดยเฉพาะอย่างยิ ่ง เมื ่อคู ่สนทนามาจากวัฒนธรรมที่ต่างกัน เนื ่องจากอวัจนภาษามีลักษณะเฉพาะทาง 

วัฒนธรรมสูงกว่าวัจนภาษาและมักไม่มีการแปลหรือคําอธิบายกํากับ เช่น ภาษาเขียน ความเส่ียงต่อการตีความ 

ผิดพลาดจึงสูงตามไปด้วย อวัจนภาษาสามารถเป็นไปในหลายรูปแบบ ทั้งการสบตา สีหน้าท่าทาง ตลอดจน

ระยะห่างระหว่างบุคคล และความเงียบ (Dang, 2025; Nazarian, Atkinson, & Foroudi, 2017; Warren, 

2017) 

การสบตา  

การสบตา (Eye Contact) มีความหมายแตกต่างกันอย่างชัดเจนในแต่ละสังคม เช่น ในวัฒนธรรม 

ตะวันตกส่วนใหญ่ การสบตาโดยตรงส่ือถึงความจริงใจ ความม่ันใจ และการให้ความสนใจ การหลีกเล่ียงสายตา 

อาจถูกตีความว่าไม่จริงใจหรือไม่มั่นใจ ในทางตรงกันข้าม วัฒนธรรมเอเชียตะวันออก เช่น ญี่ปุ่น จีน และ 

เกาหลี  การสบตาเป็นเวลานานโดยเฉพาะกับผู้อาวุโสหรือผู้มีอํานาจสูงกว่าอาจถูกมองว่าเป็นการท้าทายหรือ 

ไม่ให้ความเคารพ การทอดสายตาตํ่าจึงเป็นสัญญาณของความสุภาพและความอ่อนน้อม ในขณะที่บาง 
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วัฒนธรรม เช่น ตะวันออกกลางและแอฟริกา บรรทัดฐานทางเพศยังมีอิทธิพลต่อการสบตาระหว่างชาย 

และหญิงท่ีไม่ใช่ญาติกันด้วย 

สีหน้าและท่าทาง  

แม้การแสดงออกทางสีหน้าและท่าทางพื้นฐาน (Facial Expressions and Gestures) เช่น ความสุข 

หรือความโกรธจะมีองค์ประกอบที่เป็นสากลในระดับหนึ่ง แต่ระดับความเข้มข้นและความเหมาะสมของ 

การแสดงออกยังคงแตกต่างกันตามวัฒนธรรม บางสังคมสนับสนุนให้แสดงอารมณ์อย่างเปิดเผย ขณะท่ีบาง 

สังคมให้คุณค่ากับการควบคุมอารมณ์และการรักษาความสงบนิ่ง รอยยิ้มในบางวัฒนธรรมเอเชียอาจไม่ได้ส่ือ 

ถึงความสุขเสมอไป แต่อาจใช้เพื่อกลบเกลื่อนความอึดอัดใจหรือรักษาความกลมเกลียวทางสังคม เช่นเดียวกับ

การแสดงออกด้วยท่าทาง ท่าทางเดียวกันอาจมีความหมายตรงข้ามกัน เช่น สัญลักษณ์ “โอเค” ที่เป็นบวกใน 

บางประเทศ แต่กลับหมายถึงการดูหม่ินในอีกประเทศหน่ึง 

ระยะห่างระหว่างบุคคล  

แนวคิดเรื่องระยะห่างระหว่างบุคคล (Proxemics) ที่พัฒนาโดย Hall (1976) แบ่งพื้นที่ปฏิสัมพันธ์ 

ในบริบทตะวันตกออกเป็น 4 ระยะ คือ ระยะใกล้ชิด ระยะส่วนบุคคล ระยะทางสังคม และระยะสาธารณะ 

อย่างไรก็ตาม ขอบเขตของแต่ละระยะแตกต่างกันตามวัฒนธรรมอย่างมีนัยสําคัญ วัฒนธรรมตะวันออกกลาง 

ละตินอเมริกาและเมดิเตอร์เรเนียนมักมีระยะห่างที่ใกล้กว่า สื่อถึงความอบอุ่นและความไว้วางใจ ในขณะท่ี 

วัฒนธรรมยุโรปเหนือและอเมริกาเหนือมักรักษาระยะห่างที ่มากกว่าเพื ่อคงไว้ซึ ่งขอบเขตส่วนบุคคล 

ความไม่สอด คล้องกันของความคาดหวังด้านระยะห่างนี้อาจทําให้ฝ่ายหนึ่งรู้สึกว่าอีกฝ่ายล่วงลํ้าพื้นที่ส่วนตัว 

ในขณะท่ี อีกฝ่าย อาจรู้สึกว่าถูกเมินเฉยหรือไม่เป็นมิตร 

ความเงียบ  

ความเงียบ (Silence) มิใช่เพียงการปราศจากถ้อยคํา แต่เป็นเครื่องมือสื่อความหมายที่ทรงพลังและ 

มีความหมายทางวัฒนธรรมเฉพาะ ในวัฒนธรรมเอเชียตะวันออกหลายแห่ง เช่น ญี ่ปุ ่นและฟินแลนด์ 

ความเงียบ ระหว่างบทสนทนาสื่อถึงความเคารพ การไตร่ตรอง และการหลีกเลี ่ยงความขัดแย้งโดยตรง 

ในขณะท่ี วัฒนธรรมตะวันตกหลายแห่งมักตีความความเงียบว่าเป็นความอึดอัดใจหรือการขาดความพร้อม 

งานศึกษาเชิงชาติพันธุ์วรรณนาเกี่ยวกับการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในญี่ปุ่นชี้ให้เห็นว่า ความเงียบทําหน้าที่เป็น 

กลไกด้านความสุภาพ และการรักษาบรรทัดฐานทางสังคมในพื้นที่บริการสาธารณะ (Hashim & Yokomoto, 

2026) ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับความเงียบจึงเป็นสาเหตุหนึ่งของความล้มเหลวในการ เจรจาและการบริการ 

ข้ามวัฒนธรรมท่ีพบได้บ่อย 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

พนักงานแนวหน้าในอุตสาหกรรมท่องเที ่ยวและบริการ เช่น พนักงานต้อนรับ มัคคุเทศก์ และ 

พนักงานสายการบินจําเป็นต้องได้รับการฝึกอบรมให้สังเกตและตีความอวัจนภาษาของนักท่องเที่ยวอย่าง 

เหมาะสม โดยไม่ด่วนตัดสินจากบรรทัดฐานวัฒนธรรมของตนเอง เช่น การไม่สบตาของแขกชาวญี่ปุ่นไม่ได้ 

หมายความว่าไม่พอใจบริการ หรือความเงียบของแขกชาวฟินแลนด์ไม่ได้หมายความว่าต้องการความช่วย 

เหลือเร่งด่วน การกําหนดระยะห่างที่เหมาะสมในจุดบริการ เช่น เคาน์เตอร์ต้อนรับหรือห้องสปา และการปรับ 

รูปแบบการทักทาย (การจับมือ การไหว้ หรือการโค้ง) ให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมของผู้รับบริการล้วนเป็น 

ทักษะเชิงปฏิบัติท่ีช่วยลดความเข้าใจผิดและสร้างความประทับใจแรกพบท่ีดี 

4.3 รูปแบบการปฏิสัมพันธ์แบบใกล้ชิดและแบบให้เกียรติ  

เมื ่อนําทฤษฎีการต่อรองเพื่อรักษาหน้าตา (Face-Negotiation Theory) มาพิจารณาในระดับ 

พฤติกรรมท่ีสังเกตได้จะพบว่า ปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมสามารถแบ่งออกได้เป็นสองระบบความสุภาพหลัก 

ได้แก่ ความสุภาพแบบใกล้ชิด (Solidarity Politeness) เน้นความเสมอภาค ความเป็นกันเอง และการลด 

ระยะห่างทางสังคมระหว่างคู่สนทนา กับความสุภาพแบบให้เกียรติ (Deference Politeness) ซึ่งเน้นการ 

รักษาระยะห่างที่เหมาะสม การยกย่องสถานะ และการหลีกเลี่ยงการล่วงลํ้าพื้นที่ของอีกฝ่าย งานศึกษาด้าน 

ภาษาศาสตร์เชิงปฏิสัมพันธ์ระบุว่า ความเงียบ การพูดน้อยมักสะท้อนสมมติฐานของความสุภาพแบบให้เกียรติ 

ในขณะที่การพูดมากและเป็นกันเองสะท้อนสมมติฐานของความสุภาพแบบใกล้ชิด และระบบความสุภาพใน 

ระดับโลกล้วนสะท้อนค่านิยมพื้นฐานสองมิติ คือ ระยะห่าง (Distance) และอํานาจ (Power) ที่สมาชิกของ 

แต่ละกลุ่มยึดถือ (Pawley & Sabonyte, 1983) 

แนวคิดนี้เชื่อมโยงโดยตรงกับทฤษฎีความสุภาพของ Brown และ Levinson (1987) ซึ่งจําแนกกลวิธี 

รักษาหน้าออกเป็นความสุภาพเชิงบวกอันมุ่งแสดงความเป็นพวกเดียวกันและความใกล้ชิดกับความสุภาพ 

เชิงลบท่ีมุ ่งลดการคุกคามอิสรภาพส่วนบุคคลของอีกฝ่ายด้วยการรักษาระยะห่างและความเป็นทางการ 

การศึกษาของ Purnomo (2025) ยืนยันรูปแบบดังกล่าวโดยพบว่า พนักงานต้อนรับส่วนหน้าในโรงแรมใช้ 

ความสุภาพเชิงบวก เช่น การทักทายส่วนตัวและถ้อยคําที่แสดงมิตรไมตรีควบคู่กับความสุภาพเชิงลบ เช่น 

การอ้างอิงนโยบายโรงแรมเพื่อลดการคุกคามหน้าของแขกเมื่อต้องปฏิเสธคําขอ การเลือกใช้กลวิธีทั้งสองแบบ 

อย่างเหมาะสม กับสถานการณ์และวัฒนธรรมของคู่สนทนาจึงเป็นทักษะสําคัญของผู้ปฏิบัติงานที่ต้องติดต่อ  

กับลูกค้าหลากวัฒนธรรม 

ในระดับวัฒนธรรมประจําชาติพบว่า ความสุภาพแบบให้เกียรติมักปรากฏเด่นชัดในวัฒนธรรมท่ี 

มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและเน้นบริบทสูง เช่น เอเชียและตะวันออกกลางท่ีใช้การสื่อสารทางอ้อมและอาศัย 

สัญญาณอวัจนภาษาเป็นหลักในการแสดงความสุภาพ ในขณะที่ความสุภาพแบบใกล้ชิดมักปรากฏเด่นชัดใน 

วัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า เช่น สหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวันตกท่ีนิยมความเสมอภาคและความไม่ 

เป็นทางการ (Nkirote, 2024) อย่างไรก็ตาม บุคคลสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบปฏิสัมพันธ์ได้ตามสถานการณ์ 

ดังปรากฏในงานศึกษาเจ้าหน้าที่ท่าเทียบเรือสําราญชาวไทยของ Khuanmuang และ Wongthai (2026) 
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ท่ีพบว่า เจ้าหน้าที่สามารถปรับพฤติกรรมจากรูปแบบที่คุ้นเคยในวัฒนธรรมบริบทสูงไปสู่การตอบสนองแบบ 

ตรงไปตรงมาตามที่ผู้โดยสารจากวัฒนธรรมบริบทตํ่าคาดหวังได้ สะท้อนให้เห็นว่าความสามารถในการสลับ 

รูปแบบปฏิสัมพันธ์ (Code-switching) เป็นองค์ประกอบสําคัญของสมรรถนะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

สําหรับธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการที่ให้บริการลูกค้าหลากวัฒนธรรมในเวลาเดียวกันต้องฝึก 

ให้พนักงานสามารถ “สลับรูปแบบ” ปฏิสัมพันธ์ได้อย่างคล่องแคล่ว เช่น ใช้ความสุภาพแบบใกล้ชิด (เรียกช่ือ 

พูดคุยเป็นกันเอง) กับแขกจากวัฒนธรรมตะวันตกที่นิยมความเสมอภาค ขณะเดียวกันก็ใช้ความสุภาพแบบให้ 

เกียรติ เช่น ใช้คํานําหน้าชื่อที่เป็นทางการ ภาษาสุภาพ การไม่ปฏิเสธตรงๆ กับแขกจากวัฒนธรรมท่ี ให้ความ 

สําคัญกับลําดับชั้นและการรักษาหน้า การฝึกอบรมเรื่องการอ่านสัญญาณทางวัฒนธรรมของแขกและการปรับ 

โทนการให้บริการจึงช่วยลดความเสี่ยงของการคุกคามหน้าโดยไม่ตั้งใจ และเสริมสร้างความพึงพอใจของ 

ผู้รับบริการ 

4.4 ลักษณะของการส่ือสารในวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทต่ํา 

ทฤษฎีวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ ่าเป็นกรอบแนวคิดที ่ถูกอ้างอิงมากที ่สุดกรอบหนึ ่งในการ 

วิเคราะห์การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ในที่นี้จะเน้นพิจารณาที่ “ลักษณะการสื่อสาร” อันเป็นผลจากกรอบ 

วัฒนธรรมดังกล่าวมากกว่าตัวทฤษฎีวัฒนธรรมเอง ในวัฒนธรรมบริบทสูง ความหมายส่วนใหญ่ของสารฝังอยู่ 

ในบริบทของสถานการณ์ ความสัมพันธ์ระหว่างคู่สนทนา และสัญญาณอวัจนภาษามากกว่าจะอยู่ในถ้อยคําท่ี 

พูดออกมาโดยตรง การสื่อสารจึงมีลักษณะอ้อม กํากวมโดยเจตนา และเน้นการรักษาความกลมเกลียวทาง 

สังคม ตรงข้ามกับวัฒนธรรมบริบทตํ่าซึ่งความหมายส่วนใหญ่ถูกเข้ารหัสไว้ในถ้อยคําอย่างชัดเจน การสื่อสาร 

จึงมีลักษณะตรงไปตรงมา แม่นยํา และให้ความสําคัญกับความชัดเจนของเนื้อหามากกว่าความสัมพันธ์ 

(McKay-Semmler, 2017) 

ทฤษฎีวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่ามักถูกนํามาใช้ในงานศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการสื่อสารใน

วัฒนธรรมต่างๆ เช่น Broeder (2021) ได้ศึกษากลุ่มตัวอย่าง 774 คน จาก 3 กลุ่มวัฒนธรรม คือ ดัตช์ กรีก 

และญ่ีปุ่น พบว่า ดัตช์ใช้อวัจนภาษามากกว่า กรีกใช้ท่าทางมือมากกว่า ส่วนญ่ีปุ่นส่ือสารทางอ้อมมากกว่า และ

ยังพบปรากฏการณ์ที่น่าสนใจคือ กรีกที่อาศัยในเนเธอร์แลนด์มีรูปแบบการสื่อสารเปลี่ยนไปจากกรีกที่อาศัยใน

กรีซ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ตําแหน่งของแต่ละวัฒนธรรมบนมาตรวัดบริบทสูง-บริบทตํ่ามิใช่สิ ่งตายตัว 

แต่เป็นพลวัตที่เปลี่ยนแปลงได้ตามปัจจัยทางสังคมและเทคโนโลยี อย่างไรก็ตาม การศึกษาของนักวิชาการ 

(เช่น Cardon, 2008; Ho, Whittle, & Eaves, 2020; Kittler, Rygl, & Mackinnon, 2011) ชี ้ ว่า 

การจัดลําดับประเทศเป็นบริบทสูงหรือบริบทตํ่าในงานวิจัยจํานวนมากยังขาดหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ชัดเจน

เพียงพอ และผลการทดสอบข้อเสนอเชิงทฤษฎีหลายข้อยังไม่สอดคล้องกัน ดังนั้น กรอบบริบทสูง-บริบทตํ่าจึง

เป็นเครื่องมือช่วยทําความเข้าใจลักษณะการสื่อสารแนวโน้มโดยรวม มิใช่กฎตายตัวที่ใช้ตัดสินพฤติกรรม 

ของปัจเจกบุคคลทุกคนในวัฒนธรรมหน่ึงๆ 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ในการบริการนักท่องเท่ียว การรับรู้แนวโน้มบริบทสูง-บริบทต่ําสามารถช่วยให้ผู้ให้บริการปรับรูปแบบ 

การสื่อสารได้อย่างเหมาะสม เช่น การอธิบายรายละเอียดสัญญาการเช่ารถหรือเงื ่อนไขการยกเลิกทัวร์ 

อย่างชัดเจนและเป็นลายลักษณ์อักษรสําหรับแขกจากวัฒนธรรมบริบทตํ ่าที ่ต ้องการความแม่นยํา 

ในขณะที่แขกจากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจให้ความสําคัญกับนํ้าเสียง ความสัมพันธ์ส่วนตัวกับพนักงานและการ 

รักษาบรรยากาศที่กลมเกลียวมากกว่ารายละเอียดที่เป็นทางการ เช่นเดียวกับการจัดการข้อร้องเรียนที่ควร

จัดการให้เหมาะสมกับลักษณะวัฒนธรรมของผู้รับบริการ เช่น แขกบริบทตํ่ามักต้องการคําอธิบายตรงประเด็น 

และทางแก้ปัญหาที่ชัดเจน ส่วนแขกบริบทสูงอาจต้องการให้พนักงานแสดงความเข้าใจและรักษานํ้าใจ 

ก่อนจะเสนอทางแก้ปัญหา ทั้งนี ้ผู ้ให้บริการพึงระลึกไว้เสมอว่านักท่องเที ่ยวแต่ละคนเป็นปัจเจกบุคคล 

มิใช่ตัวแทนของวัฒนธรรมท้ังหมด 

4.5 อคติทางวัฒนธรรม การเหมารวม และผลกระทบต่อลักษณะการส่ือสาร 

ลักษณะการสื่อสารที่แตกต่างกันซึ่งกล่าวถึงในหัวข้อ 4.1-4.4 เป็นปัจจัยสําคัญที่นําไปสู่การตีความ 

ผิดพลาดและการก่อตัวของอคติทางวัฒนธรรม เช่น อคติแบบเหมารวม (Stereotype) คือ ความเชื่อตายตัว 

เกี่ยวกับกลุ่มบุคคลกลุ่มหนึ่งท่ีอาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ แต่ล้วนจํากัดการรับรู้อัตลักษณ์เฉพาะบุคคล 

(Dang, 2025) เมื่อผู้สื่อสารตีความพฤติกรรมของคู่สนทนาโดยอิงกับความเชื่อเหมารวมมากกว่าการสังเกต 

พฤติกรรมจริงย่อมเกิดการตีความคลาดเคลื่อน เช่น ความเชื่อที่ว่า “คนเอเชียมักเงียบและหลีกเลี่ยงการ 

เผชิญหน้า” ทําให้ผู้บริหารอาจตีความความเงียบของพนักงานชาวเอเชียในที่ประชุมว่าเป็นการเห็นด้วย ทั้งท่ี 

แท้จริงอาจเป็นความไม่สบายใจ หรือไม่เห็นด้วยก็ได้ 

กลไกท่ีทําให้ลักษณะการส่ือสารต่างวัฒนธรรมนําไปสู่อคติสามารถอธิบายเป็นลําดับได้ดังน้ี   

1. ความแตกต่างของรหัสภาษา อวัจนภาษา และรูปแบบความสุภาพ ทําให้เกิดพฤติกรรมที่สังเกต 

ได้แตกต่างจากบรรทัดฐานของผู้สังเกต  

2. ผู้สังเกตขาดความรู้เกี่ยวกับความหลากหลายทางวัฒนธรรมมักตีความพฤติกรรมเหล่านั้นผ่าน 

กรอบวัฒนธรรมของตนเอง หรือท่ีเรียกว่าการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลาง (Ethnocentrism) 

3. การตีความที่คลาดเคลื่อนซํ้าๆ จะถูกสรุปรวมเป็นความเชื่อเหมารวมเกี่ยวกับกลุ่มวัฒนธรรมน้ัน 

ท้ังหมด  

4. ความเชื่อเหมารวมดังกล่าวอาจย้อนกลับมาเป็นคําทํานายที่เป็นจริงด้วยตัวมันเอง (Self-fulfilling 

Prophecy) กล่าวคือ การปฏิบัติต่อบุคคลตามอคติอาจกระตุ้นให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ 

อคติโดยไม่ต้ังใจ ซ่ึงย่ิงตอกย้ําความเช่ือเดิมมากข้ึน 

งานศึกษาที่วิเคราะห์ปัจจัยขัดขวางประสิทธิภาพการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว (Blyznyuk, Naumov, & Shepeleva, 2024) ระบุว่า การรับรู้ ความเชื่อเหมารวม และการยึด

วัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลางเป็นสาเหตุหลักของความล้มเหลวในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม โดยเฉพาะใน 
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ทริปท่องเที่ยวระยะยาวที่นักท่องเที่ยวต้องปฏิสัมพันธ์กับวัฒนธรรมเจ้าบ้านอย่างต่อเนื่อง ผลกระทบของ 

อคติเหล่านี้มิได้จํากัดอยู่เพียงความรู้สึกไม่พอใจในระดับบุคคล แต่ยังส่งผลต่อการตัดสินใจเชิงธุรกิจ เช่น 

การจ้างงาน การเลื่อนตําแหน่ง และการจัดสรรทรัพยากรบริการ ซึ่งหากปล่อยให้อคติฝังลึกโดยไม่มีการ 

ทบทวนอาจนําไปสู่การเลือกปฏิบัติ และความเสียหายต่อชื่อเสียงขององค์กรได้ เช่น ในสถานประกอบการ 

ท่องเที่ยวและการบริการที่ต้อนรับนักท่องเที่ยวหลากสัญชาติ อคติแบบเหมารวมอาจปรากฏในรูปของการ 

คาดเดาความต้องการของแขกจากสัญชาติแทนที่จะสอบถามความต้องการที่แท้จริงเป็นรายบุคคล เช่น การต้ัง 

สมมติฐานว่าแขกชาติหนึ่งไม่ให้ทิปหรือแขกอีกชาติหนึ่งจะบ่นเรื่องราคาเสมอ แนวทางป้องกันคือ การฝึก 

อบรมพนักงานให้เปลี ่ยนจาก “การสันนิษฐาน” เป็น “การตั้งคําถาม ด้วยความอยากรู ้เชิงวัฒนธรรม” 

และประเมินแขกแต่ละคนจากพฤติกรรมจริงมากกว่าสัญชาติ หรือรูปลักษณ์ภายนอก ผู้ประกอบการควร

กําหนดนโยบายต่อต้านการเลือกปฏิบัติที่ชัดเจนและสอดแทรกเนื้อหาความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมไว้ใน 

หลักสูตรปฐมนิเทศพนักงานใหม่อย่างสม่ําเสมอ 

4.6 คุณลักษณะของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีมีประสิทธิภาพ  

เมื่อได้พิจารณาลักษณะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมทั้งเชิงวัจนภาษา อวัจนภาษา รูปแบบปฏิสัมพันธ์ 

และความเสี่ยงต่อการเกิดอคติแล้ว หัวข้อนี้จะสังเคราะห์คุณลักษณะร่วมที่ปรากฏในงานวิจัยเชิงประจักษ์ว่า 

เป็นตัวบ่งชี ้ของการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมที ่มีคุณภาพสามารถสรุปเป็นสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

ความชัดเจน การร่วมสร้างความเข้าใจ และการคํานึงถึงผู้อื ่น (Chaney & Martin, 2011; Dang, 2025; 

Warren, 2017; Yang, Cheung, & Li, 2022) 

ความชัดเจน  

ความชัดเจน (Clarity) หมายถึง ความสามารถในการถ่ายทอดสารให้ผู้รับสารต่างวัฒนธรรมเข้าใจได้ 

ตรงตามเจตนาของผู้ส่งสาร โดยปรับรหัสภาษาให้เหมาะกับพื้นฐานบริบทของผู้รับสาร หลีกเลี ่ยงศัพท์ 

เฉพาะกลุ่มหรือสํานวนที่แปลไม่ได้และตรวจสอบความเข้าใจร่วมกันอย่างสมํ่าเสมอ งานวิจัยด้านสมรรถนะ 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมโรงแรมพบว่า องค์ประกอบด้านความชัดเจนของการสื่อสารทั้งเชิง 

ภาษาและพฤติกรรมเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีช่องว่างสมรรถนะสูงสุดระหว่างสิ่งที่พนักงานควรทํากับสิ่งที่ปฏิบัติ 

ได้จริง (Yang, Cheung, & Li, 2022) ชี ้ให้เห็นว่าความชัดเจนมิใช่ทักษะที ่เกิดขึ ้นเองตามธรรมชาติ 

แต่ต้องอาศัยการฝึกฝนและการออกแบบ ระบบสนับสนุน เช่น สคริปต์การบริการหรือส่ือภาพประกอบ 

การร่วมสร้างความเข้าใจ (Collaboration) 

การร่วมสร้างความเข้าใจ (Collaboration) หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ีท้ังสองฝ่ายมีส่วนร่วมอย่าง 

แข็งขันในการสร้างความหมายร่วมกัน มิใช่การส่งสารทางเดียว ผู้สื่อสารที่มีสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมสูงจะฟัง 

อย่างตั้งใจ ตรวจสอบสมมติฐานของตนเอง และปรับกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับปฏิกิริยาตอบสนอง 

ของคู่สนทนา งานวิจัยเชิงโครงสร้างที่ศึกษาบุคลากรวิชาชีพด้านการท่องเที่ยวพบว่า ความสามารถด้านภาษา 

ต่างประเทศ สมรรถนะข้ามวัฒนธรรมและแรงสนับสนุนจากองค์กร ล้วนส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการสื่อสาร 

ซึ่งเป็นตัวแปรส่งผ่านสําคัญที่ทําให้กลยุทธ์การสื่อสารถูกนําไปปฏิบัติได้จริงและมีประสิทธิผล (Rachim & 
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Salam, 2025) สะท้อนว่าการร่วมสร้างความเข้าใจเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยทั้งทักษะส่วนบุคคลและปัจจัย 

สนับสนุนเชิงองค์กรควบคู่กัน 

การคํานึงถึงผู้อ่ืน  

การคํานึงถึงผู้อื่น (Consideration) หมายถึง ความสามารถในการเอาใจเขามาใส่ใจเรา เคารพศักดิ์ศรี 

และ “หน้า” ของคู่สนทนา และปรับพฤติกรรมให้สอดคล้องกับความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมของอีกฝ่าย โดย 

ไม่ละทิ้งความเป็นตัวของตัวเอง องค์ประกอบนี้เชื่อมโยงโดยตรงกับความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมและความ

อ่อนไหวต่อความแตกต่างที่กล่าวถึงในหัวข้อ 4.5 งานวิจัยด้านการศึกษาสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมในหลักสูตร

การท่องเที่ยวและการบริการยืนยันว่า ความตระหนักรู้เรื่องความหลากหลายทางวัฒนธรรมและความอ่อนไหว

เชิงวัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญต่อสมรรถนะโดยรวมของผู้เรียน และส่งผลต่อคุณภาพของปฏิสัมพันธ์ข้าม 

วัฒนธรรมที่เคารพซึ่งกันและกัน (Badu-Baiden, Agyeiwaah, & Osei, 2025) การคํานึงถึงผู้อื่นจึงมิใช่พียง 

มารยาททางสังคม แต่เป็นรากฐานทางจริยธรรมของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีย่ังยืน 

ทั้งสามองค์ประกอบนี้ทํางานประสานกัน ความชัดเจนโดยปราศจากการคํานึงถึงผู้อื่นอาจกลายเป็น 

ความหยาบกระด้าง ขณะที่การคํานึงถึงผู้อื่นโดยปราศจากความชัดเจนอาจนําไปสู่ความกํากวมที่สร้างความ 

สับสน และทั้งสองอย่างจะไม่เกิดผลลัพธ์ที่ดีหากขาดกระบวนการร่วมสร้าง ความเข้าใจระหว่างคู่สนทนา 

งานวิจัยที่ศึกษาผลกระทบของความหลากหลายทางวัฒนธรรมต่อคุณภาพบริการยืนยันว่า การฝึกอบรม 

ด้านภาษาและความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมควบคู่กันช่วยยกระดับคุณภาพบริการและความพึงพอใจของ 

ลูกค้าในภาคธุรกิจการท่องเท่ียวและการบริการอย่างมีนัยสําคัญ (Miguel, 2024)  

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

องค์กรด้านท่องเที่ยวและบริการสามารถนํากรอบความชัดเจน การร่วมสร้างความเข้าใจ และการ 

คํานึงถึงผู้อื่นมาใช้เป็นเกณฑ์ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมพนักงานและมาตรฐานคุณภาพบริการข้ามวัฒนธรรม 

ได้โดยตรง เช่น การฝึกใช้ภาษาที่ชัดเจนและตรวจสอบความเข้าใจของแขกเป็นระยะ (Clarity) การฝึกฟัง 

อย่างตั้งใจ และปรับรูปแบบบริการตามปฏิกิริยาของแขกแบบเรียลไทม์ (Collaboration) และการฝึกความ

อ่อนไหวเชิงวัฒนธรรมเพื่อรักษาหน้าและศักดิ์ศรีของแขกทุกสัญชาติ (Consideration) การประเมินสมรรถนะ 

พนักงานตามกรอบทั้งสามด้านนี้อย่างสมํ่าเสมอจะช่วยยกระดับคุณภาพประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวและ 

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดท่องเท่ียวระหว่างประเทศ 

4.7 บทสรุป 

การสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมมีลักษณะปรากฏออกมาในหลายระดับที ่เชื ่อมโยงกัน เริ ่มจากระดับ 

วัจนภาษาท่ีความแตกต่างของรหัสภาษาแบบจํากัดความและแบบขยายความ ตลอดจนปัญหาการแปลและ 

การตีความ เป็นสาเหตุพื้นฐานที่ทําให้ความหมายคลาดเคลื่อนได้แม้ใช้ภาษาเดียวกัน ระดับอวัจนภาษาท้ัง 

การสบตา สีหน้า ท่าทาง ระยะห่างระหว่างบุคคล และความเงียบ ล้วนบรรจุความหมายทางวัฒนธรรมท่ี 

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ  
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รูปแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลยังสามารถแสดงออกผ่านระบบความสุภาพแบบใกล้ชิดและ 

แบบให้เกียรติ สะท้อนค่านิยมพื้นฐานด้านระยะห่างและอํานาจของแต่ละวัฒนธรรมและสามารถปรับเปลี่ยน 

ได้ตามสถานการณ์ผ่านทักษะการสลับรูปแบบปฏิสัมพันธ์ ขณะที่กรอบวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่าช่วย 

อธิบายว่าความหมายของสารถูกฝากไว้ที่ถ้อยคําหรือที่บริบทแวดล้อมมากน้อยเพียงใด ความแตกต่างเหล่าน้ี 

ทั้งหมดเป็นรากฐานที่นําไปสู่การตีความผิดพลาดและการก่อตัวของอคติแบบเหมารวม ได้ง่ายหากผู้สื่อสาร 

ขาดความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรม   

4.8 แบบฝึกหัด 

1. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างรหัสภาษาแบบจํากัดความ (Restricted Code) กับรหัสภาษา 

แบบขยายความ (Elaborated Code) พร้อมยกตัวอย่างสถานการณ์ในธุรกิจโรงแรมหรือธุรกิจนําเที่ยวท่ี 

พนักงานจําเป็นต้อง “แปลง” รหัสภาษาท้ังสองแบบไปมา 

2. สมมติว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นนั่งเงียบและหลีกเลี่ยงการสบตาขณะรับฟังคําอธิบายจากมัคคุเทศก์ 

ชาวไทย ให้วิเคราะห์ว่าพฤติกรรมดังกล่าวอาจสื่อความหมายใดได้บ้างตามแนวคิดเรื่องอวัจนภาษา และ 

ความเงียบข้ามวัฒนธรรม และมัคคุเทศก์ควรตอบสนองอย่างไรจึงจะเหมาะสม 

3. จงเปรียบเทียบความสุภาพแบบใกล้ชิด (Solidarity Politeness) กับความสุภาพแบบให้เกียรติ 

(Deference Politeness) พร้อมยกตัวอย่างคําพูดหรือพฤติกรรมของพนักงานต้อนรับที่สะท้อนความสุภาพ 

แต่ละแบบ และอธิบายว่าเหตุใดพนักงานจึงจําเป็นต้อง “สลับรูปแบบ” ปฏิสัมพันธ์ตามวัฒนธรรมของ 

ผู้รับบริการ 

4. งานวิจัยของ Cardon (2008) และ Kittler และคณะ (2011) ตั้งข้อสังเกตว่าการจัดลําดับประเทศ 

เป็นวัฒนธรรมบริบทสูงหรือบริบทตํ ่ายังขาดหลักฐานเเชิงประจักษ์ท่ีชัดเจนเพียงพอ จงอภิปรายว่า 

ข้อจํากัดนี้ส่งผลต่อการนําทฤษฎีบริบทสูง-บริบทตํ่าไปประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการอย่างไร 

และควรใช้ทฤษฎีน้ีด้วยความระมัดระวังในลักษณะใดบ้าง 
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บทที่ 5 

กระบวนการปรับตัวและการพัฒนาสมรรถนะ 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

เมื่อบุคคลหนึ่งต้องปฏิสัมพันธ์กับผู้คนต่างวัฒนธรรม สิ่งที่เกิดขึ้นประกอบด้วยสองมิติที่เชื่อมโยงกัน

อย่างแยกไม่ออก มิติแรกคือ กระบวนการปรับตัว ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงเชิงความคิดและพฤติกรรมที่บุคคล

ต้องเผชิญเม่ือความคุ้นเคยเดิมถูกท้าทายด้วยบรรทัดฐานและสัญญาณทางวัฒนธรรมท่ีแตกต่างออกไป และมิติ

ที่สองคือ การพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ท่ีเป็นการสั่งสมความรู้ ทักษะ และทัศนคติอย่างเป็น

ระบบและต่อเนื่องเพื่อให้สามารถรับรู้ ตีความ และตอบสนองต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากขึ้นตามลําดับ ทั้งสองมิตินี้ดําเนินไปควบคู่กันและเสริมหนุนซึ่งกันและกัน กระบวนการ

ปรับตัวที่ประสบผลสําเร็จในแต่ละครั้งย่อมสั่งสมกลายเป็นสมรรถนะที่บุคคลนําไปใช้ในสถานการณ์ข้าม

วัฒนธรรมครั้งต่อไป ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญที่ทําให้ความรู้เชิงทฤษฎีถูกแปลงเป็นพฤติกรรมและทักษะที่ใช้งานได้

จริงในสถานการณ์การปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม 

บทที่ 5 จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อทําความเข้าใจทั้งกระบวนการปรับตัวและกระบวนการพัฒนาสมรรถนะ

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมควบคู่กัน โดยกระบวนการปรับตัวมักดําเนินไปเป็นลําดับขั้น ตั้งแต่การเผชิญกับ

ความแตกต่างที ่ยังไม่คุ ้นเคย ไปจนถึงการปรับกรอบความคิดและพฤติกรรมให้สอดคล้องกับบริบททาง

วัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ขณะที่การพัฒนาสมรรถนะเป็นกระบวนการสั่งสมและฝึกฝนอย่างต่อเนื่องที่มิอาจ

อาศัยเพียงความรู้เชิงทฤษฎีเกี่ยวกับวัฒนธรรมเพียงลําพัง หากแต่ต้องอาศัยความสามารถในการปรับตัวและ

ตอบสนองต่อสถานการณ์การให้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปตามคู่สนทนาในแต่ละสถานการณ์การปฏิสัมพันธ์ข้าม

วัฒนธรรมด้วย 

5.1 กระบวนการรับรู ้และตีความความแตกต่างทางวัฒนธรรม: การประยุกต์แบบจําลองพัฒนาการ 

ความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมจากทฤษฎีสู่กระบวนการจริง 

แบบจําลองพัฒนาการความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม (Developmental Model of Intercultural 

Sensitivity: DMIS) ซึ ่งพัฒนาโดย Bennett (1986, 1993) เป็นกรอบแนวคิดเชิงสร้างสรรค์นิยม 

(Constructivist) ที่อธิบายว่า ประสบการณ์ต่อความแตกต่างทางวัฒนธรรมของบุคคลมิได้เป็นสิ่งที่ตายตัว 

หากแต่เป็นกระบวนการ รับรู้ได้ที่พัฒนาไปตามลําดับขั้นจากการยึดวัฒนธรรมตนเองเป็นศูนย์กลาง/ชาติพันธ์ุ

นิยม (Ethnocentrism) ไปสู่การมองวัฒนธรรมอย่างสัมพัทธ์ (Ethnorelativism) นอกจากน้ี DMIS ยัง

ตั้งอยู่บนสมมติฐานที่ว่า บุคคลยิ่งสามารถสร้างหมวดหมู่การรับรู้ระหว่าง “ตนเอง” กับ “ผู้อื่น” ได้มากเท่าใด 

ก็จะยิ่งสามารถเข้าใจถึงประสบการณ์ ความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้มากขึ้นเท่านั้น (Bennett & Hammer, 

2017)  
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ในทางปฏิบัติ DMIS แบ่งกระบวนการรับรู้ออกเป็น 6 ระยะ ได้แก่ การปฏิเสธ (Denial) การป้องกัน 

ตนเอง (Defense) การลดทอนความสําคัญ (Minimization) การยอมรับ (Acceptance) การปรับตัว 

(Adaptation) และการบูรณาการ (Integration) (ดูบทที่ 3 หัวข้อ 3.3) ซึ่งแต่ละระยะมีลักษณะแตกต่างกันไปดัง

รายละเอียดในตาราง 5.1  

ตาราง 5.1 6 ระยะของแบบจําลองพัฒนาการความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม  

ระยะ (Stage) กลุ่ม ลักษณะสําคัญ ตัวอย่างพฤติกรรมในงานบริการ 

1. การปฏิเสธ  

(Denial) 
ชาติพันธ์ุนิยม 

ยังไม่มีหมวดหมู่การรับรู้ความ 

แตกต่างทางวัฒนธรรมท่ีชัดเจน 

มองผู้อ่ืนเป็นภาพเบลอท่ีไม่แยกแยะ 

รายละเอียด 

ไม่แยกแยะความแตกต่างระหว่าง 

นักท่องเท่ียวต่างชาติ มองว่าทุกคน

“ก็เป็นแขกเหมือนกันหมด” 

2. การป้องกัน 

ตนเอง 

(Defense) 

ชาติพันธ์ุนิยม 

รับรู้ความแตกต่างแล้วแต่ตอบ 

สนองด้วยการประเมินค่าเชิงลบ 

ต่อวัฒนธรรมอ่ืนเพ่ือปกป้อง 

อัตลักษณ์ตน 

แสดงอคติหรือเหมารวมเชิงลบต่อ 

นักท่องเท่ียวบางสัญชาติ 

3. การลดทอน 

ความสําคัญ 

(Minimization) 

ชาติพันธ์ุนิยม 

ยอมรับความแตกต่างแต่ครอบ 

ด้วยกรอบสากลนิยม มองข้าม 

มิติเชิงวัฒนธรรมท่ีแท้จริง 

“แขกทุกคนก็เหมือนกันหมด ต้องการ

แค่บริการท่ีรวดเร็วและ สุภาพ” 

4. การยอมรับ  

(Acceptance) 
สัมพัทธนิยม 

ยอมรับว่าความแตกต่างทาง 

วัฒนธรรมเป็นเร่ืองซับซ้อนและมี 

คุณค่าในตัวเอง 

เคารพว่าแต่ละวัฒนธรรมมีมารยาท 

และค่านิยมต่างกันโดยไม่ตัดสิน 

5. การปรับตัว  

(Adaptation) 
สัมพัทธนิยม 

สามารถปรับกรอบมุมมองและ 

พฤติกรรมของตนให้สอดคล้อง 

กับบริบททางวัฒนธรรมท่ีต่าง 

ออกไปได้ 

ปรับรูปแบบการต้อนรับและภาษา 

กายให้เหมาะกับแขกแต่ละสัญชาติ 

ได้อย่างเป็นธรรมชาติ 

6. การบูรณาการ 

(Integration) 
สัมพัทธนิยม 

เคล่ือนเข้าออกระหว่างกรอบ 

อ้างอิงทางวัฒนธรรมท่ีหลาก 

หลายได้อย่างเป็นธรรมชาติ 

ทําหน้าท่ีเป็นสะพานเช่ือมระหว่าง 

วัฒนธรรมต่างๆ ในทีมงานข้ามชาติ 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

  

 สิ่งที่ทําให้ DMIS มีคุณค่าในเชิงกระบวนการมากกว่าการเป็นเพียงทฤษฎี คือ การที่แบบจําลองน้ี 

ถูกออกแบบมาเพื่อใช้วัดระดับความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมของบุคคลหรือกลุ่ม แล้วจึงออกแบบการฝึกอบรม 

ให้สอดคล้องกับระยะพัฒนาการนั้นๆ งานวิจัยเชิงประจักษ์ยืนยันคุณสมบัตินี้ เช่น เครื่องมือประเมินระดับ

ความสามารถทางวัฒนธรรม (Intercultural Development Inventory) ท่ี Hammer, Bennett และ
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Wiseman (2003) พัฒนาขึ้นจาก DMIS โดยตรงได้แสดงให้เห็นว่าสามารถจําแนกบุคคลตามระยะการพัฒนา 

ได้อย่างมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง นอกจากนี้ Sierra-Huedo และ Aguareles (2025) ได้นํา DMIS 

ไปประยุกต์ใช้ในห้องเรียนระดับอุดมศึกษา พบว่า เมื่อออกแบบกิจกรรมการเรียนรู้ให้สอดคล้องกับลําดับข้ัน 

พัฒนาการผู ้เรียนราวร้อยละ 70 แสดงพัฒนาการที ่สังเกตได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะการเคลื ่อนจาก 

ระยะการลดทอนความสําคัญไปสู่ระยะการยอมรับ อย่างไรก็ตาม ควรตั้งข้อสังเกตว่ากระบวนการพัฒนาตาม 

DMIS มิได้ดําเนินไปในลักษณะเส้นตรงเสมอไป บุคคลอาจถอยกลับไปสู ่ระยะก่อนหน้าได้เมื ่อเผชิญ 

สถานการณ์กดดันหรือความเครียดทางวัฒนธรรม ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีผู้ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมพึงตระหนัก 

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคลหรือผู้ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมสามารถใช้ DMIS เป็นเครื่องมือวัด

เบื้องต้นเพื่อประเมินว่าพนักงานส่วนหน้าว่าอยู่ในระยะใดของความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม เช่น พนักงานท่ี  

ยังอยู่ในระยะการป้องกันตนเองอาจแสดงพฤติกรรมเหมารวมเชิงลบต่อนักท่องเที่ยวบางสัญชาติควรได้รับ 

การฝึกอบรมที่เน้นการสร้างความตระหนักรู้และการลดอคติ ในขณะที่พนักงานระยะการลดทอนความสําคัญ 

อาจต้องการการฝึกที่เน้นความละเอียดอ่อนของความแตกต่างเชิงวัฒนธรรมในทางปฏิบัติ เช่น มารยาทการ 

ต้อนรับ ระยะห่างส่วนบุคคล หรือรูปแบบการสื่อสารแบบตรงและอ้อม การออกแบบหลักสูตรที่สอดคล้อง 

กับระยะพัฒนาการเช่นนี้ย่อมมีประสิทธิภาพมากกว่าการฝึกอบรมแบบเหมารวมที่ใช้เนื ้อหาเดียวกันกับ  

พนักงานทุกระดับประสบการณ์ 

5.2 กระบวนการปรับตัวทางวัฒนธรรม: เส้นโค้งการปรับตัวรูปตัวยู ภาวะช็อกทางวัฒนธรรม ภาวะช็อก

ทางวัฒนธรรมแบบย้อนกลับ  

เมื่อบุคคลต้องใช้ชีวิตหรือปฏิบัติงานในสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมที่แตกต่างจากเดิมเป็นระยะ 

เวลาหนึ่งมักเกิดภาวะที่เรียกว่า การช็อกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) ที ่เป็นผลมาจากการสูญเสีย

สัญลักษณ์และสัญญาณต่างๆ ท่ีบุคคลคุ ้นเคยในการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Zapf, 1991) ทําให้บุคคล

จําเป็นต้องปรับตัวเข้ากับสังคมใหม่ Lysgaard (1955 ) เสนอหลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับรูปแบบการปรับตัว

แบบ U-shaped Curve เป็นคนแรก โดยอธิบายระดับความพึงพอใจหรือการปรับตัวของผู้ย้ายถิ่นชั่วคราว

ดําเนินไปตามลําดับ 3 ระยะ ได้แก่  

1. ระยะเริ่มต้น (Introductory Stage) ในระยะแรก บุคคลใช้พลังไปกับการสํารวจโอกาสและส่ิง

อํานวยความสะดวกสําหรับการทํางานและการพักผ่อน แต่ความสัมพันธ์ทางสังคมในช่วงน้ียังเป็นไปโดยบังเอิญ 

ผิวเผิน และจํากัดอยู่ในสถานการณ์เฉพาะ  

2. ระยะวิกฤตหรือความโดดเดี่ยว (Adjustment crisis/Loneliness Stage) บุคคลเริ่มต้องการ

ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลที่ใกล้ชิดและต้องการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มทางสังคม แต่ความต้องการดังกล่าว

อาจไม่สามารถตอบสนองได้ทันที เนื่องจากการสร้างความสัมพันธ์ใกล้ชิดต้องอาศัยเวลา เมื่อความต้องการมี
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ส่วนร่วมอย่างใกล้ชิดกับกลุ่มมิตรภาพไม่ได้รับการตอบสนอง บุคคลจึงเริ่มรู้สึกโดดเดี่ยว ไม่เข้าพวก และอาจ

กล่าวโทษสังคมเจ้าบ้านว่าเป็นสาเหตุของความทุกข์  

3. ระยะบูรณาการเข้าสู่สังคม (Integration into Social Groups) เมื่อเวลาผ่านไป บุคคลสามารถ

เอาชนะปัญหาที่เกิดขึ้นในระยะความโดดเดี่ยวได้ ระดับการปรับตัวจึงเพิ่มขึ้นอีกครั้งและก่อให้เกิดรูปร่างส่วน

ปลายด้านขวาของ U-Curve 

รูปแบบเส้นโค้งดังกล่าวได้ถูกนํามาใช้ในพัฒนาแนวคิดภาวะช็อกทางวัฒนธรรมโดย Oberg (1960) ท่ี

นิยมนํามาใช้อธิบายกระบวนการปรับตัว 4 ระยะ ได้แก่  

1. ระยะดื่มนํ้าผึ้งพระจันทร์ (Honeymoon) ที่เต็มไปด้วยความ ตื่นเต้น ในช่วงแรก ระยะนี้อาจยาว 

นานต้ังแต่ไม่ก่ีวัน ไม่ก่ีสัปดาห์ หรือถึงหกเดือนข้ึนอยู่กับสถานการณ์  

2. ระยะความเป็นปฏิปักษ์และความก้าวร้าว (Hostile and Aggressive Stage) เม่ือบุคคลต้องเผชิญ

กับความยุ่งยากในการใช้ชีวิต ระยะนี้เป็น “ภาวะวิกฤต” ของกระบวนการ หากบุคคลสามารถผ่านพ้นไปได้จะ

สามารถเร่ิมปรับตัวได้  

3. ระยะฟื้นตัว (Recovery) บุคคลเริ่มพัฒนากลยุทธ์การรับมือ โดยบุคคลยังคงเผชิญปัญหาอยู่ แต่

เร่ิมยอมรับว่าส่ิงเหล่าน้ีเป็นความยากลําบากท่ีต้องจัดการ  

4. ระยะปรับตัวได้ (Adjustment) บุคคลสามารถดําเนินชีวิตในวัฒนธรรม ใหม่ได้โดยไม่รู้สึกวิตก

กังวลมากเหมือนเดิม แม้อาจยังมีความตึงเครียดเกิดข้ึนเป็นบางคร้ัง (ภาพ 5.1) 

 
ภาพ 5.1 เส้นโคงรูปตัวยู (U-Curve)  

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Oberg (1960) 

กรอบแนวคิดนี้ได้รับการขยายความให้ละเอียดยิ่งขึ ้นโดย Black และ Mendenhall (1991) ท่ี

ทบทวนหลักฐานของ U-Curve และใช้ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning Theory) อธิบายกลไก

การปรับตัวข้ามวัฒนธรรมเป็น 4 ระยะเช่นกัน ได้แก่ ระยะฮันนีมูน (Honeymoon) ระยะช็อกทางวัฒนธรรม 
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(Culture Shock) ระยะปรับตัว (Adjustment) และระยะเชี่ยวชาญ (Mastery) ซึ่งบุคคลสามารถผสมผสาน

ตนเองเข้ากับวัฒนธรรมใหม่ได้อย่างเต็มท่ี  

งานวิจัยร่วมสมัยยังคงยืนยันและต่อยอดแนวคิดเส้นโค้งการปรับตัวรูปตัวยูอย่างต่อเนื่อง หลักฐาน 

เชิงประจักษ์ เช่น จากการศึกษาผู้บริหารชาวตะวันตกที่ทํางานในประเทศจีนของ Selmer (1999) ยืนยัน 

รูปแบบเส้นโค้งการปรับตัวรูปตัวยูในมิติการปรับตัวด้านสังคมวัฒนธรรมอย่างชัดเจน แม้ว่ามิติด้านจิตใจจะไม่ 

แสดงรูปแบบเดียวกันเสมอไปก็ตาม Lee (2021) สํารวจผู้ปฏิบัติงานต่างแดนในอุตสาหกรรมการบริการท่ี 

ไต้หวัน พบว่า การปรับตัวข้ามวัฒนธรรมส่งผลโดยตรงต่อระดับความเครียดในการทํางานและการปรับตัว 

เชิงงาน ท้ายที่สุดส่งผลต่อผลการปฏิบัติงานอันเป็นหลักฐานที่เชื ่อมโยงองค์ความรู้เรื ่องการปรับตัวข้าม 

วัฒนธรรมเข้ากับบริบทอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการโดยตรง นอกจากนี้ Gao และคณะ (2023) 

เสนอกรอบการ ปรับตัวของผู ้ปฏิบัต ิงานต่างแดนบนฐานความยืดหยุ ่นทางจิตใจ โดยแบ่งกระบวน 

การปรับตัวออกเป็น 4 ระยะที่สอดคล้องกับพัฒนาการความยืดหยุ่น ได้แก่ ระยะเผชิญแรงกระแทก (Shock) 

ระยะกันชน (Buffer) ระยะปรับตัว (Adjustment) และระยะเชี่ยวชาญ (Mastery) พร้อมเสนอสมมติฐาน 

เส้นโค้งการปรับตัวรูปตัวยูของพัฒนาการความยืดหยุ่นทางจิตใจท่ีสอดรับกับเส้นโค้งการปรับตัวด้ังเดิม  
 

 
ภาพ 5.2 เส้นโค้งรูปตัวดับเบิลยู (W-Curve) 

ท่ีมา: ดัดแปลงจาก Gullahorn & Gullahorn (1963) และ Oberg (1960) 

อย่างไรก็ตาม โมเดลนี้ไม่ควรถูกตีความว่าทุกคนจะต้องผ่านแต่ละระยะตามลําดับอย่างเคร่งครัด ใน

ชีวิตจริง บุคคลอาจย้อนกลับไประยะก่อนหน้าสลับไปมาระหว่างหลายระยะหรือมีประสบการณ์แตกต่างกันใน

แต่ละมิติของชีวิต นอกจากนี้ ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมมิใช่ปรากฏการณ์เชิงลบเสมอไป งานวิจัยบางส่วนชี้ว่า

ภาวะนี้อาจส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการปรับตัวของผู้พํานักชั่วคราวและเปิดโอกาสให้เกิดการเรียนรู้และการ

พัฒนาตนเองในเชิงวัฒนธรรมได้เช่นกัน (Vidović, 2024) 



 79 

นอกจากกระบวนการปรับตัวเข้าสู่วัฒนธรรมใหม่แล้ว บุคคลที่กลับคืนสู่วัฒนธรรมบ้านเกิดหลังจาก 

ใช้ชีวิตในต่างวัฒนธรรมเป็นเวลานานยังอาจเผชิญภาวะวัฒนธรรมช็อกย้อนกลับ (Reverse Culture Shock) 

ซึ่ง Martin (1984) ชี้ว่าเป็นกระบวนการปรับตัวที่มักถูกมองข้ามทั้งที่มีความซับซ้อนไม่น้อยไปกว่าการปรับตัว 

ครั้งแรก เนื่องจากบุคคลมักคาดหวังว่าการกลับบ้านจะไม่ก่อให้เกิดความเครียด แต่ในความเป็นจริงกลับพบว่า 

อัตลักษณ์และมุมมองโลกที่เปลี่ยนแปลงไปในระหว่างการอยู่ต่างวัฒนธรรมทําให้เกิดความรู้สึกแปลกแยก 

จากสภาพแวดล้อมเดิม ปรากฏการณ์นี้ถูกขยายความด้วยแบบจําลองเส้นโค้งรูปตัวดับเบิลยู (W-Curve) ซึ่งต่อ 

ยอดจากเส้นโค้งการปรับตัวตัวยูด้วยการเพิ่มวงจรการปรับตัวรอบที่สองเมื่อกลับคืนสู่บ้านเกิด (Gullahorn & 

Gullahorn, 1963) แบบจําลองดังภาพ 5.2 นี้มีประโยชน์อย่างยิ่งในการอธิบายวงจรอารมณ์ของนักท่องเที่ยว

ที่เดินทางไปเยือนวัฒนธรรมที่แตกต่างแล้วเดินทางกลับ ไม่ว่าจะเป็นนักท่องเที่ยวทั่วไป นักศึกษาแลกเปลี่ยน 

หรือกลุ่มพลัดถิ่น (Diaspora) ที่เดินทางกลับไปเยือนบ้านเกิด (Vidović, 2024) ตาราง 5.2 เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างโมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรม Culture Shock) และภาวะวัฒนธรรมช็อกย้อนกลับ 

(Reverse Culture Shock) 

ตาราง 5.2 เปรียบเทียบ Culture Shock และ Reverse Culture Shock 

ประเด็นเปรียบเทียบ Culture Shock Reverse Culture Shock 

นิยาม 

ความเครียดท่ีเกิดข้ึนเม่ือสัญญาณและ 

สัญลักษณ์ท่ีคุ้นเคยของบ้านเกิดถูกแทนท่ี 

ด้วยสัญญาณท่ีแปลกในบริบทใหม่ 

ความรู้สึกแปลกแยกเม่ือกลับคืนสู่

วัฒนธรรมบ้านเกิดหลังใช้ชีวิตต่าง 

วัฒนธรรมเป็นเวลานาน 

ช่วงเวลาท่ีเกิด ช่วงแรกของการเข้าสู่วัฒนธรรมใหม่ ช่วงหลังเดินทางกลับสู่บ้านเกิด 

สาเหตุหลัก 
ความไม่คุ้นเคยกับสัญญาณและ 

บรรทัดฐานทางวัฒนธรรมใหม่ 

อัตลักษณ์และมุมมองโลกท่ีเปล่ียน 

ไประหว่างอยู่ต่างวัฒนธรรม ขณะท่ี

คาดหวังว่าการกลับบ้าน เกิดจะไม่ก่อ

ความเครียด 

แบบจําลองท่ีใช้อธิบาย เส้นโค้ง U-Curve เส้นโค้ง W-Curve 

ตัวอย่างในธุรกิจ 

โรงแรม/ท่องเท่ียว 

พนักงานท่ีถูกส่งไปประจําสาขาต่างประเทศ 

เผชิญความเครียดในช่วง 3–6 เดือนแรก 

พนักงานท่ีกลับจากปฏิบัติงาน 

ต่างประเทศ 2 ปี รู้สึกไม่คุ้นเคย 

กับวิธีทํางานแบบเดิมในไทย 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

งานวิจัยเชิงคุณภาพของ Ferdiansyah และ Dewi (2026) ที่ศึกษานักวิชาการชาวอินโดนีเซียที่กลับ 

จากการศึกษาในสหรัฐอเมริกายืนยันว่า กระบวนการปรับตัวย้อนกลับตามกรอบ W-Curve สามารถอธิบาย 

ความยากลําบากในการปรับตัวเข้ากับชีวิตและการทํางานตามปกติในบ้านเกิดได้อย่างชัดเจน แม้ในที่สุดบุคคล 

จะสามารถต่อรองและยอมรับอัตลักษณ์ใหม่ของตนได้ก็ตาม เช่นเดียวกับการศึกษาเยาวชนไทยที่เดินทาง 

กลับจากโครงการแลกเปลี่ยนต่างประเทศของ Talawanich, Jianvittayakit และ Wattanacharoensil 
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(2019) พบว่า รูปแบบวัฒนธรรมช็อกย้อนกลับของกลุ่มตัวอย่างเยาวชนไทยมีความเบี่ยงเบนไปจากกรอบ 

ตะวันตกดั้งเดิม โดยส่วนใหญ่แสดงกลยุทธ์การรับมือแบบ “ปรับสังคมใหม่เชิงบวก แบบตั้งรับ (Resocialised 

Optimistic-passive)” และมีแนวโน้มของเส้นโค้งที่เอียงไปทางซ้ายมากกว่ารูปแบบตะวันตกสะท้อนว่าบริบท 

ทางสังคมวัฒนธรรมไทยมีอิทธิพลต่อรูปแบบการปรับตัวย้อนกลับอย่างมีนัยสําคัญ  

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

องค์ความรู้เรื่องการช็อกทางวัฒนธรรมและเส้นโค้งการปรับตัวมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการบริหาร 

จัดการบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ โดยเฉพาะพนักงานที่ถูกส่งไปปฏิบัติงาน 

ต่างประเทศในเครือโรงแรมหรือสายการบินระหว่างประเทศ ตลอดจนพนักงานท้องถิ่นที่กลับจากการฝึกงาน 

หรือศึกษาต่อต่างประเทศแล้วเข้าทํางานในองค์กร ผู้บริหารควรวางแผนสนับสนุนด้านจิตใจให้สอดคล้องกับ 

ระยะของเส้นโค้งการปรับตัว เช่น จัดให้มีระบบพี่เลี้ยงในช่วงวิกฤตของการปรับตัวเข้าสู่วัฒนธรรมใหม่ และจัด 

โปรแกรมเตรียมความพร้อมก่อนกลับประเทศเพื่อลดผลกระทบของวัฒนธรรมช็อกย้อนกลับ ซึ่งหากละเลย 

อาจนําไปสู่อัตราการลาออกที่สูงและการสูญเสียบุคลากรที่มีศักยภาพด้านสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมโดย 

ไม่จําเป็น นอกจากนี้องค์ความรู้ในหัวข้อนี้ยังช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจสภาวะทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยว 

เองในระหว่างการเดินทาง ซึ ่งสามารถนําไปออกแบบบริการที ่ตอบสนองความต้องการทางจิตใจของ 

นักท่องเท่ียวในแต่ละช่วงของการเดินทางได้อย่างเหมาะสมย่ิงข้ึน 

5.3 กระบวนการฝึกอบรมข้ามวัฒนธรรมด้วยเคร่ืองมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรม  

เครื ่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรม (Cultural Assimilator) เป็นวิธีการฝึกอบรมข้าม 

วัฒนธรรมเชิงโปรแกรมท่ีพัฒนาขึ้นโดย Fiedler, Mitchell และ Triandis (1971) โดยมีหลักการพื้นฐาน คือ 

การนําเสนอเหตุการณ์วิกฤตซึ่งเป็นสถานการณ์การปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมที่มักก่อให้เกิดความเข้าใจผิด 

หรือการตีความคลาดเคลื ่อนให้ผู ้เข้ารับการฝึกอบรมได้พิจารณาทางเลือกในการตีความพฤติกรรมของ 

คู่สนทนาต่างวัฒนธรรม จากนั้นผู้ฝึกอบรมจะได้รับข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) ที่อธิบายว่าคําตอบใด 

สอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมของเจ้าของวัฒนธรรมนั ้นมากที ่ส ุด กระบวนการนี ้เร ียกว่า 

Isomorphic Attribution คือ เป็นการฝึกให้ผู้เรียนสามารถตีความพฤติกรรมของผู้อื่นด้วยกรอบอ้างอิงเดียว 

กับท่ีเจ้าของวัฒนธรรมใช้ตีความพฤติกรรมของตนเองแทนท่ีจะตีความผ่านกรอบอ้างอิงของวัฒนธรรมตนเอง  

ในระยะแรกเครื่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรมถูกพัฒนาแบบเจาะจงคู่วัฒนธรรม เช่น ชุดฝึก  

อบรมสําหรับชาวอเมริกันที่จะไปปฏิบัติงานในประเทศอิหร่าน ไทย หรือกลุ่มประเทศอาหรับ ต่อมา Brislin 

(1986) ได้พัฒนาต่อยอดเป็น Culture-General Assimilator ซึ ่งรวบรวมเหตุการณ์วิกฤตจํานวน 100 

เหตุการณ์ ที่สะท้อนประสบการณ์ร่วมของผู้ย้ายถิ่นชั ่วคราว โดยไม่จํากัดคู่วัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหน่ึง

เป็นการเฉพาะ ครอบคลุมแนวคิดสําคัญ เช่น ความวิตกกังวล ความคาดหวังที่ไม่เป็นจริง การแบ่งแยกกลุ่มใน-

กลุ่มนอก และการเผชิญหน้ากับอคติของตนเอง วิธีการนี้มีข้อได้เปรียบตรงที่สามารถนําไปใช้ได้กับผู ้ท่ี 

จะเดินทางไปหลากหลายประเทศ ซึ่งเหมาะสมอย่างยิ ่งกับบริบทที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมสูง 
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หลักฐานเชิงประจักษ์ที ่สนับสนุนประสิทธิผลของแนวทางนี ้ปรากฏในการศึกษาของ Herfst, Van 

Oudenhoven และ Timmerman, (2008) ที่ประเมินความตรง (Validity) ของเหตุการณ์วิกฤตจํานวน 21 

เหตุการณ์ในโปรแกรมฝึกอบรมประสิทธิผลข้ามวัฒนธรรมของสามประเทศตะวันตกโดยพบว่า ผู้เชี่ยวชาญ 

จากออสเตรเลีย เยอรมนี และเนเธอร์แลนด์ มีความเห็นสอดคล้องกันในระดับสูงเกี่ยวกับความมีประสิทธิผล 

ข้ามวัฒนธรรมของแต่ละคําตอบและความสามารถในการตอบเหตุการณ์วิกฤตอย่างมีประสิทธิผลมีความ 

สัมพันธ์กับสมรรถนะส่วนบุคคล โดยเฉพาะความเปิดกว้างทางความคิดและความเห็นอกเห็นใจเชิงวัฒนธรรม 

กระบวนการสร้างเครื่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรมโดยทั่วไปประกอบด้วยขั้นตอนหลัก 

ได้แก่ การเก็บรวบรวมเหตุการณ์วิกฤตจากประสบการณ์จริงของผู้ที่เคยปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม การคัด 

กรอง และตรวจสอบความตรงของเหตุการณ์โดยผู้เชี่ยวชาญทั้งจากวัฒนธรรมต้นทางและปลายทาง การเขียน 

ตัวเลือกคําอธิบายพฤติกรรมหลายแบบพร้อมระบุคําอธิบายที่ถูกต้องที่สุดในเชิงวัฒนธรรม และการนําไป 

ทดลองใช้พร้อมปรับปรุงซํ้าจนกว่าจะได้ชุดเหตุการณ์ที่มีความน่าเชื่อถือเพียงพอ กระบวนการนี้ยังคงถูกนําไป 

ประยุกต์ใช้อย่างต่อเนื่องในบริบทร่วมสมัย เช่น การป้องกันปัญหาการปรับตัวของพนักงานในองค์กรข้ามชาติ 

เครื่องมือดังกล่าวน้ีเป็นเครื่องมือฝึกอบรมที่เหมาะสมอย่างยิ่งกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 

เนื่องจากพนักงานส่วนหน้าต้องเผชิญสถานการณ์ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหลากหลายสัญชาติในระยะเวลาสั้นๆ 

อยู ่เสมอ ผู ้ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมของโรงแรม สายการบิน หรือบริษัทนําเที ่ยว สามารถพัฒนาชุด 

เหตุการณ์วิกฤตเฉพาะบริบทของธุรกิจตนเอง เช่น สถานการณ์ความไม่พอใจของแขกชาวญี่ปุ่นต่อความล่าช้า 

ของบริการ หรือการตีความท่าทีเงียบของแขกชาวสแกนดิเนเวียว่าเป็นความไม่พอใจ ทั้งที่แท้จริงเป็นเพียง 

รูปแบบการสื่อสารตามปกติของวัฒนธรรมนั้นแล้วนํามาออกแบบเป็นแบบฝึกหัดวิเคราะห์สถานการณ์ (Case-

based Training) ที ่ให้พนักงานฝึกตีความพฤติกรรมของแขกผ่านกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมที่ถูกต้อง 

วิธีการนี้มีต้นทุนตํ่าสามารถทําซํ้าได้และวัดผลได้ชัดเจนกว่าการบรรยายความรู้ทางวัฒนธรรมทั่วไป จึงเหมาะ 

สําหรับการฝึกอบรมพนักงานจํานวนมากในระยะเวลาจํากัดก่อนเข้าสู่ฤดูกาล ท่องเท่ียว  

5.4 แนวทาง “Learning How to Learn” ของ McCaffery: การสังเกต การสะท้อนตนเอง และ 

การรับมือกับสถานการณ์กํากวม 

หากเครื่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรมเน้นการฝึกอบรมที่มีโครงสร้างชัดเจนโดยผู้เชี่ยวชาญ 

เป็นผู ้ออกแบบเนื ้อหาล่วงหน้า แนวทางของ McCaffery (1993) กลับเสนอมุมมองที ่แตกต่างออกไป 

โดยมองว่าเนื่องจากบริบททางวัฒนธรรมที่บุคคลต้องเผชิญมีความหลากหลายและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

การฝึกอบรมที่ดีที่สุดจึงมิใช่การถ่ายทอดความรู้เฉพาะวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่งให้ครบถ้วน แต่คือการ 

พัฒนาทักษะการเรียนรู ้ด้วยตนเองอย่างเป็นอิสระที ่บุคคลสามารถนําไปใช้ปรับตัวกับสถานการณ์ทาง 

วัฒนธรรมใดๆ ก็ได้ด้วยตนเองอย่างต่อเนื่องตลอดชีวิต แนวคิดนี้สอดคล้องกับปรัชญาการฝึกอบรมของ 

หน่วยงานอย่าง Peace Corps ที่ยึดหลักการว่าผู้เรียนต้องรับผิดชอบต่อการเรียนรู้ของตนเอง และเป้าหมาย 

สําคัญของการฝึกอบรมคือการสร้างความสามารถใน “การเรียนรู้ว่าจะเรียนรู้อย่างไร” มากกว่าการท่องจํา 

เน้ือหาสําเร็จรูป 
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องค์ประกอบสําคัญของแนวทาง Learning How to Learn ประกอบด้วยทักษะหลักสามประการท่ี 

เช่ือมโยงกัน  

1. ทักษะการสังเกต (Observation) หมายถึง ความสามารถในการสังเกตพฤติกรรมภาษากายและ 

รูปแบบปฏิสัมพันธ์ของผู้คนในวัฒนธรรมใหม่อย่างเป็นระบบ โดยระงับการตัดสินคุณค่าไว้ก่อนเพื่อเก็บ 

รวบรวมข้อมูลให้ได้มากท่ีสุดก่อนจะสรุปความหมาย  

2. ทักษะการสะท้อนตนเอง (Self-reflection) เป็นกระบวนการทบทวนประสบการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือ 

ค้นหาความเชื่อมโยงระหว่างสมมติฐานทางวัฒนธรรมของตนเองกับสิ่งที่สังเกตพบ งานวิจัยของ Richter, 

Kortsch และ Kauffeld (2020) ศึกษาพนักงานบริษัทข้ามชาติในหกประเทศยืนยันว่า การสะท้อนคิดหลัง 

การฝึกอบรมมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญต่อการนําความรู้ไปใช้เรียนรู้อย่างไม่เป็นทางการต่อเนื่องในการ 

ทํางานจริง  

3. ความสามารถในการทนต่อสถานการณ์ก ํากวม (Tolerance of Ambiguity) หมายถึง 

ความสามารถในการดํารงอยู่ได้อย่างมั่นคงทางจิตใจในสถานการณ์ที่ยังไม่มีคําตอบชัดเจนหรือกฎเกณฑ์ท่ี 

คุ้นเคยโดยไม่ด่วนตัดสินหรือหลีกหนีจากสถานการณ์น้ัน การศึกษาของ Caligiuri และ Caprar (2023) สํารวจ 

นักวิชาชีพระดับโลกเกือบ 500 คน พบว่า ความอ่อนน้อมทางวัฒนธรรม (Cultural Humility) ร่วมกับความ 

สามารถในการทนต่อสถานการณ์กํากวมและประสบการณ์ระหว่างประเทศเป็นตัวทํานายสําคัญของ 

ความสามารถในการปรับการตอบสนองเชิงวัฒนธรรมให้เหมาะสมกับบริบทการทํางานได้อย่างแม่นยํา 

ตาราง 5.3 นําเสนอหลักของแนวทาง Learning How to Learn 

ทักษะ 
นิยาม วิธีฝึกในทางปฏิบัติ 

(บริบทท่องเท่ียว/บริการ) 

การสังเกต  

(Observation) 

ความสามารถในการสังเกตพฤติกรรม  

ภาษากาย และรูปแบบปฏิสัมพันธ์  

อย่างเป็นระบบ โดยระงับการตัดสิน 

คุณค่าไว้ก่อน 

บันทึกพฤติกรรมแขก เช่น 

รูปแบบการส่ังอาหาร ระยะห่าง 

ในการสนทนาลงในบันทึก การเรียนรู้ 

(learning log) 

การสะท้อนตนเอง  

(Self-reflection) 

ทบทวนประสบการณ์เพ่ือค้นหา 

ความเช่ือมโยงระหว่างสมมติฐาน 

ทางวัฒนธรรมของตนเองกับส่ิงท่ี 

สังเกตพบ 

นําบันทึกการเรียนรู้มาสะท้อน 

คิดร่วมกันในการประชุมทีม 

ประจําสัปดาห์ 

การทนต่อสถานการณ์กํากวม 

(Tolerance of Ambiguity) 

ดํารงอยู่ได้อย่างม่ันคงทางจิตใจใน 

สถานการณ์ท่ียังไม่มีคําตอบชัดเจน 

โดยไม่ด่วนตัดสินหรือหลีกหนี 

ฝึกต้ังคําถามเปิดและสังเกต 

เพ่ิมเติมเม่ือแขกแสดงอาการไม่ 

พอใจโดยไม่ระบุสาเหตุชัดเจน 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก McCaffery (1993) 



 83 

จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าจุดเด่นของแนวทาง McCaffery คือ การเปลี่ยนบทบาทของผู้เรียนจาก 

ผู้รับความรู้แบบเฉื่อย (Passive Recipient) มาเป็นนักวิจัย (Self as researcher) ที่ตั้งสมมติฐานทดสอบ 

และปรับปรุงความเข้าใจต่อวัฒนธรรมใหม่อย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีความยั่งยืนมากกว่าการอาศัยความรู้สําเร็จรูปท่ี 

อาจล้าสมัยหรือไม่ครอบคลุมสถานการณ์เฉพาะหน้าที่ผู้เรียนต้องเผชิญจริง แนวทางนี้จึงมักถูกใช้ควบคู่กับ

เครื่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรมในหลักสูตรฝึกอบรมที่มีคุณภาพ กล่าวคือ ใช้เครื่องมือจําลองความ

เข้าใจทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างพื้นฐานความเข้าใจในระยะเริ่มต้น และใช้แนวทาง Learning How to Learn 

เพ่ือสร้างความสามารถในการเรียนรู้ต่อยอดด้วยตนเองในระยะยาว 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ในบริบทอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการที่ต้องเผชิญนักท่องเที่ยวสัญชาติใหม่ๆ อยู่เสมอโดยไม่ 

สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ทั้งหมด แนวทาง Learning How to Learn จึงมีความสําคัญไม่น้อยไปกว่า 

การฝึกอบรมเฉพาะวัฒนธรรม ผู้ประกอบการควรปลูกฝังให้พนักงานมีนิสัยการสังเกตพฤติกรรมแขกอย่าง 

เป็นระบบ เช่น การสังเกตรูปแบบการสั่งอาหาร ระยะห่างในการสนทนา หรือนํ้าเสียงเมื่อร้องเรียน แล้วบันทึก 

เป็นบันทึกการเรียนรู ้เพื ่อใช้สะท้อนคิดร่วมกันในการประชุมทีมประจําสัปดาห์ ขณะเดียวกันควรฝึกให้ 

พนักงานทนต่อสถานการณ์กํากวมได้ดีขึ้น เช่น กรณีที่แขกแสดงอาการไม่พอใจแต่ไม่ได้ระบุสาเหตุชัดเจน 

พนักงานที่มีความทนทานต่อความกํากวมสูงจะสามารถตั้งคําถามและสังเกตเพิ่มเติม และหาทางแก้ไขได้อย่าง 

ใจเย็นแทนที่จะตอบสนองด้วยความวิตกกังวลหรือการตั้งรับ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพประสบการณ์ของ 

นักท่องเท่ียวและภาพลักษณ์ขององค์กร 
 

5.5 กระบวนการแก้ไขความเข้าใจผิดและความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรม 

ความเข้าใจผิดข้ามวัฒนธรรม (Intercultural Misunderstanding) เกิดขึ้นเมื่อคู่สนทนาตีความสาร 

หรือพฤติกรรมของกันและกันผ่านกรอบอ้างอิงทางวัฒนธรรมของตนเองโดยไม่รู ้ตัวจนนําไปสู่การตีความ 

คลาดเคลื่อนจากเจตนาที่แท้จริงของผู้ส่งสาร แม้ความเข้าใจผิดจะเป็นปรากฏการณ์ที่หลีกเลี่ยงได้ยากใน 

สถานการณ์ข้ามวัฒนธรรม แต่หากไม่ได้รับการจัดการอย่างเหมาะสมก็อาจบานปลายกลายเป็นความขัดแย้ง 

ที่ส่งผลเสียต่อความสัมพันธ์และประสิทธิภาพการทํางาน การวิเคราะห์เชิงลึกของ Guo (2025) ที่ศึกษา 

การจัดการความขัดแย้งในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมด้วยวิธีการสํารวจ พบว่า กลุ่มที่ใช้กลยุทธ์การจัดการ 

ความขัดแย้งเฉพาะทางมีค่าเฉลี่ยความสําเร็จในการแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งสูงกว่ากลุ่มควบคุมอย่างมี 

นัยสําคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความสามารถในการจัดการความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมเป็นทักษะที่สามารถ 

พัฒนาได้ผ่านกระบวนการฝึกฝนท่ีเป็นระบบ มิใช่คุณสมบัติติดตัวท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได้ 

กระบวนการแก้ไขความเข้าใจผิดและความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมสามารถสังเคราะห์จากแนวคิดหลัก 

(เช่น Bennett, 1986, 1993; Fiedler et al., 1971; Gikas & Tagkas, 2024) ประกอบด้วย 4 ข้ันตอน ได้แก่  

1. การตระหนักรู้ว่าเกิดความเข้าใจผิดขึ้น (Recognition) ซึ่งอาศัยความไวต่อสัญญาณความไม่ 

สอดคล้องท้ังทางวาจาและอวัจนภาษา  
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2. การระงับปฏิกิริยาประเมินค่าทันที (Withholding Judgment) เพื่อไม่ด่วนตัดสินว่าฝ่ายใดถูก 

หรือผิดตามกรอบวัฒนธรรมของตนเอง  

3. การแสวงหาคําอธิบายทางวัฒนธรรมของพฤติกรรมที่สังเกตพบ (Culture-based reframing) 

เพ่ือทําความเข้าใจว่าพฤติกรรมดังกล่าวมีความหมายอย่างไรในกรอบอ้างอิงของอีกฝ่าย  

4. การส่ือสารเพ่ือต่อรองความหมายร่วมกัน (Negotiating shared meaning)  

 Gikas และ Tagkas (2024) เสนอกรอบการวิเคราะห์ที่ชี ้ให้เห็นถึงความสําคัญของการรักษา 

บรรยากาศการสื่อสารที่ส่งเสริมความร่วมมือและการสร้างสายสัมพันธ์เพื่อนําไปสู่การเจรจาต่อรองแบบบูรณา

การ ที่ทั้งสองฝ่ายได้ประโยชน์ร่วมกันมากกว่าการเจรจาแบบแบ่งผลประโยชน์ที่มักทําให้ความสัมพันธ์เสียหาย 

ในระยะยาว ในสถานการณ์ที่ความขัดแย้งมีความซับซ้อนหรือมีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายฝ่าย บทบาทของ 

ผู้ไกล่เกลี่ยข้ามวัฒนธรรม (Intercultural Mediator) มีความสําคัญเพิ่มขึ้น การทบทวนวรรณกรรมของ 

Karanikola และ Panagiotopoulos (2025) ชี้ให้เห็นว่า ผู้ไกล่เกลี่ยข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิภาพต้องมีท้ัง 

กรอบความคิด ทักษะ และหลักการพื้นฐานที่ยึดถือค่านิยมสากล เช่น ความเสมอภาค การเคารพ อัตลักษณ์ 

ความอดทนอดกลั้น การรับฟังอย่างตั้งใจ และการมีส่วนร่วมของทุกฝ่าย โดยผู้ไกล่เกลี่ยทําหน้าที่เป็นสะพาน 

เชื่อมการต่อรองอัตลักษณ์ (Identity Negotiation) ระหว่างคู่กรณีที่มาจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมต่างกัน 

ซ่ึงบทบาทน้ีมีความสําคัญเพ่ิมข้ึนตามระดับความหลากหลายทางวัฒนธรรมของสังคมและองค์กรร่วมสมัย 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ความเข้าใจผิดข้ามวัฒนธรรมเกิดขึ ้นได้บ่อยครั ้งในสถานการณ์การร้องเรียนของลูกค้า ซึ ่งหาก 

พนักงานตีความนํ้าเสียงหรือท่าทีของแขกผ่านกรอบวัฒนธรรมของตนเองเพียงอย่างเดียวอาจนําไปสู่การตอบ 

สนองที่ไม่เหมาะสมและทําให้ความไม่พอใจบานปลาย องค์กรควรฝึกอบรมพนักงานให้ใช้กระบวนการส่ี 

ขั้นตอนข้างต้นอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะการระงับการตัดสินทันทีและการแสวงหาคําอธิบายเชิงวัฒนธรรม 

ก่อนตอบสนอง นอกจากนี้ ธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีลูกค้าและพนักงานหลากหลายวัฒนธรรมจํานวนมาก เช่น 

เครือโรงแรมนานาชาติหรือสายการบินควรพิจารณาจัดตั้งบทบาทผู้ประสานงานหรือผู้ไกล่เกลี่ยข้ามวัฒนธรรม 

โดยเฉพาะเพื่อรับมือกับกรณีความขัดแย้งที่ซับซ้อนเกินกว่าที่พนักงานส่วนหน้าจะจัดการได้ด้วยตนเอง 

ซ่ึงจะช่วยรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าและช่ือเสียงขององค์กรในระยะยาว 
 

 

5.6 การประเมินและติดตามพัฒนาการด้านสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมอย่างต่อเน่ือง 

การพัฒนาสมรรถนะการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมมิใช่เป้าหมายที ่บรรลุแล้วจบสิ ้น หากแต่เป็น 

กระบวนการต่อเนื่องตลอดชีวิต จึงจําเป็นต้องมีระบบการประเมินและติดตามพัฒนาการอย่างสมํ่าเสมอ 

Deardorff (2020) ชี้ว่า การประเมินสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมในปัจจุบันได้เปลี่ยนกระบวนทัศน์จากการวัดผล 

ครั้งเดียวเพื่อตัดสินคุณสมบัติไปสู่การประเมินเพื่อพัฒนาที่ให้ข้อมูลป้อนกลับแก่ผู้เรียนอย่างต่อเนื่องเพื่อนําไป 

ปรับปรุงตนเอง ความท้าทายสําคัญประการหนึ่งคือ ความซับซ้อนของสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมเองท่ีประกอบ 

ด้วยองค์ประกอบย่อยจํานวนมากทั้งด้านความรู ้ ทัศนคติ และทักษะ จึงไม่ควรประเมินสมรรถนะข้าม 
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วัฒนธรรมด้วยเครื่องมือเพียงชิ้นเดียวหรือ ณ จุดเวลาเดียว แต่ควรแยกส่วนสมรรถนะออกเป็นองค์ประกอบ 

ย่อยแล้วจัดวางแผนที่ (Mapping) เชื่อมโยงเป้าหมาย ผลลัพธ์ หลักฐาน เกณฑ์การให้ คะแนนและวิธีการ 

ประเมินเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ (Blair, 2017) 

ในทางปฏิบัติ เครื่องมือประเมินสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง ประกอบ 

ด้วยเครื่องมือประเภทการรายงานตนเอง (Self-report) เช่น เครื่องมือประเมินระดับความสามารถทาง

วัฒนธรรม (Intercultural Development Inventory) ที่อ้างอิงจาก DMIS ดังกล่าวข้างต้น และเครื่องมือ 

ประเภทการประเมินจากผู้อื่น (Peer/other Assessment) ซึ่งช่วยลดข้อจํากัดของการประเมินตนเองที่อาจมี 

ความคลาดเคลื่อนเชิงระบบ งานวิจัยของ Koc (2021) ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการได้เปรียบเทียบผลการประเมินตนเองด้านความตระหนักรู ้ข้ามวัฒนธรรมของพนักงานกับผลการ 

ทดสอบความรู้เชิงวัตถุวิสัย และพบปรากฏการณ์ที่เรียกว่า Dunning-Kruger effect กล่าวคือ พนักงานที่มี 

สมรรถนะข้ามวัฒนธรรมตํ่ามักประเมินความสามารถของตนเองสูงเกินจริง ข้อค้นพบนี้มีนัยสําคัญต่อการ 

ออกแบบระบบประเมินในองค์กรคือ การพึ่งพาแบบประเมินตนเองเพียงอย่างเดียวอาจให้ภาพที่คลาดเคลื่อน 

จากความสามารถที่แท้จริง จึงควรใช้วิธีการประเมินแบบผสมผสานที่รวมทั้งการประเมินตนเอง การประเมิน 

จากหัวหน้างานหรือเพื ่อนร่วมงาน และการประเมินผลการปฏิบัติงานจริงผ่านสถานการณ์จําลองหรือ

เหตุการณ์วิกฤต 

นอกจากการประเมินระดับบุคคลแล้ว การติดตามพัฒนาการอย่างต่อเนื่องในระดับองค์กรยังควร 

ผนวกรวมเข้ากับระบบการพัฒนาบุคลากรตามวงจรวางแผน-ปฏิบัติ-ประเมิน-ปรับปรุง (Plan-Do-Check-Act) 

องค์กรควรกําหนดเป้าหมายสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมที่ชัดเจนตามตําแหน่งงาน ดําเนินการฝึกอบรมตาม 

แนวทางที่กล่าวมาในหัวข้อก่อนหน้า ประเมินผลด้วยเครื่องมือที่เหมาะสมทั้งก่อนและหลังการฝึกอบรม 

แล้วนําผลการประเมินไปปรับปรุงหลักสูตรและวางแผนพัฒนารายบุคคลต่อไปเป็นวงจรต่อเนื่อง ซึ่งแนวทางน้ี 

สอดคล้องกับหลักการที่ว่าสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมพัฒนาผ่านประสบการณ์สะสม และการสะท้อนคิดซํ้าๆ 

มิใช่ผ่านการฝึกอบรมเพียงคร้ังเดียว 

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

องค์กรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการควรผนวกการประเมินสมรรถนะข้ามวัฒนธรรม 

เข้าเป็นส่วนหนึ่งของระบบบริหารผลการปฏิบัติงานอย่างเป็นทางการ ไม่ใช่เพียงกิจกรรมเสริมที่แยกออกจาก 

การประเมินผลงานปกติ แนวทางที่นําไปปฏิบัติได้จริง ได้แก่ การกําหนดตัวชี้วัดสมรรถนะข้ามวัฒนธรรม 

ในแบบประเมินผลการปฏิบัติงานประจําปีของพนักงาน การใช้แบบประเมินความพึงพอใจของแขกที่ระบุ 

ประเด็นด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม โดยเฉพาะเป็นแหล่งข้อมูลป้อนกลับเพ่ิมเติม การจัดสถานการณ์จําลอง

เพื่อประเมินทักษะเชิงพฤติกรรมที่แบบสอบถามการรายงานตนเองไม่สามารถวัดได้ครบถ้วน และการจัดทํา 

แฟ้มสะสมผลงานการ เรียนรู้ที่บันทึกเหตุการณ์วิกฤตที่พนักงานเผชิญพร้อมบันทึกการสะท้อนคิดตลอดระยะ 

เวลาการทํางาน ระบบการติดตามอย่างต่อเนื่องเช่นนี้จะช่วยให้องค์กรสามารถระบุความต้องการฝึกอบรม 

ได้อย่างตรงจุด  
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5.7 บทสรุป 

กระบวนการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมสามารถดําเนินการได้ตั้งแต่จุดเริ่มต้นของ 

การรับรู้ความแตกต่างทางวัฒนธรรมผ่านกรอบ DMIS ผ่านกระบวนการปรับตัวทางจิตใจที่อธิบายด้วยเส้นโค้ง 

การปรับตัว ผ่านวิธีการฝึกอบรมเชิงโครงสร้างอย่างเครื่องมือจําลองความเข้าใจทางวัฒนธรรมและแนวทาง 

การเรียนรู้ด้วยตนเองแบบ Learning How to Learn ไปจนถึงกระบวนการจัดการความขัดแย้งและระบบการ 

ประเมินติดตามผลอย่างต่อเนื่อง องค์ความรู้ทั้งหมดนี้ชี้ให้เห็นร่วมกันว่าสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

มิใช่ คุณลักษณะที่ติดตัวมาแต่กําเนิดหรือหยุดนิ่งตายตัว หากแต่เป็นความสามารถที่พัฒนาได้อย่างเป็น 

ระบบผ่านกระบวนการที่มีทั้งมิติทางปัญญา อารมณ์ และพฤติกรรม ซึ่งสําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ

การบริการแล้ว การนําองค์ความรู้เชิงกระบวนการเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้อย่างเป็นระบบจะเป็นปัจจัยสําคัญท่ี 

ยกระดับคุณภาพการบริการ สร้างประสบการณ์เชิงบวกแก่นักท่องเที่ยวและเสริมสร้างความสามารถในการ 

แข่งขันขององค์กรในตลาดท่องเท่ียวโลกท่ีมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

5.8 แบบฝึกหัด 

1. จากสถานการณ์ต่อไปน้ี พนักงานต้อนรับของโรงแรมแห่งหน่ึงกล่าวกับหัวหน้างานว่า “ไม่ว่าแขกจะ

มาจากประเทศไหนก็ตาม จริงๆ แล้วทุกคนก็ต้องการสิ่งเดียวกันคือ การบริการที่รวดเร็วและสุภาพ ไม่เห็นต้อง

ไปใส่ใจเรื่องวัฒนธรรมอะไรให้มากความ” จงวิเคราะห์ว่าพนักงานในสถานการณ์ดังกล่าวอยู่ในระยะใดของ

แบบจําลองพัฒนาการความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม (DMIS) พร้อมทั้งเสนอแนวทางออกแบบการฝึกอบรมท่ี

เหมาะสมกับระยะพัฒนาการน้ัน 

2. จงอธิบายความแตกต่างระหว่าง Culture Shock และ Reverse Culture Shock พร้อม

ยกตัวอย่างประกอบจากกรณีพนักงานโรงแรมเครือระหว่างประเทศที่ถูกส่งไปปฏิบัติงานต่างประเทศเป็นเวลา 

2 ปี แล้วจึงเดินทางกลับมาปฏิบัติงานในประเทศไทย และเสนอแนวทางที่ฝ่ายทรัพยากรบุคคลควรดําเนินการ

เพ่ือรองรับกระบวนการปรับตัวท้ังสองช่วง 

3. แขกชาวต่างชาติท่านหนึ่งแสดงสีหน้าไม่พอใจและนิ่งเงียบภายหลังได้รับอาหารที่สั่ง แต่ไม่ได้กล่าว

คําร้องเรียนใดๆ จงประยุกต์ใช้แนวทาง Learning How to Learn ของ McCaffery (การสังเกต การสะท้อน

ตนเอง และการทนต่อสถานการณ์กํากวม) ร่วมกับกระบวนการแก้ไขความเข้าใจผิดทั ้ง 4 ขั ้นตอน เพ่ือ

ออกแบบแนวทางการตอบสนองของพนักงานต่อสถานการณ์น้ีอย่างเป็นข้ันตอน 

4. ออกแบบระบบประเมินและติดตามพัฒนาการสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมสําหรับพนักงานต้อนรับ

ส่วนหน้าของโรงแรมขนาดกลาง (100 ห้อง) แห่งหน่ึง โดยระบุ (ก) เคร่ืองมือประเมินท่ีใช้อย่างน้อย 2 ประเภท 

(ข) ความถี่ในการประเมิน และ (ค) วิธีการนําผลการประเมินไปใช้ปรับปรุงหลักสูตรฝึกอบรมตามวงจร

วางแผน-ปฏิบัติ-ประเมิน-ปรับปรุง (Plan-Do-Check-Act) 
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บทที่ 6 

ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม 

เมื่อบุคคลจากต่างพื้นฐานทางวัฒนธรรมสื่อสารระหว่างกัน จะสามารถประเมินได้อย่างไรว่าการ

สื่อสารนั้นบรรลุผลสําเร็จอย่างแท้จริง เพราะการที่คู่สนทนาสามารถพูดคุยกันได้โดยไม่มีการโต้แย้ง มิได้

หมายความเสมอไปว่าเกิดความเข้าใจร่วมกันอย่างแท้จริง ในทางกลับกัน ความขัดแย้งบางรูปแบบก็อาจ

นําไปสู่ความเข้าใจท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึนได้เช่นกัน 

บทที่ 6 นี้จึงมุ่งอธิบาย “ประสิทธิผล” ของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ ตั้งแต่การนิยาม

ความหมายและตัวชี้วัดที่ใช้ในทางวิชาการ ปัจจัยเชิงบุคคลที่ส่งผลต่อประสิทธิผล บทบาทของการรับรู้และการ

ป้อนกลับในการประเมินผล อุปสรรคที่บั่นทอนประสิทธิผล แนวทางเสริมสร้างความยั่งยืน ไปจนถึงกรณีศึกษา

เปรียบเทียบระหว่างความสําเร็จและความล้มเหลว องค์ความรู้ในบทนี้มีความสําคัญอย่างยิ่งต่ออุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวและการบริการท่ีเป็นอุตสาหกรรมที่สินค้าหลักคือประสบการณ์ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคลต่างวัฒนธรรมแทบทุกจุดสัมผัส ไม่ว่าจะเป็นพนักงานต้อนรับส่วนหน้า มัคคุเทศก์ พนักงานเสิร์ฟ หรือ

เจ้าหน้าที่สายการบิน ความสามารถในการประเมินและยกระดับประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจึง

เช่ือมโยงโดยตรงกับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ช่ือเสียงของแบรนด์ และผลประกอบการขององค์กร 

6.1 นิยามและตัวช้ีวัดประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

นิยามของประสิทธิผล 

ในวงวิชาการด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมยังไม่มีนิยามของ “ประสิทธิผลของการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรม” ที่เป็นที่ยอมรับร่วมกันเพียงหนึ่งเดียว เนื่องจากนักวิชาการแต่ละสํานักให้นํ้าหนักกับองค์ประกอบ

ที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม นักวิชาการส่วนใหญ่ (เช่น Byram & Zarate, 1996; Edelstein, 2014; Fantini, 

2020; Martin & Nakayama, 2000) เห็นพ้องว่า วรรณกรรมด้านนี้มีคําศัพท์ที่ถูกใช้อธิบายความสามารถและ

ผลลัพธ์ของการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม เช่น intercultural competence, intercultural sensitivity, 

intercultural effectiveness และ intercultural communicative competence ซึ่งแต่ละคํามีขอบเขต

ความหมายที่ทับซ้อนกันแต่ไม่เหมือนกันทั ้งหมด แต่คําที ่ครอบคลุมและถูกใช้อย่างกว้างขวางที ่สุดคือ 

“สมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (Intercultural Communicative Competence: ICC)” ท่ีผนวก

รวมท้ังมิติภาษา มิติความสัมพันธ์ และมิติวัฒนธรรมเข้าไว้ด้วยกัน 

ในทางทฤษฎีการสื่อสาร นักวิชาการนิยมแยกแนวคิดประสิทธิผล (Effectiveness) ออกจากความ

เหมาะสม (Appropriateness) อย่างชัดเจน Koester และ Lustig (2015) อธิบายว่า สมรรถนะการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมที่แท้จริงต้องประกอบด้วยสองมิติควบคู่กัน คือ การบรรลุเป้าหมายของการสื่อสารได้จริง 

(Effectiveness) และการกระทํานั ้นเป็นที ่ยอมรับได้ตามบรรทัดฐานของบริบททางวัฒนธรรมนั ้นๆ 

(Appropriateness) กล่าวอีกนัยหนึ่ง การสื่อสารที่ “ได้ผล” แต่ขัดต่อค่านิยมท้องถิ่นอย่างรุนแรงก็ไม่อาจถือ

ว่าเป็นการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีมีประสิทธิผลอย่างสมบูรณ์ได้  
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แนวคิดร่วมสมัยอีกกระแสหนึ่งที่มองประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในเชิงกระบวนการ

ต่อเนื ่องมากกว่าสภาวะคงที ่มาจากทฤษฎีการบริหารจัดการความวิตกกังวลและความไม่แน่นอน 

(Anxiety/Uncertainty Management Theory) ของ Gudykunst (1995) ท่ี Khukhlaev, Novikova และ 

Chernaya (2022) นํามาศึกษาในกลุ่มนักศึกษาต่างชาติที่พํานักในรัสเซียจํานวน 337 คน ผลการศึกษาชี้ว่า

ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเกิดขึ้นเมื่อผู้สื่อสารสามารถบริหารจัดการระดับความวิตกกังวล

ระหว่างกลุ่มให้อยู่ในระดับที่เหมาะสมได้อย่างต่อเนื่องตลอดกระบวนการปฏิสัมพันธ์ โดยพบว่าความตระหนัก

รู้ระหว่างบุคคลช่วยลดความวิตกกังวลระหว่างกลุ่มและเพิ่มระดับประสิทธิผลที่รับรู้ได้โดยตรง มุมมองน้ี

ชี้ให้เห็นว่าประสิทธิผลมิใช่สภาวะที่เกิดขึ้นครั้งเดียวแล้วจบ แต่เป็นกระบวนการที่ต้องได้รับการบริหารจัดการ

อย่างต่อเนื ่องตลอดความสัมพันธ์ จากข้อมูลข้างต้นอาจกล่าวได้ว่าประสิทธิผลของการสื ่อสารข้าม

วัฒนธรรม หมายถึง ระดับความสําเร็จที่คู่สนทนาซึ่งมีพื้นฐานทางวัฒนธรรมแตกต่างกันสามารถบรรลุความ

เข้าใจร่วมกัน บรรลุเป้าหมายของการปฏิสัมพันธ์ที ่ตั ้งไว้ และรักษาความสัมพันธ์ในเชิงบวกไว้ได้ โดยไม่

ก่อให้เกิดความขัดแย้งหรือความรู้สึกไม่พึงประสงค์อันเนื่องมาจากความแตกต่างทางวัฒนธรรมนั้นเกินความ

จําเป็น 

ตัวช้ีวัดประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

ประสิทธิผลเป็นแนวคิดที่เป็นนามธรรม นักวิจัยจึงพยายามพัฒนาตัวชี้วัดและเครื่องมือวัดผลที่เป็น

รูปธรรมมากข้ึน ซ่ึงพอสรุปกลุ่มตัวช้ีวัดหลักได้ดังน้ี  

1. ตัวชี้วัดด้านความเข้าใจร่วมกันและความแม่นยําในการรับสาร เป็นตัวชี้วัดพื้นฐานที่สุด คือ 

ระดับที่ผู้รับสารตีความสารได้ตรงกับเจตนาที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อ Arasaratnam และ Doerfel (2005) พบ

จากการวิเคราะห์เครือข่ายเชิงความหมายในผู้ให้ข้อมูล 15 ประเทศว่า องค์ประกอบสําคัญที่มีส่วนต่อ

สมรรถนะการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมที่รับรู ้ได้ ได้แก่ ความรู ้ แรงจูงใจ ทักษะการฟัง ประสบการณ์ข้าม

วัฒนธรรมที่ผ่านมา และมุมมองแบบสากลนิยมมากกว่าการยึดตนเองเป็นศูนย์กลาง ซึ่งองค์ประกอบเหล่าน้ี

สามารถนํามาใช้เป็นตัวช้ีวัดทางอ้อมของประสิทธิผลได้ 

2. ตัวชี้วัดด้านการประเมินตนเองและความสัมพันธ์เชิงจิตวิทยา เช่น ระดับความวิตกกังวลระหว่าง

กลุ่มและการรับรู้ถึงความสามารถคาดการณ์พฤติกรรมของคู่สนทนา ดังที่อภิปรายไว้ในงานของ Khukhlaev, 

Novikova และ Chernaya (2022) ท่ียืนยันว่า ตัวแปรทางจิตวิทยาเหล่านี ้สามารถใช้คาดการณ์ระดับ

ประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีรับรู้ได้อย่างมีนัยสําคัญ 

3. ตัวชี้วัดเชิงพฤติกรรมในสถานการณ์จริง ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยหลายด้าน เช่น ความ

ยืดหยุ่นทางพฤติกรรม ความผ่อนคลายในการปฏิสัมพันธ์ การให้เกียรติคู่สนทนา ทักษะการส่งสาร การรักษา    

อัตลักษณ์ของตน และการบริหารจัดการปฏิสัมพันธ์ ดังที่ปรากฏในมาตรวัดประสิทธิผลการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

ที่ใช้ในงานของ Liu, Fathi และ Rahimi, (2025) ท่ีศึกษาผู้เรียนภาษาอังกฤษที่สื ่อสารข้ามวัฒนธรรมผ่าน

โปรแกรมความร่วมมือทางไกล  
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4. ตัวช้ีวัดเชิงองค์กรและผลลัพธ์ปลายทาง ในบริบทวิชาชีพ ตัวช้ีวัดประสิทธิผลมักถูกแปลงเป็นผลลัพธ์

ที่จับต้องได้ เช่น คะแนนความรู้ ทัศนคติ และทักษะที่เพิ่มขึ้นหลังการฝึกอบรม ดังที่ปรากฏในการประเมิน

โครงการฝึกอบรมการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมของ Liu และคณะ (2015) ท่ีใช้แบบวัด Clinical Cultural 

Competency Questionnaire (CCCQ) วัดการเปลี่ยนแปลงในมิติความรู้ ทักษะ ทัศนคติ และความสะดวกใจใน

การเผชิญสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรมก่อนและหลังการอบรม ผลการศึกษาพบว่ามิติ “ทักษะที่รับรู้ได้ด้วยตนเอง” 

มีพัฒนาการสูงสุด ในขณะที่มิติ “ทัศนคติ” เปลี่ยนแปลงช้าที่สุด สะท้อนว่าตัวชี้วัดแต่ละมิติของประสิทธิผลมี

พลวัตการเปลี่ยนแปลงที่แตกต่างกัน และการประเมินประสิทธิผลที่รอบด้านจึงจําเป็นต้องใช้ตัวชี้วัดหลายมิติ

ร่วมกัน มิใช่มิติใดมิติหน่ึงเพียงลําพัง 

ตาราง 6.1 ตัวช้ีวัดประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

กลุ่มตัวช้ีวัด นิยามโดยสรุป ตัวอย่างการวัดผล แหล่งอ้างอิงหลัก 

1. ความเข้าใจร่วมกันและ

องค์ประกอบเชิงสมรรถนะ 

ระดับท่ีผู้รับสารตีความสาร

ตรงกับเจตนาของผู้ส่งสาร 

ความรู้ แรงจูงใจ ทักษะการ

ฟัง มุมมองสากลนิยม 

Arasaratnam & 

Doerfel (2005) 

2. ภาวะทางจิตใจและ

ความสัมพันธ์ระหว่างคู่

สนทนา 

ระดับความวิตกกังวลและ

ความสามารถคาดการณ์

พฤติกรรมคู่สนทนา 

Interpersonal 

Mindfulness Scale, 

Perceived Effectiveness 

of Communication 

measure 

Khukhlaev, 

Novikova, & 

Chernaya (2022) 

3. พฤติกรรมใน

สถานการณ์จริง 

ความสามารถปรับ

พฤติกรรมท่ีสังเกตได้ในการ

ปฏิสัมพันธ์ 

ความยืดหยุ่นทาง

พฤติกรรม ความผ่อนคลาย 

การให้เกียรติคู่สนทนา 

ทักษะการส่งสาร 

Liu, Fathi, & 

Rahimi (2023) 

4. ผลลัพธ์เชิงองค์กรและ

ปลายทาง 

ผลลัพธ์ท่ีจับต้องได้หลังการ

ฝึกอบรมหรือปฏิบัติงาน 

คะแนนความรู้/ทักษะ/

ทัศนคติก่อน-หลังอบรม 

(CCCQ) 

Liu, Poirier, 

Butler, Comrie, 

& Pailden (2015) 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

จากตาราง 6.1 สามารถสังเคราะห์ตัวชี้วัดประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมออกเป็น 4 กลุ่ม

หลัก คือ  

1. ความแม่นยําของความเข้าใจร่วมกัน  

2. ภาวะทางจิตใจและคุณภาพความสัมพันธ์ของคู่สนทนา    

3. พฤติกรรมการปรับตัวและการส่ือสารท่ีสังเกตได้  

4. ผลลัพธ์เชิงภารกิจหรือเป้าหมายท่ีต้ังไว้  
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ทั้งสี ่กลุ ่มนี้มีความสัมพันธ์เชื ่อมโยงกันและมักถูกใช้ประกอบกันในการประเมินความสําเร็จของ

โปรแกรมหรือปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมในทางปฏิบัติ สอดคล้องกับข้อสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมอย่าง

เป็นระบบของ Sarwari และคณะ (2024) ว่า การขาดสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเป็นสาเหตุสําคัญ

ของความล้มเหลวในวิชาชีพยุคปัจจุบัน โดยองค์ประกอบหลักท่ีกําหนดประสิทธิผล ได้แก่ ความตระหนักรู้และ

ความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม ความสามารถทางภาษา ความเห็นอกเห็นใจ และความยืดหยุ่นในการปรับตัว 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ นิยามและตัวชี้วัดข้างต้นสามารถแปลงสู่การ

ปฏิบัติได้อย่างเป็นรูปธรรม กล่าวคือ ความแม่นยําในการเข้าใจร่วมกันสะท้อนผ่านความสามารถของพนักงาน

ในการรับคําสั่งหรือความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ถูกต้องโดยไม่เกิดการตีความผิดพลาด ภาวะทางจิตใจ

และคุณภาพความสัมพันธ์สะท้อนผ่านคะแนนความพึงพอใจ และบทวิจารณ์บนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น 

TripAdvisor หรือ Google Review รวมถึงระดับความมั่นใจและความวิตกกังวลของพนักงานเมื่อต้อง

ให้บริการนักท่องเท่ียวต่างวัฒนธรรม พฤติกรรมการปรับตัวท่ีสังเกตได้สะท้อนผ่านความสามารถของมัคคุเทศก์

หรือพนักงานต้อนรับในการปรับภาษากาย นํ้าเสียง และระยะห่างส่วนบุคคลให้เหมาะกับนักท่องเที่ยวแต่ละ

สัญชาติ ส่วนผลลัพธ์เชิงภารกิจ สะท้อนผ่านตัวเลขทางธุรกิจ เช่น อัตราการร้องเรียนที่ลดลง อัตราการกลับมา

ใช้บริการซํ้า และยอดขายบริการเสริม องค์กรด้านการท่องเที่ยวและบริการจึงควรออกแบบระบบประเมินผล

พนักงานที่ครอบคลุมตัวชี้วัดทั้งสี่มิตินี้ร่วมกัน แทนที่จะพึ่งพาเพียงคะแนนความพึงพอใจปลายทางเท่าน้ัน 

เพราะดังที่งานวิจัยชี้ให้เห็นว่ามิติทัศนคติและความมั่นใจในการสื่อสารมักเปลี่ยนแปลงช้ากว่ามิติทักษะ การ

พัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวให้มีประสิทธิผลในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมอย่างยั่งยืนจึงต้องอาศัยการ

ติดตามและเสริมสร้างอย่างต่อเน่ือง มิใช่การฝึกอบรมเพียงคร้ังเดียว 

6.2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อประสิทธิผล: ความรู้ ทักษะ ทัศนคติ และแรงจูงใจ 

Spitzberg และ Chagnon (2009) ได้วิเคราะห์แบบจําลองสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมพบว่า 

องค์ประกอบที่ปรากฏซํ้ามากที่สุดในแบบจําลองต่างๆ คือ ความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skills) ทัศนคติ 

(Attitudes) และ แรงจูงใจ (Motivation) หรือที่มักเรียกโดยย่อว่ากรอบแนวคิด KSAM อย่างไรก็ตาม ผู้เขียน

ทั้งสองได้ตั้งข้อสังเกตเชิงวิพากษ์ไว้ว่า ยังไม่มีความชัดเจนทางทฤษฎีมากพอว่าองค์ประกอบทั้งสี่นี้เป็นสภาวะ

หรือกระบวนการท่ีแยกขาดจากกันจริงหรือไม่ หรือแท้จริงแล้วมีปฏิสัมพันธ์ซ้อนทับกันอยู่ตลอดเวลา ข้อสังเกต

นี้มีนัยสําคัญต่อการนํากรอบแนวคิดนี ้ไปใช้ในทางปฏิบัติ เพราะชี ้ให้เห็นว่าการพัฒนาองค์ประกอบใด

องค์ประกอบหนึ่งเพียงลําพัง เช่น การให้ความรู้ผ่านการบรรยายอาจไม่เพียงพอต่อการยกระดับประสิทธิผล

โดยรวม หากไม่ได้พัฒนาองค์ประกอบอ่ืนควบคู่กันไปด้วย 

ความรู้ (Knowledge) 

ความรู ้ในบริบทของการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรม หมายรวมถึงทั ้งความรู ้เชิงข้อเท็จจริงเกี ่ยวกับ

วัฒนธรรมอื่น เช่น ค่านิยม บรรทัดฐาน ธรรมเนียมปฏิบัติ และความรู้เชิงกระบวนการเกี่ยวกับวิธีการปรับตัว
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และสื่อสารข้ามวัฒนธรรม Arasaratnam และ Doerfel (2005) ระบุว่า ความรู้เป็นหนึ่งในสององค์ประกอบ

หลัก (ร่วมกับแรงจูงใจ) ที่ผู ้ให้ข้อมูลจาก 15 ประเทศเห็นพ้องต้องกันว่าเป็นแกนกลางของสมรรถนะการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรม การศึกษาของ Liu และคณะ (2015) พบว่า มิติความรู้ในแบบวัด CCCQ ของกลุ่ม

ตัวอย่างเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติหลังผ่านการอบรมสองครั้ง แสดงว่าความรู้เป็นองค์ประกอบที่พัฒนา

ได้ค่อนข้างรวดเร็วผ่านการเรียนการสอนเชิงเนื้อหา อย่างไรก็ตาม ความรู้เพียงอย่างเดียวไม่สามารถรับประกัน

ประสิทธิผลของการสื่อสารได้ เนื่องจากบุคคลอาจมีความรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมอื่นมากแต่ยังไม่สามารถนํา

ความรู้น้ันไปปรับใช้ในสถานการณ์จริงได้อย่างเหมาะสม 

ทักษะ (Skills) 

ทักษะแตกต่างจากความรู้ตรงที่เป็นสมรรถนะเชิงกระทํา (Procedural Competence) มิใช่เพียงการ

รับรู ้เชิงข้อเท็จจริง (Declarative Knowledge) กล่าวคือ บุคคลอาจมีความรู ้เกี ่ยวกับบรรทัดฐานทาง

วัฒนธรรมเป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถแปลงความรู้นั้นเป็นการกระทําที่เหมาะสมได้ในสถานการณ์จริงที่มีความ

กดดันด้านเวลาหรืออารมณ์ร่วมด้วย Koester และ Lustig (2015) ตั้งข้อสังเกตว่า งานวิจัยด้านสมรรถนะการ

สื ่อสารข้ามวัฒนธรรมส่วนใหญ่ยังคงวัดมิติทักษะผ่านแบบประเมินตนเองเป็นหลัก ซึ ่งอาจไม่สะท้อน

ความสามารถเชิงพฤติกรรมที่แท้จริงในสถานการณ์เผชิญหน้า และเสนอว่าการศึกษาบุคคลที่ได้รับการยอมรับ

ว่ามีสมรรถนะสูงในสถานการณ์เฉพาะน่าจะให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับกระบวนการได้มาซึ่งทักษะได้ดีกว่าการวัด

ด้วยแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว 

ในแง่ของกระบวนการพัฒนา ทักษะเป็นองค์ประกอบที่ต้องอาศัยการฝึกปฏิบัติซํ้าในสถานการณ์จริง

หรือใกล้เคียงจริงมากกว่าการรับฟังเนื้อหาเชิงทฤษฎี เนื่องจากเป็นกระบวนการเรียนรู้เชิงกล้ามเนื้อและ

ปฏิกิริยาตอบสนองอัตโนมัติที่ต้องใช้เวลาสั่งสมผ่านการลองผิดลองถูกและได้รับป้อนกลับซํ้าหลายครั้ง ซ่ึงต่าง

จากความรู้ที่สามารถถ่ายทอดผ่านการบรรยายได้ในระยะเวลาอันสั้น ด้วยเหตุนี้ องค์กรที่ต้องการพัฒนาทักษะ

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมของบุคลากรจึงไม่อาจพึ่งพาการอบรมเชิงบรรยายเพียงอย่างเดียว แต่ต้องออกแบบ

กิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ฝึกปฏิบัติจริงอย่างต่อเนื่อง (รายละเอียดของตัวชี้วัดเชิงพฤติกรรมที่ใช้วัดผลลัพธ์ของ

การพัฒนาทักษะน้ีได้กล่าวไว้แล้วในหัวข้อ 6.1) 

ทัศนคติ (Attitudes) 

ทัศนคติ หมายถึง ความเปิดกว้าง ความอยากรู้อยากเห็น ความเห็นอกเห็นใจ และการยอมรับความ

แตกต่างทางวัฒนธรรมโดยปราศจากอคติ Sarwari และคณะ (2024) แสดงความเห็นว่า ความอ่อนไหวทาง

วัฒนธรรมและความเห็นอกเห็นใจเป็นองค์ประกอบสําคัญที่กําหนดสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ข้อ

ค้นพบที่น่าสนใจคือ ทัศนคติเป็นองค์ประกอบที่เปลี่ยนแปลงได้ช้าที่สุดเมื่อเทียบกับองค์ประกอบอื่น ดังท่ี Liu 

และคณะ (2015) พบว่า มิติทัศนคติในแบบวัด CCCQ มีการเปลี่ยนแปลงน้อยที่สุดหลังการอบรมสองครั้ง ซ่ึง

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Khukhlaev และคณะ (2022) ที่ชี้ว่าองค์ประกอบเชิงจิตใจ เช่น ความวิตก

กังวลระหว่างกลุ่มและทัศนคติเชิงลบที่ฝังลึกต้องอาศัยความตระหนักรู้ระหว่างบุคคล และระยะเวลาในการ

ปรับเปล่ียนท่ียาวนานกว่าองค์ประกอบด้านความรู้หรือทักษะ 
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แรงจูงใจ (Motivation) 

แรงจูงใจ หมายถึง ความปรารถนาและความตั ้งใจที ่จะปฏิสัมพันธ์กับผู ้คนต่างวัฒนธรรม ซ่ึง 

Arasaratnam และ Doerfel (2005) ระบุว่าเป็นองค์ประกอบที่มีนํ้าหนักเทียบเท่าความรู้ในการกําหนด

สมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่รับรู้ได้ แรงจูงใจมีบทบาทเป็นตัวขับเคลื่อนให้บุคคลแสวงหาโอกาส

ปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมด้วยตนเอง แม้จะยังขาดความรู้หรือทักษะที่สมบูรณ์ก็ตาม และในทางกลับกัน ความ

วิตกกังวลระหว่างกลุ่มที่สูงเกินไปสามารถบั่นทอนแรงจูงใจในการปฏิสัมพันธ์ได้ แม้บุคคลนั้นจะมีความรู้และ

ทักษะเพียงพอแล้วก็ตาม (Khukhlaev et al., 2022) แรงจูงใจจึงทําหน้าที่เป็นทั้ง “จุดเริ่มต้น” ที่ผลักดันให้

เกิดการเรียนรู้ และ “ตัวประคับประคอง” ที่ทําให้บุคคลยังคงพยายามสื่อสารข้ามวัฒนธรรมต่อไปแม้เผชิญ

อุปสรรค 

จากข้อมูลจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบทั้งสี่มีอัตราการพัฒนาที่แตกต่างกัน และมีนัยสําคัญโดยตรงต่อ

การออกแบบโปรแกรมพัฒนาบุคลากรต่างกัน (ตาราง 6.2) กล่าวคือ การอบรมระยะสั้นครั ้งเดียว เช่น 

ปฐมนิเทศพนักงานใหม่ 1 วัน อาจเพียงพอต่อการถ่ายทอดความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับลูกค้าแต่ละสัญชาติ แต่ไม่

เพียงพอต่อการปลูกฝังทัศนคติเชิงเปิดกว้างและแรงจูงใจในการให้บริการอย่างแท้จริง ซึ่งต้องอาศัยการหล่อ

หลอมผ่านประสบการณ์ตรงและการเป็นแบบอย่างจากหัวหน้างานอย่างต่อเนื่อง ส่วนทักษะ เช่น การปรับ

นํ้าเสียง ภาษากาย และการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า สามารถพัฒนาได้ดีผ่านการฝึกปฏิบัติจําลองสถานการณ์ 

และการฝึกงานจริงหน้างาน ดังนั้น ผู้บริหารโรงแรม สายการบิน หรือบริษัทนําเที่ยวจึงควรออกแบบหลักสูตร

พัฒนาบุคลากรที่มีสัดส่วนเวลาและวิธีการแตกต่างกันสําหรับแต่ละองค์ประกอบ แทนที่จะใช้รูปแบบการ

บรรยายเพียงอย่างเดียวซ่ึงพัฒนาได้เฉพาะมิติความรู้ และควรมีการติดตามประเมินผลระยะยาว โดยเฉพาะมิติ

ทัศนคติและแรงจูงใจ ซึ่งเป็นรากฐานสําคัญของการให้บริการที่จริงใจและยั่งยืนต่อนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรม

ท่ีหลากหลาย 

ตาราง 6.2 กรอบแนวคิด KSAM: องค์ประกอบ อัตราการพัฒนา และแนวทางท่ีเหมาะสม 

องค์ประกอบ นิยามโดยสรุป อัตราการพัฒนา 
แนวทางพัฒนาท่ี

เหมาะสม 
แหล่งอ้างอิงหลัก 

ความรู้ 

(Knowledge) 

ความรู้เชิงข้อเท็จจริง

และกระบวนการ

เก่ียวกับวัฒนธรรมอ่ืน 

เร็ว 
การบรรยายเน้ือหา

เชิงทฤษฎี 

Liu, Poirier, 

Butler, Comrie, & 

Pailden (2015) 

ทักษะ (Skills) 

สมรรถนะเชิงกระทําท่ี

แปลงความรู้เป็น

พฤติกรรมจริง 

ปานกลาง  

(ต้องฝึกซ้ํา) 

การฝึกปฏิบัติจําลอง

สถานการณ์, การ

ฝึกงานจริง 

Koester & Lustig 

(2015); Liu, Fathi, 

& Rahimi (2023) 
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ตาราง 6.2 กรอบแนวคิด KSAM: องค์ประกอบ อัตราการพัฒนา และแนวทางท่ีเหมาะสม (ต่อ) 

องค์ประกอบ นิยามโดยสรุป อัตราการพัฒนา 
แนวทางพัฒนาท่ี

เหมาะสม 
แหล่งอ้างอิงหลัก 

ทัศนคติ 

(Attitudes) 

ความเปิดกว้าง 

ความเห็นอกเห็นใจ 

การยอมรับความ

แตกต่าง 

ช้าท่ีสุด ประสบการณ์ตรง, 

แบบอย่างจากหัวหน้า

งาน, ระยะเวลาสะสม 

Sarwari, Adnan, 

Rahamad, & 

Wahab (2024) 

แรงจูงใจ 

(Motivation) 

ความปรารถนาท่ีจะ

ปฏิสัมพันธ์ข้าม

วัฒนธรรม 

แปรผันตามภาวะ

ทางจิตใจ 

การจัดการความวิตก

กังวลระหว่างกลุ่ม 

Arasaratnam & 

Doerfel (2005); 

Khukhlaev, 

Novikova, & 

Chernaya (2022) 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

6.3 บทบาทของการรับรู้และป้อนกลับต่อการประเมินความสําเร็จของการส่ือสาร 

ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้ดํารงอยู่อย่างเป็นภววิสัย แต่ถูกตัดสินผ่านการรับรู้ของ

คู่สนทนาแต่ละฝ่ายเป็นสําคัญ อย่างไรก็ตาม การพึ่งพาการรับรู้เพียงด้านเดียวมีข้อจํากัดสําคัญ ดังท่ี Liu 

(2015) ตั ้งข้อสังเกตไว้ว่า การใช้ข้อมูลรายงานตนเองเป็นแนวปฏิบัติมาตรฐานในงานวิจัยด้านนี้ แต่ผล

การศึกษาก่อนหน้าของ Halm และคณะ (2012) พบว่า การฝึกอบรมไม่ได้เพิ่มความรู้ที่แท้จริงของผู้เข้าร่วม

อย่างมีนัยสําคัญ แต่ความรู้ที่รับรู้ได้ด้วยตนเองกลับเพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสําคัญ จากผลการศึกษาดังกล่าวอาจ

แสดงให้เห็นว่าผู ้เข้าร่วมอาจประเมินการรับรู้สมรรถนะทางวัฒนธรรมของตนเองสูงเกินจริง ซึ ่งสะท้อน

ข้อจํากัดสําคัญของการอาศัยข้อมูลการรับรู้เพียงแหล่งเดียวในการประเมินประสิทธิผล 

นอกจากนี้ การรับรู้เกี ่ยวกับความสําเร็จของการสื่อสารและการป้อนกลับที่ดีก็ยังถูกกําหนดโดย

วัฒนธรรมอีกช้ันหน่ึง Gálvez-López (2025) ได้ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการป้อนกลับเชิงสร้างสรรค์ในช้ัน

เรียนพหุวัฒนธรรมพบประเด็นความแปรผันเชิงวัฒนธรรม 3 ด้านหลัก ได้แก่ 1. การรับรู้ต่อการป้อนกลับเชิง

สร้างสรรค์   2. การป้อนกลับในฐานะรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร และ 3. มิติทางอารมณ์และความสัมพันธ์

ระหว่างบุคคล กล่าวคือ สิ่งที่วัฒนธรรมหนึ่งมองว่าเป็นการป้อนกลับที่ตรงไปตรงมาและมีประโยชน์ อีก

วัฒนธรรมหนึ่งอาจรับรู้ว่าเป็นการวิพากษ์ที่รุนแรงและกระทบความสัมพันธ์ สอดคล้องกับแนวคิดความรู้เท่า

ทันการป้อนกลับข้ามวัฒนธรรม (Intercultural Feedback Literacy) ท่ี Pazio Rossiter และ Bale (2023) 

เสนอไว้ว่า ทั้งผู้ให้และผู้รับป้อนกลับต้องมีความเข้าใจร่วมกันเกี่ยวกับปัจจัยทางภาษาและวัฒนธรรมที่กําหนด

รูปแบบการให้ป้อนกลับ มิเช่นนั้นกระบวนการป้อนกลับก็อาจกลายเป็นแหล่งที่มาของความเข้าใจผิดข้าม

วัฒนธรรมเสียเอง สอดคล้องกับข้อค้นพบของ Rovagnati และ Pitt (2022) ที่ระบุว่า การสนทนาป้อนกลับ
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ข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิผลต้องอาศัยสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมในตัวมันเอง ไม่ว่าจะเป็นความตระหนักรู้ 

ทักษะ และทัศนคติต่อความหลากหลายของแนวปฏิบัติด้านป้อนกลับ 

บทบาทของการป้อนกลับต่อการปรับเทียบการรับรู้และพัฒนาประสิทธิผล 

หากการรับรู้เพียงลําพังมีความเสี่ยงต่อการประเมินตนเองคลาดเคลื่อน การป้อนกลับจากภายนอกทํา

หน้าที่เป็นกลไกสําคัญในการปรับเทียบ (Calibrate) การรับรู้ให้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากขึ้น ตัวอย่างเชิง

ประจักษ์มาจากงานของ Rosen และคณะ (2004) ซึ่งออกแบบการอบรมทักษะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมให้

นักศึกษาแพทย์ผ่านการฝึกกับผู้ป่วยจําลองพร้อมการป้อนกลับจากอาจารย์ผู้ควบคุมทันทีหลังการฝึก ผล

การศึกษาพบว่า นักศึกษามีพัฒนาการอย่างมีนัยสําคัญในหลายด้าน เช่น การประเมินความเชื่อด้านสุขภาพ

และการแจ้งข่าวร้าย แต่ที่น่าสนใจคือ ไม่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสําคัญในทักษะการสื่อสารกับครอบครัว

ผู้ป่วยและการทํางานร่วมกับล่าม ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวอาจสะท้อนว่า การป้อนกลับท่ีกลุ่มตัวอย่างได้รับใน

ประเด็นเหล่านี้ยังไม่เจาะจงหรือเข้มข้นเพียงพอ ตัวอย่างนี้ชี ้ให้เห็นว่าคุณภาพและความจําเพาะของการ

ป้อนกลับมีผลโดยตรงว่าองค์ประกอบใดของสมรรถนะจะพัฒนาขึ้นจริง มิใช่เพียงการมีกระบวนการป้อนกลับ

เท่าน้ัน ข้อค้นพบน้ีสอดคล้องกับงานทดลองของ Lane และคณะ (2013) ท่ีศึกษาการฝึกทักษะการส่ือสารข้าม

วัฒนธรรมผ่านสภาพแวดล้อมเสมือนจริงร่วมกับระบบติวเตอร์อัจฉริยะ ผลการทดลองพบว่า การป้อนกลับที่มี

ลักษณะทั่วไป (General Feedback) ส่งผลต่อความสําเร็จในการถ่ายโอนทักษะไปใช้ในสถานการณ์ใหม่ได้

ดีกว่าการป้อนกลับที่เจาะจงมากเกินไป (Concrete Feedback) แสดงว่ารูปแบบการป้อนกลับต้องได้รับการ

ออกแบบอย่างเหมาะสมกับเป้าหมายการเรียนรู้ ไม่ใช่ย่ิงเจาะจงย่ิงดีเสมอไป 

 อีกประเด็นสําคัญเกี่ยวข้องกับแหล่งที่มาของการป้อนกลับ การศึกษาของ Yu และคณะ (2025) 

พบว่า แหล่งป้อนกลับที่ได้ผลดีควรมาจากภายนอกมากกว่าการสะท้อนตนเอง แต่ทั้งสองรูปแบบมีประสิทธิผล

ในการส่งเสริมการเรียนรู้พอๆ กัน โดยการป้อนกลับภายในช่วยกระตุ้นการสะท้อนคิดและการเติบโตส่วน

บุคคล ขณะท่ีการป้อนกลับภายนอกให้แนวทางที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรมมากกว่า ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าการ

ประเมินความสําเร็จของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่รอบด้านควรผสมผสานทั้งสองแหล่งเข้าด้วยกัน มิใช่พึ่งพา

แหล่งใดแหล่งหน่ึงเพียงลําพัง 

 ข้อค้นพบข้างต้นมีนัยสําคัญโดยตรงต่อการออกแบบระบบประเมินผลบุคลากรในองค์กร ดังน้ี 

1. องค์กรไม่ควรพึ่งพาการประเมินตนเองของพนักงาน เช่น แบบสํารวจความมั่นใจในการให้บริการ

ลูกค้าต่างชาติเพียงลําพัง เนื่องจากมีความเสี่ยงที่พนักงานจะประเมินสมรรถนะของตนเองสูงเกินจริงดังท่ี

งานวิจัยชี้ให้เห็น แต่ควรผสมผสานกับการป้อนกลับจากภายนอกหลายแหล่ง เช่น คะแนนประเมินจากหัวหน้า

งาน ระบบประเมิน 360 องศาจากเพื่อนร่วมทีม และที่สําคัญที่สุดคือ การป้อนกลับโดยตรงจากนักท่องเที่ยว

ผ่านแบบสํารวจความพึงพอใจหรือบทวิจารณ์ออนไลน์  

2. เนื่องจากการรับรู้ต่อการป้อนกลับที่ดีแปรผันตามวัฒนธรรม องค์กรที่มีบุคลากรหลากหลาย

สัญชาติจึงควรฝึกอบรมหัวหน้างานให้ตระหนักว่าพนักงานจากวัฒนธรรมท่ีเน้นความกลมเกลียวอาจไม่สามารถ

ตอบรับต่อการป้อนกลับเชิงตรงไปตรงมาแบบตะวันตก จึงควรปรับรูปแบบการป้อนกลับให้เหมาะสมกับภูมิ

หลังของผู้รับ  
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3. การป้อนกลับที่มีประสิทธิผลควรมีความจําเพาะเจาะจงกับพฤติกรรมที่ต้องการพัฒนา เช่น การ

รับมือกับข้อร้องเรียนจากลูกค้าเฉพาะวัฒนธรรม มากกว่าการให้คําแนะนําเชิงกว้างๆ เพื่อให้มั่นใจว่าการลงทุน

ด้านการฝึกอบรมจะนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่วัดผลได้จริง มิใช่เพียงความม่ันใจที่เพิ่มขึ้นโดยไม่มี

พัฒนาการเชิงทักษะรองรับ 

6.4 อุปสรรคท่ีบ่ันทอนประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

อุปสรรคในที ่นี ้มิใช่ปรากฏการณ์ใหม่ที ่แยกจากประสิทธิผล แต่เป็นภาพสะท้อนด้านลบของ

องค์ประกอบที่ประกอบกันเป็นประสิทธิผล วิธีการน้ีสามารถช่วยให้เห็นความเชื่อมโยงอย่างเป็นระบบระหว่าง

ตัวช้ีวัด ปัจจัย และกระบวนการรับรู้/ป้อนกลับ 

อุปสรรคจากความล้มเหลวของตัวช้ีวัดประสิทธิผล  

หากประสิทธิผลถูกวัดผ่านตัวชี้วัด 4 กลุ่มตามที่กล่าวไว้ใน 6.1 ความล้มเหลวของแต่ละกลุ่มก็นําไปสู่

อุปสรรคท่ีแตกต่างกัน ดังน้ี 

1. ความเข้าใจร่วมกันคลาดเคล่ือนโดยไม่รู้ตัว  

         จุดที่อันตรายที่สุดมิใช่กรณีที่คู่สนทนารู้ตัวว่าไม่เข้าใจกัน แต่คือกรณีที่คิดว่าเข้าใจตรงกันแล้วทั้งท่ี

จริงไม่ใช่ ยิ ่งไปกว่านั ้น ช่องว่างระหว่างมิติประสิทธิผลและความเหมาะสมท่ี Koester และ Lustig 

(2015) กล่าวไว้ก็เป็นอุปสรรคในตัวมันเอง (ดูหัวข้อ 6.1) กล่าวคือ การสื่อสารที่บรรลุเป้าหมายแต่ขัดต่อ

บรรทัดฐานทางวัฒนธรรมของอีกฝ่าย แม้จะดูเหมือนสําเร็จในระยะสั้น แต่กลับบั่นทอนความไว้วางใจและ

ความสัมพันธ์ในระยะยาว 

    2. ภาวะทางจิตใจแปรปรวนเกินควบคุม 

        เมื่อความวิตกกังวลระหว่างกลุ่มสูงเกินระดับที่เหมาะสม บุคคลมักตอบสนองด้วยการถอนตัวจาก

การปฏิสัมพันธ์หรือสื่อสารอย่างระมัดระวังเกินไปจนขาดความเป็นธรรมชาติ ซึ่งอีกฝ่ายอาจตีความว่าเป็น

ความเย็นชาหรือไม่จริงใจ 

    3. พฤติกรรมไม่ยืดหยุ่น 

        ในระหว่างการปฏิสัมพันธ์นั้น หากบุคคลไม่สามารถแสดงความยืดหยุ่นทางพฤติกรรมตามกรอบ

ของ Liu และคณะ (2025) โดยบุคคลจะยึดติดกับรูปแบบการสื่อสารเดียวโดยไม่ปรับให้เข้ากับคู่สนทนาจะ

ก่อให้เกิดความรู้สึกว่าไม่ได้รับความใส่ใจหรือความเคารพ 

อุปสรรคจากปัจจัยความรู้ ทักษะ ทัศนคติ และแรงจูงใจ ท่ีบกพร่อง  

     เมื่อองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งในกรอบ KSAM ขาดหายหรืออ่อนแอจะก่อให้เกิดอุปสรรค

เฉพาะท่ีสอดคล้องกัน ดังน้ี 

    1. ความรู้บกพร่อง → การพ่ึงพาแบบเหมารวม 

        เมื่อขาดความรู้เชิงข้อเท็จจริงเกี่ยวกับวัฒนธรรมอื่น บุคคลมักหันไปใช้ “ทางลัดทางความคิด” คือ 

การเหมารวม (Stereotyping) แทน Okoro (2012) วิเคราะห์จากกรณีศึกษาผู้บริหารระดับโลกพบว่า 
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ความคิดที่คับแคบ (Parochialism) และการเหมารวมเชิงวัฒนธรรมเป็นสาเหตุสําคัญที่ทําให้ผู้บริหารประสบ

ความล้มเหลวในการปฏิบัติภารกิจท่ีต่างประเทศ แม้จะมีความสามารถด้านการบริหารสูงก็ตาม  

2. ทักษะบกพร่อง → รู้แต่ทําไม่ได้ 

        ความรู้เชิงทฤษฎีไม่สามารถแปลงเป็นการกระทําที่เหมาะสมได้เองโดยอัตโนมัติ (ดูหัวข้อ 6.2) 

โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่มีความกดดันด้านเวลาหรืออารมณ์ ผลคือ บุคคลอาจรู้ว่าควรทําอย่างไร แต่กลับทํา

พลาดซ้ําเม่ือเผชิญสถานการณ์จริง 

3. ทัศนคติเชิงลบ → ชาติพันธ์ุนิยมและอคติทางวัฒนธรรม 

         ความโน้มเอนเอียงเชิงชาติพันธ์ุ จักรวรรดินิยมทางวัฒนธรรม และการรับรู้เชิงลบต่อวัฒนธรรมอ่ืน

เป็นปัจจัยท่ีการศึกษาของนักวิชาการ (เช่น Chaney & Martin, 2011; Morin & Talbot, 2023; Okoro, 

2013) ระบุตรงกันว่าเป็นสาเหตุหลักของความล้มเหลวในการบริหารงานข้ามวัฒนธรรม สอดคล้องกับท่ี 

Sarwari และคณะ (2024) สรุปไว้ว่า การขาดความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมเป็นสาเหตุสําคัญของความล้มเหลว

ในวิชาชีพ 

4. แรงจูงใจต่ํา → การหลีกเล่ียงปฏิสัมพันธ์ 

         เมื่อขาดแรงจูงใจในการปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม บุคคลมักเลือกจํากัดตนเองอยู่ในกลุ่มที่คุ้นเคย 

ซึ่งยิ่งตอกยํ้าการขาดความรู้และทักษะในวงจรที่ซํ้าเติมตัวเอง และสอดคล้องกับการศึกษาของ Khukhlaev 

และคณะ (2022) ท่ีพบว่า ความวิตกกังวลระหว่างกลุ่มที่สูงสามารถบั่นทอนแรงจูงใจได้ แม้บุคคลจะมีความรู้

และทักษะเก่ียวกับวัฒนธรรมอ่ืน 

อุปสรรคจากกระบวนการรับรู้และการป้อนกลับท่ีบกพร่อง  

 อุปสรรคที่สําคัญที่สุดต่อการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมให้ประสบผลสําเร็จเกิดจากกระบวนการรับรู้และ

การป้อนกลับที่บกพร่อง เพราะเป็นอุปสรรคที่ทําให้อุปสรรคสองชั้นข้างต้นไม่ได้รับการแก้ไขและทําให้เกิดผล

กระทบ ดังน้ี (Gálvez-López, 2025; Halm et al., 2012; Liu et al., 2015; Rosen et al., 2004)  

1. ภาพลวงของสมรรถนะ (Illusory Competence) 

        การประเมินตนเองสูงเกินจริงทําให้บุคคลไม่รู้ตัวว่าตนเองมีจุดบกพร่อง จึงไม่มีแรงจูงใจที่จะพัฒนา

ต่อ  

2. การป้อนกลับท่ีขาดหายหรือไม่จําเพาะเจาะจง  

        เมื่อการป้อนกลับไม่ครอบคลุมหรือไม่เจาะจงเพียงพอ จุดบกพร่องนั้นจะไม่ได้รับการแก้ไขและ

กลายเป็นอุปสรรคเร้ือรัง  

     3. ความขัดแย้งเชิงวัฒนธรรมในกระบวนการให้/รับการป้อนกลับเอง 

         ในวัฒนธรรมที่ให้คุณค่ากับความกลมเกลียวสูง หัวหน้างานหรือเพื่อนร่วมงานอาจหลีกเลี่ยงการให้

การป้อนกลับเชิงลบอย่างตรงไปตรงมาเพื่อรักษาความสัมพันธ์ ผลคือ ข้อผิดพลาดสะสมโดยไม่มีใครกล้า

ช้ีให้เห็น กลายเป็นอุปสรรคท่ีซ่อนอยู่ใต้พ้ืนผิวของความสัมพันธ์ท่ีดูราบร่ืน 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

กรอบการวิเคราะห์ความล้มเหลวของตัวชี้วัด → ความบกพร่องของปัจจัย KSAM → ความบกพร่อง

ของกระบวนการรับรู้/การป้อนกลับน้ีสามารถนําไปใช้เป็นเครื่องมือวินิจฉัยเชิงบริหารในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวและการบริการได้อย่างเป็นรูปธรรม ตัวอย่างเช่น กรณีที่พนักงานต้อนรับให้บริการนักท่องเที่ยวชาว

มุสลิมโดยไม่ทราบข้อกําหนดด้านอาหารฮาลาล (ความรู้บกพร่อง) จึงหันไปใช้สมมติฐานเหมารวมแทนการ

สอบถาม (ทัศนคติเชิงลบแฝง) ทําให้เกิดการบริการที่ผิดพลาดแม้จะจบงานได้ (ช่องว่างระหว่างประสิทธิภาพ 

และความเหมาะสม) และหากหัวหน้างานเลือกไม่ชี้แจงข้อผิดพลาดนี้อย่างตรงไปตรงมาเพราะเกรงจะกระทบ

ความสัมพันธ์กับพนักงาน (ความบกพร่องของกระบวนการป้อนกลับ) ข้อผิดพลาดเดียวกันก็มีแนวโน้มเกิดซํ้า

กับนักท่องเท่ียวรายต่อไป  

ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นว่าอุปสรรคในทางปฏิบัติมักไม่ได้เกิดจากสาเหตุเดียว แต่เป็นความล้มเหลวที่ไหล

ต่อเนื่องกันเป็นทอดๆ ผ่านทั้งสามชั้น ผู้บริหารด้านการท่องเที่ยวและบริการจึงควรใช้กรอบนี้ในการวิเคราะห์

ต้นตอของปัญหาการให้บริการอย่างเป็นระบบ แทนที่จะสรุปอย่างผิวเผินว่าเป็นเพียงความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม ซ่ึงไม่ช่วยระบุจุดท่ีควรเข้าไปแก้ไขอย่างแท้จริง 

6.5 แนวทางเสริมสร้างและรักษาประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมอย่างย่ังยืน 

แนวโน้มการพัฒนาสมรรถนะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมกําลังเคล่ือนจากรูปแบบการฝึกอบรมคร้ังเดียว

ไปสู่การเรียนรู้เชิงประสบการณ์ที่ผสานเทคโนโลยี เช่น การจําลองสถานการณ์ด้วยปัญญาประดิษฐ์และ

เครื่องมือดิจิทัล พร้อมทั้งเรียกร้องให้มีกรอบการวิจัยเชิงระยะยาวมากขึ้น เพื่อทําความเข้าใจว่าสมรรถนะท่ี

พัฒนาขึ้นสามารถคงอยู่ได้นานเพียงใด (Hussain, Nshom, & Lin, 2025) ข้อค้นพบนี้สอดคล้องโดยตรงกับ

หัวข้อ 6.4 ว่าอุปสรรคจํานวนมากเกิดจากความล้มเหลวท่ีสะสมและขาดการดูแลต่อเนื่อง มิใช่จากการขาด

ความรู้ความสามารถในจุดเริ่มต้น ดังนั้น แนวทางเสริมสร้างความยั่งยืนในหัวข้อนี้จึงถูกออกแบบให้สอดคล้อง

กับกรอบท่ีใช้วิเคราะห์อุปสรรคในหัวข้อ 6.4 เพ่ือให้เห็นว่าแต่ละอุปสรรคมีแนวทางแก้ไขท่ีย่ังยืน ดังน้ี 

1. รักษาความแม่นยําของตัวช้ีวัดผ่านการประเมินผลอย่างต่อเน่ือง 

    การวัดสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นไม่ควรวัดครั้งเดียวหลังการฝึกอบรม องค์กร

ควรออกแบบระบบการประเมินผลแบบวงจรต่อเนื่องที่ครอบคลุมตัวชี้วัดทั้ง 4 กลุ่ม (ดูหัวข้อ 6.1) อย่าง

สมํ่าเสมอ เนื ่องจากงานวิจัยที่ทบทวนไว้ในหัวข้อ 6.2–6.3 ชี ้ตรงกันว่า องค์ประกอบต่างๆ มีอัตราการ

เปลี่ยนแปลงและอัตราการเสื่อมถอยที่แตกต่างกัน การวัดผลเพียงครั้งเดียวจึงให้ภาพเพียงชั่วขณะ ไม่สามารถ

สะท้อนความย่ังยืนท่ีแท้จริง 

2. พัฒนาปัจจัย KSAM อย่างย่ังยืนผ่านการฝึกฝนซ้ําเป็นวงจร 

    แนวทางเสริมสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมให้เกิดความยั่งยืนต้องออกแบบให้มีวงจรการ

ฝึกฝนซํ้า โดยเฉพาะสําหรับมิติทัศนคติและแรงจูงใจซึ่งต้องใช้เวลานานกว่า หลักฐานเชิงประจักษ์ที่สนับสนุน

แนวทางนี้ปรากฏชัดในงานของ Rosen และคณะ (2004) ท่ีพบว่า นักศึกษาที่ผ่านการอบรมเพียงครั้งเดียว

แสดงความต้องการอบรมเพ่ิมเติมอย่างต่อเน่ืองตลอดช่วงการฝึกงาน สะท้อนว่าผู้เรียนเองก็รับรู้ถึงความจําเป็น
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ของการฝึกฝนซํ้า มิใช่เหตุการณ์ครั้งเดียวจบ (ดูหัวข้อ 6.3) ในทํานองเดียวกัน Morin และ Talbot (2023) ซ่ึง

ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสมรรถนะทางวัฒนธรรมของผู้ปฏิบัติงานต่างประเทศ พบว่า การสนับสนุนจาก

องค์กรอย่างต่อเนื่องตลอดวงจรการทํางาน (มิใช่เพียงช่วงก่อนเดินทาง) เป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยให้สมรรถนะ

ทางวัฒนธรรมคงอยู่และพัฒนาต่อเน่ืองได้จริง 

3. สร้างระบบการรับรู้และป้อนกลับท่ีย่ังยืนผ่านวัฒนธรรมองค์กรแห่งการเรียนรู้ 

    กระบวนการรับรู้และการป้อนกลับที่บกพร่องอุปสรรคท่ีสําคัญที่สุดต่อการพัฒนาสมรรถนะการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรม แนวทางแก้ไขที่ยั่งยืนจึงต้องมิใช่เพียงการป้อนกลับครั้งเดียวหลังเหตุการณ์ แต่ต้องฝัง

วัฒนธรรมของการให้และรับป้อนกลับไว้ในโครงสร้างการทํางานประจําวัน Pazio Rossiter และ Bale (2023) 

เสนอว่า “ความรู ้เท่าทันป้อนกลับข้ามวัฒนธรรม” เป็นทักษะที ่ต้องพัฒนาอย่างค่อยเป็นค่อยไปผ่าน

ประสบการณ์สะสม มิใช่ทักษะที่เกิดขึ้นทันทีจากการอบรมครั้งเดียว (ดูหัวข้อ 6.3) ขณะท่ี Yu และคณะ 

(2025) เสนอว่า การผสมผสานป้อนกลับภายในและภายนอกอย่างสมํ่าเสมอผ่านกลไก เช่น การสะท้อนคิด

เกี่ยวกับตนเองเป็นประจํา (Regular Self-reflection) ควบคู่กับการได้รับคําปรึกษาจากผู้มีประสบการณ์

มากกว่าจะช่วยปรับเทียบการรับรู้ของบุคคลให้ใกล้เคียงความเป็นจริงได้อย่างต่อเนื่องตลอดเวลา มิใช่เพียงจุด

ใดจุดหน่ึง 

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

สําหรับองค์กรด้านการท่องเที่ยวและการบริการที่ต้องการรักษาประสิทธิผลของการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมอย่างยั่งยืน ควรออกแบบระบบที่ผสานทั้งสามชั้นข้างต้นเข้าด้วยกันเป็นวงจรต่อเนื่อง มิใช่โครงการ

แยกส่วน ตัวอย่างเชิงปฏิบัติ ได้แก่ การกําหนดให้มีการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและการ

ประเมินตนเองของพนักงานเป็นรอบสมํ่าเสมอ (รายไตรมาส) แทนการประเมินเพียงปีละครั้ง การจัดวงจรการ

ฝึกอบรมทบทวนโดยเฉพาะในประเด็นด้านทัศนคติและความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมซึ่งเสื่อมถอยเร็วกว่า

ความรู้ การจับคู่พนักงานใหม่กับพนักงานอาวุโสในลักษณะพ่ีเล้ียงเพ่ือสร้างวงจรป้อนกลับท่ีต่อเน่ืองในชีวิตการ

ทํางานประจําวัน และการนําเทคโนโลยีจําลองสถานการณ์ เช่น การฝึกผ่านสถานการณ์เสมือนจริงที่จําลอง

ลูกค้าจากวัฒนธรรมต่างๆ มาใช้เป็นเครื่องมือฝึกซ้อมที่เข้าถึงได้ตลอดเวลา ทั้งหมดนี้สะท้อนหลักการเดียวกัน

คือ ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิใช่จุดหมายปลายทางที่บรรลุแล้วจบ แต่เป็นความสามารถท่ี

ต้องได้รับการหล่อเล้ียงอย่างต่อเน่ืองตลอดวงจรชีวิตการทํางานของบุคลากร 

6.6 กรณีศึกษาเปรียบเทียบ: การส่ือสารข้ามวัฒนธรรมท่ีประสบผลสําเร็จและล้มเหลว 

แนวทางการเลือกกรณีศึกษาที่ใช้ในหัวข้อนี้เป็นกรณีศึกษาที่ได้รับการวิเคราะห์ในเชิงวิชาการอย่าง

กว้างขวาง เพื่อแสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคิดที่นําเสนอไว้ตลอดบทที่ 6 สามารถอธิบายเหตุการณ์จริงใน

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการได้อย่างเป็นระบบ กรณีศึกษาหลักท่ีใช้คือ การขยายกิจการสวนสนุก

ของบริษัท Walt Disney ไปยังฝรั่งเศสและญี่ปุ่น ประกอบกับกรณีศึกษาระดับปฏิบัติการด้านการฝึกอบรม

มัคคุเทศก์ 
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กรณีศึกษาความล้มเหลว: Euro Disney (ค.ศ. 1992) 

หลังประสบความสําเร็จอย่างสูงในการเปิดสวนสนุก Disneyland ในประเทศสหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่น

ทําบริษัท Walt Disney เปิดสวนสนุก Euro Disneyland ใกล้กรุงปารีสในปีค.ศ.1992 ผลปรากฎว่าบริษัท

กลับเผชิญวิกฤตทันที Brannen (2004) วิเคราะห์กรณีน้ีผ่านแนวคิด “Semantic Fit” โดยช้ีว่า ความล้มเหลว

เกิดจากบริษัทนําระบบสัญลักษณ์ของอเมริกันไปวางในบริบทฝรั่งเศสโดยไม่ผ่านกระบวนการปรับความหมาย

ให้เข้ากับวัฒนธรรมท้องถ่ิน (Recontextualization) สอดคล้องกับคําอธิบายถึงความล้มเหลวซ้อนกันในทุกช้ัน

ท่ีกล่าวไว้ในหัวข้อ 6.4 ดังน้ี 

1. ความรู้บกพร่อง ฝ่ายบริหารไม่ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของชาวฝรั่งเศสอย่างเพียงพอ เช่น 

การกําหนดนโยบายห้ามจําหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสวนสนุก ทั้งที่ไวน์เป็นส่วนหนึ่งของมื้ออาหารใน

วัฒนธรรมฝร่ังเศส 

2. ทัศนคติเชิงชาติพันธุ์นิยม บริษัทนํามาตรฐานการจัดการพนักงานแบบอเมริกัน เช่น กฎการแต่ง

กายที่เข้มงวด มาบังคับใช้โดยตรงโดยไม่ปรับให้เข้ากับกฎหมายแรงงานและค่านิยมของฝรั่งเศส ก่อให้เกิดการ

ต่อต้านจากพนักงานและปัญญาชนฝร่ังเศสบางกลุ่มท่ีมองว่าเป็นการรุกรานทางวัฒนธรรม 

3. ช่องว่างระหว่างประสิทธิผลและความเหมะสม แม้สวนสนุกจะเปิดดําเนินการได้ตามแผน (บรรลุ

เป้าหมายเชิงปฏิบัติการ) แต่รูปแบบที่นําเสนอกลับไม่สอดคล้องกับบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมท้องถิ่น ตาม

กรอบของ Koester ท่ีกล่าวไว้ใน 6.1 

4. ผลลัพธ์เชิงภารกิจล้มเหลว สวนสนุกขาดทุนอย่างหนักในช่วงปีแรกๆ จนเกือบต้องปิดกิจการ 

กรณีศึกษาความสําเร็จ: Tokyo Disneyland และการฟ้ืนตัวของ Disneyland Paris 

ในทางตรงกันข้าม เมื่อบริษัท Walt Disney เปิด Tokyo Disneyland ในปีค.ศ.1983 กลับประสบ

ความสําเร็จต้ังแต่เร่ิมดําเนินการ ความสําเร็จน้ีเกิดจากกระบวนการปรับความหมายให้เข้ากับวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ที่เหมาะสม กล่าวคือ พันธมิตรท้องถิ่นชาวญี่ปุ่นตีความและปรับความหมายของ “ความเป็นอเมริกัน” ให้

กลายเป็นสัญลักษณ์ของความแปลกใหม่ที่น่าค้นหา แทนที่จะพยายามกลืนวัฒนธรรมท้องถิ่น ป้ายและการ

สื่อสารภายในสวนสนุกใช้ภาษาญี่ปุ ่นเป็นหลัก และมีการปรับรายละเอียดเล็กน้อยให้สอดคล้องกับความ

คาดหวังของนักท่องเท่ียวญ่ีปุ่น 

นอกจากนี้ ในภายหลังบริษัท Walt Disney ยังได้นําเอาบทเรียนจากความล้มเหลวใน Euro Disney 

มาปรับปรุงใช้กับ Tokyo Disneyland จนทําให้สวนสนุกน้ีประสบความสําเร็จมากขึ้น กระบวนการฟื้นตัวน้ี

สะท้อนหลักการที่กล่าวไว้ใน 6.5 อย่างชัดเจน คือ มิใช่การแก้ไขครั้งเดียวจบ แต่เป็นวงจรการปรับตัวต่อเนื่อง 

ได้แก่ การเปล่ียนช่ือจาก “Euro Disney” เป็น “Disneyland Paris” การแต่งต้ังผู้บริหารระดับสูงชาวฝร่ังเศส 

การปรับเมนูอาหารและอนุญาตให้จําหน่ายไวน์ การปรับโครงสร้างแรงงานให้สอดคล้องกับกฎหมายฝรั่งเศส 

และการปรับราคาให้เหมาะสมกับกําลังซื้อในภูมิภาค ผลจากการปรับตัวอย่างต่อเนื่องนี้ทําให้สวนสนุกเริ่มทํา

กําไรได้เป็นครั้งแรกในปีค.ศ. 2002 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้และการป้อนกลับจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในพื้นท่ี 

(ตามหลักการใน 6.3) หากถูกนํามาใช้ปรับปรุงอย่างจริงจังสามารถพลิกความล้มเหลวให้กลายเป็นความสําเร็จ

ในระยะยาวได้ 



 103 

กรณีศึกษาระดับปฏิบัติการ: การฝึกอบรมมัคคุเทศก์ภาษาอังกฤษ 

นอกเหนือจากกรณีศึกษาระดับองค์กร กรอบแนวคิดของบทนี้ยังปรากฏชัดในระดับปฏิบัติการเช่นกัน 

ดังการศึกษาของ Lo และ Sheu (2008) ท่ีรายงานผลโครงการฝึกอบรมภาษาอังกฤษสําหรับมัคคุเทศก์ใน

ไต้หวัน ท่ีออกแบบหลักสูตรให้ผสานความรู้เนื้อหา เช่น วัฒนธรรมเมืองและสถานที่ท่องเที่ยวเข้ากับภาษา

เฉพาะด้านการบริการนักท่องเที่ยว ผลการศึกษาพบว่า ผู้เข้าร่วมมีพัฒนาการทั้งด้านความรู้เนื้อหาและทักษะ

ภาษาอังกฤษเฉพาะทางด้านการบริการอย่างมีนัยสําคัญ สอดคล้องกับกรอบ KSAM ในหัวข้อ 6.2 ที่ว่าการ

ฝึกอบรมที่ผสานความรู้เชิงเนื้อหาเข้ากับการฝึกปฏิบัติเชิงประสบการณ์มีประสิทธิผลมากกว่าการให้ความรู้เชิง

ทฤษฎีเพียงลําพัง ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมโครงการยังรายงานความต้องการพัฒนาทักษะการฟังสําเนียงภาษาอังกฤษท่ี

หลากหลายเพ่ิมเติม ซ่ึงสะท้อนหลักการความต่อเน่ืองของการเรียนรู้ตามท่ีกล่าวไว้ในหัวข้อ 6.5 

กรณีศึกษาทั้งหมดข้างต้นชี้ให้เห็นข้อสรุปร่วมกันที่สําคัญสําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการ คือ ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิได้ขึ้นอยู่กับขนาดขององค์กรหรือความสําเร็จในตลาด

เดิม แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการนําความรู้ ทัศนคติที่เปิดกว้าง และกระบวนการรับฟังป้อนกลับจากพื้นท่ี

ปฏิบัติงานจริงมาปรับใช้อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นระดับกลยุทธ์องค์กรข้ามชาติขนาดใหญ่ดังกรณี Disney 

หรือระดับปฏิบัติการของบุคลากรหน้างานดังกรณีมัคคุเทศก์ก็ตาม 

6.7 บทสรุป 

ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมิใช่คุณสมบัติที่ตัดสินได้จากผลลัพธ์ปลายทางเพียงจุดเดียว 

หากแต่เป็นปรากฏการณ์เชิงระบบที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างสามระดับ ได้แก่ ระดับตัวชี้วัด ที่สะท้อนว่า

ความสําเร็จของการสื่อสารต้องวัดผ่านท้ังความเข้าใจร่วมกัน ภาวะทางจิตใจ พฤติกรรม และผลลัพธ์เชิงภารกิจ

ไปพร้อมกัน มิใช่มิติใดมิติหนึ่ง ระดับปัจจัยพื้นฐาน ที่ประกอบด้วยความรู้ ทักษะ ทัศนคติ และแรงจูงใจ ซึ่งแต่

ละองค์ประกอบมีธรรมชาติและอัตราการพัฒนาท่ีต่างกัน และระดับกระบวนการของการรับรู้และป้อนกลับ ซ่ึง

ทําหน้าท่ีเป็นกลไกเช่ือมโยงให้สองระดับแรกทํางานสอดคล้องกับความเป็นจริง 

ความสัมพันธ์แบบภาพสะท้อนสองด้านระหว่างสิ ่งที ่ทําให้การสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมประสบ

ความสําเร็จกับสิ่งที่ทําให้ล้มเหลว กล่าวคือ อุปสรรคมิใช่ปรากฏการณ์แยกต่างหาก แต่คือภาวะที่องค์ประกอบ

ใดองค์ประกอบหนึ่งในสามระดับข้างต้นบกพร่องหรือขาดการเชื ่อมโยงกัน และในทํานองเดียวกัน แนว

ทางแก้ไขที่ยั่งยืนก็มิใช่มาตรการเฉพาะกิจ แต่คือการออกแบบให้ทั้งสามระดับได้รับการดูแลอย่างต่อเนื่อง

ตลอดเวลาไม่ใช่เพียงจุดใดจุดหน่ึงในช่วงเร่ิมต้น 

ประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจึงเป็นความสามารถที่เรียนรู้และสร้างขึ้นได้ผ่านการ

ออกแบบที่เข้าใจธรรมชาติของแต่ละองค์ประกอบอย่างถ่องแท้ มากกว่าจะเป็นคุณสมบัติโดยกําเนิดของบุคคล

หรือองค์กรใดองค์กรหน่ึง และน่ีคือรากฐานสําคัญท่ีจะนําไปสู่การประยุกต์ใช้ต่อไป 
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6.8 แบบฝึกหัด 

1. จงอธิบายความแตกต่างระหว่างแนวคิดประสิทธิผล (Effectiveness) และความเหมาะสม           

(Appropriateness) ตามกรอบของ Koester และ Lustig (2015) พร้อมยกตัวอย่างสถานการณ์ใน

อุตสาหกรรมโรงแรมที่พนักงานสามารถบรรลุเป้าหมายการสื่อสาร แต่ในขณะเดียวกันกลับไม่เหมาะสมทาง

วัฒนธรรม กับนักท่องเท่ียว 

2. สมมติว่าท่านเป็นผู้จัดการฝ่ายทรัพยากรบุคคลของบริษัทนําเที่ยว ให้ท่านออกแบบหลักสูตร

ฝึกอบรมมัคคุเทศก์ 1 หลักสูตร โดยระบุกิจกรรมที่สอดคล้องกับแต่ละองค์ประกอบของกรอบ KSAM (ความรู้ 

ทักษะ ทัศนคติ แรงจูงใจ) พร้อมอธิบายเหตุผลว่าเหตุใดจึงต้องออกแบบวิธีการที่แตกต่างกันสําหรับแต่ละ

องค์ประกอบ โดยอ้างอิงหลักฐานจากงานวิจัยท่ีกล่าวถึงในหัวข้อ 6.2 

3. จากกรณีศึกษา Euro Disney ให้ท่านวิเคราะห์ความล้มเหลวโดยใช้กรอบวิเคราะห์สามระดับ 

(ตัวชี้วัด ปัจจัย KSAM และกระบวนการรับรู้/ป้อนกลับ) จากนั้นให้เสนอแนวทางแก้ไขที่สอดคล้องกับหลักการ

ความย่ังยืนอย่างน้อย 3 แนวทาง 

4. องค์กรด้านการบริการแห่งหนึ่งใช้เพียงแบบสอบถามความพึงพอใจของพนักงานเป็นเครื่องมือเดียว

ในการประเมินสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม จงวิพากษ์ข้อจํากัดของแนวทางนี้โดยอ้างอิงแนวคิดเรื่อง 

“ภาพลวงของสมรรถนะ” พร้อมเสนอระบบการประเมินผลทางเลือกท่ีผสมผสานแหล่งข้อมูลหลายแหล่ง 

5. องค์ประกอบ K-S-A-M อาจไม่ใช่สิ่งที่แยกขาดจากกันอย่างแท้จริงในทางทฤษฎี จงอภิปรายว่า

ข้อสังเกตนี้มีนัยอย่างไรต่อการออกแบบโปรแกรมฝึกอบรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ และ

ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าการแยกองค์ประกอบทั้งสี่ออกจากกันเพื่อการฝึกอบรมอาจเป็นการทําให้ปรากฏการณ์

ท่ีซับซ้อนดูง่ายเกินไป พร้อมให้เหตุผลประกอบ 
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บทที่ 7  

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและการสื่อสารในงานบริการ 

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ “ลูกค้า” ที่บุคลากรต้องปฏิสัมพันธ์ด้วยในแต่ละวันมิ

ได้มาจากวัฒนธรรมเดียวกันกับผู้ให้บริการเสมอไป นักท่องเที่ยวแต่ละคนเดินทางมาพร้อมกับกรอบอ้างอิงทาง

วัฒนธรรมของตนเองท่ีหล่อหลอมทั้งวิธีคิด การตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง ความคาดหวังต่อคุณภาพ

บริการ ตลอดจนวิธีการแสดงออกเมื่อเกิดความไม่พึงพอใจ บทที่ 6 ได้วางรากฐานเรื่องหลักการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมไว้แล้วในเชิงทฤษฎี บทที่ 7 นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนําหลักการดังกล่าวมาลงมือปฏิบัติในบริบทเฉพาะ

ของงานบริการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ซึ่งเป็นจุดที่วัฒนธรรมของผู้ให้บริการและ

ผู้รับบริการมาบรรจบกันโดยตรงและมีผลต่อความสําเร็จทางธุรกิจอย่างเป็นรูปธรรม 

เนื้อหาของบทน้ีมุ่งเน้นการเชื่อมโยงองค์ความรู้เชิงทฤษฎีเข้ากับสถานการณ์จริงที่บุคลากรด้านการ

ท่องเที่ยวและการบริการต้องเผชิญ ด้วยการท่องเที่ยวเป็นเหตุการณ์เชิงสังคมวัฒนธรรมที่ส่งผลกระทบทั้งต่อ

นักท่องเที่ยว ผู้รับบริการ เจ้าบ้าน และชุมชนท้องถิ่นควบคู่กันไป เพื่อให้ผู้อ่านสามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการ

ออกแบบมาตรฐานบริการ การฝึกอบรมพนักงาน และการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที ่คํานึงถึงความ

หลากหลาย  

7.1 อิทธิพลของวัฒนธรรมต่อการตัดสินใจและความคาดหวังของนักท่องเท่ียว 

ก่อนที ่นักท่องเที ่ยวจะก้าวเข้ามาปฏิสัมพันธ์กับพนักงานบริการเป็นครั ้งแรก พวกเขาได้ผ่าน

กระบวนการตัดสินใจและสั่งสมความคาดหวังมาแล้วล่วงหน้า ซึ่งกระบวนการทั้งหมดนี้ถูกหล่อหลอมโดยภูมิ

หลังทางวัฒนธรรมของแต่ละคนอย่างลึกซึ ้ง หัวข้อนี ้จะพิจารณาอิทธิพลของวัฒนธรรมในสามระดับท่ี

ต่อเนื่องกัน ได้แก่ อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจก่อนเดินทาง อิทธิพลต่อมาตรฐานที่ใช้ประเมินคุณภาพ

บริการเมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทาง และอิทธิพลต่อการตีความคุณค่าและการถ่ายทอดประสบการณ์

ภายหลังการเดินทาง เพื่อวางรากฐานความเข้าใจก่อนที่จะนําไปสู่ประเด็นการปรับตัวและการสื่อสารในหัวข้อ

ถัดไป 

วัฒนธรรมกับกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเท่ียว 

งานวิจัยด้านการท่องเที่ยวจํานวนมากยืนยันตรงกันว่าวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวมิใช่เพียงภูมิหลังท่ี

แฝงอยู่เบื้องหลังพฤติกรรม แต่เป็นตัวแปรเชิงโครงสร้างที่กําหนดวิธีการตัดสินใจตลอดกระบวนการเดินทาง 

กรอบแนวคิดที่ถูกนํามาใช้อธิบายปรากฏการณ์นี้มากที่สุดคือทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede (1980; 

1991) ซึ่งจําแนกวัฒนธรรมของแต่ละชาติออกเป็นมิติต่างๆ (ดูบทที่ 3 หัวข้อ 3.1) โดยมิติเหล่านี้ถูกนํามาใช้

อธิบายความแตกต่างของพฤติกรรมนักท่องเท่ียวได้อย่างสม่ําเสมอในงานวิจัยหลายทศวรรษท่ีผ่านมา 

มิติที่ได้รับการศึกษาอย่างกว้างขวางมิติหนึ่งในบริบทของการตัดสินใจท่องเที่ยวคือ มิติการหลีกเลี่ยง

ความไม ่แน ่นอน (Uncertainty Avoidance) เช ่น Money และ Crotts (2003) ศ ึกษาเปร ียบเท ียบ

นักท่องเที่ยวชาวเยอรมัน (มีระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนตํ่า) กับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น (มีระดับการ
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หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูง) ที่เดินทางมายังประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมท่ี

หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงมีแนวโน้มพึ่งพาข้อมูลจากช่องทางที่เป็นทางการ เช่น บริษัทนําเที่ยวหรือตัวแทน

จําหน่ายมากกว่าข้อมูลจากบุคคลใกล้ชิดหรือสื่อมวลชนทั่วไป อีกทั้งยังนิยมซื้อโปรแกรมทัวร์แบบเหมาจ่าย 

เดินทางเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ และพักในแต่ละจุดหมายในระยะเวลาสั้นกว่า ผลการศึกษานี้ได้รับการยืนยันซํ้า

จากการศึกษาของ Litvin, Crotts และ Hefner (2004) ที่ศึกษากลุ่มตัวอย่างที่กว้างขึ้นถึง 58 ประเทศ พบ

รูปแบบพฤติกรรมที่สอดคล้องกันคือ นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่มีระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนตํ่ามี

ระยะเวลาการวางแผนล่วงหน้าที่ยาวนานกว่าและกล้าตัดสินใจด้วยข้อมูลที่จํากัดมากกว่า ข้อค้นพบนี้ยังคง

สอดคล้องกับการศึกษาในปัจจุบัน เช่น การศึกษาของ Williams และคณะ (2022) ยืนยันว่า ปัจจัยด้านความ

ไม่แน่นอนยังคงมีบทบาทกําหนดความตั้งใจเดินทางระหว่างประเทศแม้ในช่วงวิกฤตการณ์ระดับโลกอย่างโค

วิด-19 และการศึกษาของ Wąsowicz-Zaborek (2025) ท่ีวิเคราะห์การรีวิวโรงแรมออนไลน์ของนักท่องเที่ยว

นานาชาติ พบว่า นักท่องเท่ียวจากประเทศท่ีมีระดับการหลีกเล่ียงความไม่แน่นอนสูง เช่น กรีซ รัสเซีย เม็กซิโก 

มักกล่าวถึงคําว่า “สะอาด” และ “บริการ” ในรีวิวบ่อยครั้ง สะท้อนความต้องการความคาดเดาได้และ

มาตรฐานที่ชัดเจน ขณะที่นักท่องเที่ยวจากประเทศที่มีระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนตํ่า เช่น สิงคโปร์ 

สหรัฐอเมริกา เดนมาร์ก มีหัวข้อรีวิวหลากหลายกว่าและยอมรับความไม่แน่นอนของบริการได้มากกว่า ความ

แตกต่างเหล่านี้มีนัยสําคัญเชิงปฏิบัติของธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการโดยตรง เพราะสะท้อนว่ากลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดและการให้ข้อมูลก่อนการเดินทางที่ใช้ได้ผลกับนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งอาจไม่เหมาะสมกับ

อีกกลุ่มหนึ่งเลย ธุรกิจที่มุ่งเจาะตลาดนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงจึงควรให้

ความสําคัญกับความชัดเจน ความครบถ้วนของข้อมูล และความน่าเชื่อถือของช่องทางการสื่อสารเป็นพิเศษ 

มากกว่าการปล่อยให้นักท่องเท่ียวค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง 

วัฒนธรรมกับความคาดหวังต่อคุณภาพบริการ 

นอกเหนือจากกระบวนการตัดสินใจก่อนเดินทางแล้ว วัฒนธรรมยังกําหนดมาตรฐานที่นักท่องเที่ยวใช้

ประเมินคุณภาพบริการเมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทางแล้วด้วย งานศึกษาบุกเบิกของ Reisinger และ

Turner (1998) ที่วิเคราะห์การปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวชาวเกาหลีกับผู้ให้บริการชาวออสเตรเลีย 

พบว่าความยากลําบากในการปฏิสัมพันธ์เกิดจากความแตกต่างด้านรูปแบบการสื่อสาร วิธีแสดงความรู้สึก การ

สร้างความสัมพันธ์ และค่านิยม ซึ่งนําไปสู่ข้อสรุปว่า ความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการโรงแรมนั้น “ผูกติดกับ

วัฒนธรรม(Culture-bound)” มิใช่มาตรฐานสากลที ่ปราศจากวัฒนธรรม (Culture-free) ข้อค้นพบน้ี

สอดคล้องกับการศึกษาของ Wąsowicz-Zaborek (2025) ท่ีใช้กรอบมิติวัฒนธรรมของ Hofstede ยังคง

ยืนยันแนวโน้มนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูงให้ความสําคัญกับความ

สะอาดและความเป็นระเบียบของโรงแรมเป็นพิเศษ ในขณะที่นักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่เน้นการเสพสุข 

(Indulgence) มักให้ความสําคัญกับทําเลที่ตั้งและแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียงมากกว่า ข้อค้นพบเหล่านี้ชี้ให้เห็น

ว่าผู้ประกอบการโรงแรมและร้านอาหารไม่ควรใช้มาตรฐานบริการแบบเดียว (one-size-fits-all) กับลูกค้าทุก

กลุ่ม แต่ควรออกแบบและปรับแต่งประสบการณ์บริการให้สอดคล้องกับภูมิหลังทางวัฒนธรรมของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย 
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นอกจากนี้ Liao และคณะ (2024) ได้พัฒนาแบบจําลองความคาดหวังต่อบริการร้านอาหารโดยใช้

ทฤษฎีวัฒนธรรมเจาะลึกยิ่งกว่าเดิม คือไม่เพียงเปรียบเทียบตะวันตก-ตะวันออกแบบกว้างๆ แต่ศึกษาความ

แตกต่างของความคาดหวังบริการ “ภายในกลุ่มวัฒนธรรมเอเชียตะวันออกที่ได้รับอิทธิพลขงจื๊อ” ด้วยกัน 

ช้ีให้เห็นว่าแม้แต่ประเทศในภูมิภาคเดียวกันก็ยังมีความคาดหวังต่อบริการท่ีแตกต่างกันในรายละเอียด  

คุณค่าทางวัฒนธรรม การรับรู้คุณค่า และผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในระยะหลังเริ่มเชื่อมโยงตัวแปรทางวัฒนธรรมเข้ากับผลลัพธ์เชิง

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในลักษณะที่เป็นระบบมากขึ้น เช่น งานของ Liu, La และ Ng (2026) ท่ีศึกษา

นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 459 คน เสนอแบบจําลองที่แสดงให้เห็นว่าคุณค่าทางวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยว

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในมิติต่างๆ ท้ังเชิงหน้าท่ีใช้สอย เชิงสังคม เชิงอารมณ์ และเชิงความรู้ ซ่ึงการรับรู้คุณค่า

นี้เองที่ทําหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านไปสู่ระดับของภาวะช็อกทางวัฒนธรรมที่นักท่องเท่ียวประสบ และยังพบว่า

การบอกต่อแบบปากต่อปากมีบทบาทกํากับความสัมพันธ์ดังกล่าวด้วย กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ นักท่องเที่ยวมิได้

ตัดสินใจและตอบสนองต่อประสบการณ์บริการโดยอาศัยวัฒนธรรมของตนเองเพียงลําพัง แต่ยังผ่าน

กระบวนการตีความคุณค่าและได้รับอิทธิพลจากคําบอกเล่าของผู้อ่ืนร่วมด้วย 

ข้อค้นพบนี้มีความสําคัญต่อธุรกิจบริการเพราะชี้ให้เห็นว่าการบริหารความคาดหวังของนักท่องเที่ยว

ข้ามวัฒนธรรมมิใช่เพียงการรู ้จักลักษณะทั่วไปของแต่ละวัฒนธรรม แต่ต้องอาศัยการสื ่อสารที ่ช่วยให้

นักท่องเที่ยวรับรู้คุณค่าของบริการได้ตรงตามที่ผู้ให้บริการตั้งใจนําเสนอ ควบคู่ไปกับการบริหารจัดการรีวิว

และคําบอกเล่าแบบปากต่อปากอย่างเป็นระบบ เพื ่อลดความเสี ่ยงของการรับรู ้ที ่คลาดเคลื ่อนก่อนท่ี

นักท่องเท่ียวจะเดินทางมาถึงจุดหมายปลายทางจริง 

จากองค์ความรู้ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวอย่างน้อยสามระดับ 

ได้แก่   

1. ระดับก่อนเดินทาง ซึ่งกําหนดวิธีการค้นหาข้อมูล ระยะเวลาการวางแผน และรูปแบบการซ้ือ

บริการ  

2. ระดับระหว่างการรับบริการ ซ่ึงกําหนดมาตรฐานท่ีใช้ประเมินคุณภาพและความพึงพอใจ  

3. ระดับการตีความและถ่ายทอดประสบการณ์ ท่ีเชื ่อมโยงคุณค่าที ่รับรู ้เข้ากับการบอกต่อและ

ปฏิกิริยาทางวัฒนธรรมท่ีอาจเกิดข้ึน  

จากข้อมูลข้างต้นสามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างมิติทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมและความ

คาดหวังของนักท่องเท่ียวได้ดังตัวอย่างในตาราง 7.1 
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ตาราง 7.1 มิติทางวัฒนธรรมกับพฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเท่ียว 

มิติวัฒนธรรม 
ลักษณะพฤติกรรม/ความคาดหวัง

ของนักท่องเท่ียว 

นัยต่อธุรกิจท่องเท่ียวและ

บริการ 

การหลีกเล่ียงความไม่แน่นอนสูง 

(High Uncertainty Avoidance) 

พ่ึงพาข้อมูลจากช่องทางทางการ 

(บริษัทนําเท่ียว/ตัวแทน) นิยมทัวร์

เหมาจ่าย เดินทางเป็นกลุ่มใหญ่ พัก

แต่ละจุดส้ันกว่า ให้ความสําคัญกับ

ความสะอาดและความเป็นระเบียบ 

ให้ข้อมูลก่อนเดินทางท่ีชัดเจน

ครบถ้วนผ่านช่องทางท่ี

น่าเช่ือถือ เน้นย้ํามาตรฐาน

ความสะอาด 

การหลีกเล่ียงความไม่แน่นอนต่ํา 

(Low Uncertainty Avoidance) 

วางแผนล่วงหน้านานกว่า กล้า

ตัดสินใจด้วยข้อมูลจํากัด เปิดรับ

ความไม่แน่นอนของบริการได้

มากกว่า 

ปล่อยให้ลูกค้าค้นหาข้อมูลด้วย

ตนเองได้ ไม่จําเป็นต้องควบคุม

ทุกรายละเอียด 

ระยะห่างเชิงอํานาจสูง  

(High Power Distance) 

ให้ความสําคัญกับประสิทธิภาพและ

ความเป็นทางการของพนักงาน 

ฝึกอบรมพนักงานให้มีมาตรฐาน

บริการท่ีเป็นระบบและมีลําดับ

ข้ันชัดเจน 

ปัจเจกนิยมสูง  

(High Individualism) 

ให้ความสําคัญกับคุณภาพห้องพัก

และความเป็นส่วนตัว 

ออกแบบบริการท่ีเน้นความเป็น

ส่วนตัวและตัวเลือกเฉพาะ

บุคคล 

การเสพสุขสูง  

(High Indulgence) 

ให้ความสําคัญกับทําเลท่ีต้ังและ

แหล่งท่องเท่ียวใกล้เคียงมากกว่า

รายละเอียดอ่ืน 

ส่งเสริมจุดขายด้านทําเลและ

กิจกรรมโดยรอบ 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

ข้อพิจารณาเชิงวิพากษ์ต่อกรอบมิติวัฒนธรรมของ Hofstede และตัวอย่างการนําไปปฏิบัติ 

แม้กรอบมิติวัฒนธรรมของ Hofstede (1980; 1991) จะถูกนํามาใช้อย่างแพร่หลายในงานวิจัยท่ี

กล่าวถึงข้างต้น แต่ในทางวิชาการก็มีข้อวิพากษ์ต่อกรอบนี้อยู่ไม่น้อยเช่นกัน ดังที่ McSweeney (2002) ซ่ึง

เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในวงการวิจัยด้านวัฒนธรรมองค์กรได้วิจารณ์ไว้อย่างตรงไปตรงมาว่าโมเดลของ 

Hofstede มีข้อจํากัดเชิงระเบียบวิธีวิจัยที่สําคัญ โดยเฉพาะการสรุปลักษณะวัฒนธรรมทั้งประเทศจากกลุ่ม

ตัวอย่างพนักงานบริษัทเดียว (IBM) เพียงกลุ่มเดียว และการมองวัฒนธรรมของแต่ละชาติว่ามีความเป็นเน้ือ

เดียวกัน (Homogeneous) ทั้งที่ในความเป็นจริงแต่ละประเทศย่อมมีความหลากหลายภายในสูง ดังที่ Jack, 

Phipps และ Barrientos Arriaga (2020) ได้สรุปไว้ในงานทบทวนวรรณกรรมด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

ในบริบทการท่องเที่ยว ข้อวิพากษ์เหล่านี้เตือนให้ผู้อ่านตระหนักว่ามิติวัฒนธรรมของ Hofstede เป็นเพียง 

“จุดเริ่มต้น” ที่ช่วยให้เข้าใจแนวโน้มเชิงสถิติในระดับกว้างเท่านั้น มิใช่กฎเกณฑ์ตายตัวที่ใช้ทํานายพฤติกรรม
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ของนักท่องเที่ยวแต่ละคนได้อย่างแม่นยํา พนักงานบริการจึงควรใช้กรอบนี้เป็นเพียงจุดตั้งต้นในการทําความ

เข้าใจ มิใช่นําไปใช้เหมารวมหรือตัดสินลูกค้าแต่ละรายล่วงหน้าจากสัญชาติเพียงอย่างเดียว 

แม้จะมีข้อวิพากษ์ดังกล่าว แต่งานวิจัยที่นํากรอบ Hofstede มาแปลงเป็นข้อเสนอเชิงปฏิบัติอย่าง

เป็นรูปธรรมก็ยังมีคุณค่าในการชี ้แนวทางเบื ้องต้นให้ผู ้ประกอบการ ตัวอย่างที ่ชัดเจนคือข้อเสนอของ 

Reisinger and Turner (1998) ที ่ศ ึกษานักท่องเที ่ยวชาวญี ่ปุ ่นในออสเตรเลียโดยเฉพาะและแปลงมิติ

วัฒนธรรมออกมาเป็นแนวปฏิบัติที่จับต้องได้ เช่น เนื่องจากนักท่องเที่ยวญี่ปุ่นมาจากวัฒนธรรมที่หลีกเลี่ยง

ความไม่แน่นอนสูง ผู้ให้บริการจึงควรเตรียมข้อมูลที่น่าเชื่อถือและครบถ้วนไว้ล่วงหน้า เนื่องจากความตรงต่อ

เวลาถือเป็นสัญญาณของกิริยามารยาทที่ดีและความเป็นมืออาชีพในสายตาลูกค้ากลุ่มนี้ บริการที่รวดเร็วตรง

เวลาจึงมีความสําคัญเป็นพิเศษ และเนื่องจากเป็นวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและให้คุณค่ากับอาวุโส

และลําดับชั้น ผู้ให้บริการอาจพิจารณาลําดับการให้บริการ การจัดที่พักหรือที่นั่ง โดยคํานึงถึงอายุและสถานะ

ทางสังคมของลูกค้าประกอบด้วย และเนื่องจากเป็นวัฒนธรรมบริบทสูงที่ให้ความสําคัญกับรูปแบบการสื่อสาร

ทางอ้อม ความเงียบ และอวัจนภาษา พนักงานจึงควรแสดงออกด้วยความอ่อนน้อมถ่อมตนมากกว่าความ

มั่นใจแบบตรงไปตรงมา ตัวอย่างนี้แสดงให้เห็นว่าแม้กรอบ Hofstede จะมีข้อจํากัดเชิงทฤษฎี แต่หากนํามา

ประยุกต์อย่างระมัดระวังและเจาะจงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจริง ก็ยังสามารถให้แนวทางปฏิบัติที ่เป็น

ประโยชน์ต่อธุรกิจได้ 

ความเข้าใจในระดับนี้จะเป็นพื้นฐานสําคัญก่อนที่จะนําไปสู่หัวข้อถัดไป ซึ่งจะกล่าวถึงปรากฏการณ์

ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวและบุคลากรอาจเผชิญเมื่อความคาดหวังเหล่านี้ไม่สอดคล้องกับสิ่งท่ี

พบเจอจริง  

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ: 

สําหรับผู้ประกอบการและบุคลากรในธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร และการท่องเที่ยว ความเข้าใจน้ี

สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น การออกแบบเนื้อหาและช่องทางการสื่อสารก่อนการ

เดินทางให้สอดคล้องกับระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การฝึกอบรมพนักงานให้

ตระหนักว่ามาตรฐานความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละวัฒนธรรมอาจแตกต่างกัน และการออกแบบระบบบริหาร

จัดการรีวิวและคําบอกเล่าแบบปากต่อปากให้สามารถสะท้อนคุณค่าของบริการได้อย่างถูกต้องตรงกับความ

คาดหวังของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มวัฒนธรรม ทั้งนี้ ควรใช้กรอบมิติวัฒนธรรมเหล่านี้ด้วยความระมัดระวัง 

โดยตระหนักถึงข้อจํากัดเชิงระเบียบวิธีและหลีกเล่ียงการเหมารวมลูกค้าแต่ละรายจากสัญชาติเพียงอย่างเดียว  

7.2 ข้อจํากัดของโมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ 

องค์ความรู้หลักเรื่องการปรับตัวทางวัฒนธรรมส่วนใหญ่ถูกพัฒนาขึ้นจากบริบทของผู้พํานักต่างแดน

ระยะยาว เช่น นักศึกษาแลกเปลี่ยนหรือพนักงานย้ายถิ ่นฐานที่ใช้เวลาปรับตัวเป็นเดือนหรือเป็นปี แต่

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่ธุรกิจโรงแรมและร้านอาหารต้องให้บริการกลับมีเวลาอยู่ในจุดหมายปลายทางเพียง

ไม่กี่วันถึงไม่กี่สัปดาห์เท่านั้น หัวข้อนี้จะทบทวนโมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมโดยสังเขป ก่อนจะ
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ช้ีให้เห็นข้อจํากัดของโมเดลดังกล่าวเม่ือนํามาใช้อธิบายนักท่องเท่ียวระยะส้ัน และวิเคราะห์ว่าข้อจํากัดเหล่าน้ีมี

นัยเชิงปฏิบัติอย่างไรต่อพนักงานบริการแนวหน้าท่ีต้องเผชิญหน้ากับนักท่องเท่ียวในทุกจุดสัมผัสบริการ 

โมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบด้ังเดิมต่อการปรับตัวของนักท่องเท่ียวระยะส้ัน 

บทที่ 5 หัวข้อ 5.2 ได้อธิบายถึงองค์ความรู ้พื ้นฐานเรื ่องการปรับตัวทางวัฒนธรรมเริ ่มต้นจาก

แบบจําลอง 4 ระยะของ Oberg (1960) ซึ่งประกอบด้วย ระยะฮันนีมูน (Honeymoon) ที่บุคคลรู้สึกตื่นเต้น

และประทับใจกับความแปลกใหม่ ระยะวิกฤต (Crisis) ที่เริ่มเผชิญความไม่สะดวกและความเครียดจากความ

แตกต่างทางวัฒนธรรม ระยะฟื้นตัว (Recovery) ที่ค่อยๆ เรียนรู้และปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมใหม่ และระยะ

ปรับตัวสําเร็จ (Adjustment) ที่สามารถดําเนินชีวิตในวัฒนธรรมใหม่ได้อย่างมั่นใจ กรอบแนวคิดนี้ได้รับการ

ขยายความโดย Black และ Mendenhall (1991) ท่ีอธิบายกระบวนการปรับตัวข้ามวัฒนธรรมเป็น 4 ระยะใน

ลักษณะใกล้เคียงกัน ได้แก่ ระยะฮันนีมูน (Honeymoon) ระยะช็อกทางวัฒนธรรม (Culture Shock) ระยะ

ปรับตัว (Adjustment) และระยะเช่ียวชาญ (Mastery)  

รูปแบบพัฒนาการของภาวะช็อกทางวัฒนธรรมตามกาลเวลามักถูกอธิบายด้วยแบบจําลอง “เส้นโค้ง

การปรับตัวรูปตัวยู (U-curve)” ของ Lysgaard (Lysgaard, 1955 ) ท่ีชี้ว่าประสบการณ์การปรับตัวเริ่มต้น

ด้วยความตื่นเต้นค่อยๆ ลดตํ่าลงสู่ความท้อแท้เมื่อเผชิญปัญหาในสภาพแวดล้อมใหม่ ก่อนจะฟื้นตัวกลับสู่

ระดับความพึงพอใจที่สูงขึ้นเมื่อปรับตัวสําเร็จ ต่อมา Gullahorn และ Gullahorn (1963) ได้ขยายแนวคิดน้ี

เป็นแบบจําลอง “เส้นโค้งรูปตัวดับเบิลยู (W-curve)” ชี้ว่าบุคคลที่เดินทางไปต่างวัฒนธรรมแล้วเดินทางกลับ

บ้านจะประสบกับการลดลงของระดับความกระตือรือร้นถึงสองครั้ง ครั้งแรกเมื่อเดินทางไปถึงวัฒนธรรมใหม่ 

(Culture Shock) และครั้งที่สองเมื่อเดินทางกลับสู่บ้านเกิด เรียกว่า “ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับ 

(Reverse Culture Shock) โมเดลท้ังหมดน้ีมีจุดร่วมสําคัญคือถูกพัฒนาข้ึนจากการศึกษากลุ่มผู้พํานักต่างแดน

ระยะยาว เช่น นักศึกษาแลกเปล่ียนหรือพนักงานย้ายถ่ินฐานท่ีใช้เวลาปรับตัวเป็นเดือนหรือเป็นปี  

เมื่อนําโมเดล Culture Shock แบบดั้งเดิมมาปรับใช้กับนักท่องเที่ยวทั่วไปที่เดินทางเพียงไม่กี่วันถึง

ไม่กี ่สัปดาห์กลับพบข้อจํากัดเชิงโครงสร้างที่สําคัญ กล่าวคือ โมเดล U-Curve และ W-Curve ตั้งอยู ่บน

สมมติฐานว่าการปรับตัวเป็นกระบวนการต่อเนื่องและค่อยเป็นค่อยไปตลอดระยะเวลาหลายเดือน ซึ่งไม่

สอดคล้องกับความเป็นจริงของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่มีเวลาอยู่ในจุดหมายปลายทางสั้นมาก จนไม่มีช่วงเวลา

เพียงพอให้เส้นโค้งการปรับตัวดําเนินไปจนครบทุกระยะตามทฤษฎีด้ังเดิม งานวิจัยร่วมสมัยของ Huang และ

คณะ (2025) ชี้ประเด็นนี้ไว้อย่างชัดเจนผ่านแนวคิดภาวะช็อกทางวัฒนธรรมด้านอาหาร (Culinary Culture 

Shock) โดยเสนอว่าในบริบทการท่องเที่ยวระยะสั้น ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมควรถูกมองเป็นปรากฏการณ์เฉพาะ

สถานการณ์ที่อาจเกิดขึ้นซํ้าได้หลายครั้งภายในทริปเดียว เช่น เกิดขึ้นทุกครั้งที่เผชิญอาหารแปลกใหม่ มากกว่าจะ

เป็นเส้นโค้งต่อเน่ืองเพียงเส้นเดียวตลอดท้ังทริปตามแบบจําลองด้ังเดิม 

งานวิจัยดังกล่าวเสนอแบบจําลองทางเลือกที ่ชื ่อว่า Palate Adaptation Spiral Model (PASM) ท่ี

อธิบายว่า นักท่องเที่ยวมีกลยุทธ์การรับมือ 3 รูปแบบที่หมุนวนกลับไปกลับมาได้ตลอดทริป มิใช่เส้นตรงทิศทาง

เดียว ได้แก่ การหลีกเล่ียง (Avoidance) การปรับตัวแบบค่อยเป็นค่อยไป (Gradual Adaptation) และการซึมซับ

อย่างเต็มที่ (Immersion) โดยทิศทางของการรับมือได้รับอิทธิพลอย่างมากจากปัจจัยทางสังคมในขณะนั้น เช่น 
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คําแนะนําจากไกด์ เพื่อนร่วมทริป หรือพนักงานบริการ ซึ่งสามารถเร่งการปรับตัวหรือตอกยํ้าการหลีกเลี่ยงก็ได้ 

ขึ ้นอยู ่กับลักษณะและความน่าเชื ่อถือของปฏิสัมพันธ์นั ้น ข้อค้นพบนี้จึงชี ้ว่าจุดที ่ควรให้ความสําคัญไม่ใช่ 

“ระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวใช้ปรับตัว” แบบที่โมเดลดั้งเดิมเน้น แต่คือ “ปฏิสัมพันธ์ ณ ขณะนั้น” ระหว่าง

นักท่องเที่ยวกับพนักงานบริการ ซึ่งอาจเป็นจุดเปลี่ยนสําคัญที่ตัดสินทิศทางการรับมือได้ในทันที ทั้งน้ี Liu, La 

และ Ng (2026) ยังชี้ให้เห็นความเชื่อมโยงระหว่างมิติวัฒนธรรมของ Hofstede ที่กล่าวถึงในหัวข้อ 7.1 กับความ

รุนแรงของภาวะช็อกทางวัฒนธรรมที่นักท่องเที่ยวประสบผ่านตัวแปรส่งผ่านคือ การรับรู้คุณค่า (Perceived 

Value) ซึ่งตอกยํ้าว่าอิทธิพลทางวัฒนธรรมต่อการตัดสินใจ ความคาดหวัง และภาวะช็อกทางวัฒนธรรมล้วนเป็น

ปรากฏการณ์ท่ีเช่ือมโยงกันเป็นระบบ มิใช่ปรากฏการณ์ท่ีแยกขาดจากกัน ตาราง 7.2 แสดงการเปรียบเทียบความ

แตกต่างของโมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบด้ังเดิมกับแนวคิด PASM (Episodic Model) 

ตาราง 7.2 เปรียบเทียบโมเดล Culture Shock แบบด้ังเดิมกับโมเดล PASM 

มิติเปรียบเทียบ 
โมเดลด้ังเดิม  

(U-Curve/W-Curve) 
แนวคิด PASM  

กรอบเวลาท่ีใช้พัฒนา 
ผู้พํานักระยะยาว  

(หลายเดือน–หลายปี) 

นักท่องเท่ียวระยะส้ัน  

(ไม่ก่ีวัน–ไม่ก่ีสัปดาห์) 

ลักษณะของกราฟ/รูปแบบ เส้นโค้งต่อเน่ืองเส้นเดียวตลอดช่วงเวลา 
วงจรหมุนวน เกิดซ้ําได้หลายคร้ัง

ในทริปเดียว 

จุดท่ีให้ความสําคัญ ระยะเวลาท่ีใช้ในการปรับตัว 
ปฏิสัมพันธ์ ณ ขณะน้ันกับพนักงาน/

ไกด์/เพ่ือนร่วมทริป 

กลยุทธ์การรับมือ 

ผ่านระยะตามลําดับ  

(ฮันนีมูน→วิกฤต→ฟื้นตัว→ปรับตัว

สําเร็จ) 

หมุนวนระหว่าง 3 แบบ: หลีกเล่ียง / 

ปรับตัวค่อยเป็นค่อยไป / ซึมซับเต็มท่ี 

ความเหมาะสมกับ 

นักท่องเท่ียวระยะส้ัน 

จํากัด (สมมติฐานเรื่องเวลาไม่สอดคล้อง

กับความเป็นจริง) 

สูง  (ออกแบบมาเพ่ือบริบทน้ี

โดยเฉพาะ) 

ท่ีมา: สังเคราะห์โดยผู้เขียน 

ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับในบริบทนักท่องเที่ยว: จากผู้ย้ายถิ่นฐานสู่นักท่องเที่ยวพลัดถิ่นและกลุ่ม 

เดินทางเย่ียมญาติและเพ่ือน 

แม้โมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับ (Reverse Culture Shock) จะถูกศึกษาในกลุ่มผู้ย้ายถ่ิน

ฐานระยะยาวเป็นหลักในอดีต แต่ปรากฏการณ์นี้ก็มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ

การบริการ โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวพลัดถิ่น (Diaspora Tourists) และกลุ่มเดินทางเยี่ยมญาติและเพื่อน 

(Visiting Friends and Relatives: VFR) ที ่เดินทางกลับไปเยือนบ้านเกิดเป็นระยะๆ งานวิจัยร่วมสมัย

ของ Proyrungroj (2024) ซึ่งศึกษาประสบการณ์ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับของนักท่องเที่ยวชาวไทย

พลัดถิ่นรุ่นแรกที่เดินทางกลับมาเยือนประเทศไทยพบมิติภาวะช็อกย้อนกลับ 5 ด้าน ได้แก่ มิติทางวัฒนธรรม 
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มิติความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล มิติทางอารมณ์ มิติทางศีลธรรม/ค่านิยม และมิติทางสิ่งแวดล้อม เช่น สภาพ

ภูมิอากาศและสภาพกายภาพของเมือง ผลการศึกษายังชี้ว่า ภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับมิได้นํามาซ่ึง

ความรู้สึกด้านลบเพียงอย่างเดียวเสมอไป ผู้เข้าร่วมวิจัยบางส่วนกลับรู้สึกใกล้ชิดกับครอบครัวและตระหนักถึง

คุณค่าของสิ่งต่างๆ ในบ้านเกิดที่เคยมองข้ามมากขึ้นด้วย แสดงให้เห็นว่าแม้แต่ในบริบทภาวะช็อกทาง

วัฒนธรรมย้อนกลับเอง ประสบการณ์ในทริปสั้นๆ ของนักท่องเที่ยวพลัดถิ่นก็มีความซับซ้อนและมีลักษณะ

เฉพาะท่ีแตกต่างจากผู้ย้ายถ่ินฐานถาวรตามโมเดลด้ังเดิม 

นัยต่อพนักงานบริการแนวหน้า 

ข้อจํากัดของโมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมที่กล่าวมาข้างต้นมีนัยเชิงปฏิบัติที่สําคัญยิ่งต่อ

พนักงานบริการส่วนหน้าท้ังในธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร และการท่องเท่ียว ประการแรก เน่ืองจากนักท่องเท่ียว

ไม่มีเวลาให้ปรับตัวไปตามเส้นโค้งอย่างค่อยเป็นค่อยไปเหมือนผู้พํานักระยะยาว พนักงานจึงไม่สามารถรอให้

ลูกค้าปรับตัวได้เองตามธรรมชาติ แต่ต้องมีบทบาทเชิงรุกในการช่วยย่นระยะเวลาการปรับตัวลงภายในเวลา

ไม่กี ่นาทีของการปฏิสัมพันธ์แต่ละครั้ง ประการที่สอง เนื่องจากภาวะช็อกทางวัฒนธรรมในบริบทนี้เป็น

ปรากฏการณ์เฉพาะสถานการณ์ที่เกิดซํ้าได้ พนักงานจึงควรได้รับการฝึกอบรมให้สังเกตสัญญาณของความไม่

คุ้นเคยหรือความลังเลของลูกค้าได้ในทุกจุดสัมผัสบริการ มิใช่เพียงช่วงแรกของการเข้าพักหรือการเดินทาง

เท่านั้น เช่น ความลังเลเมื่อเห็นเมนูอาหารที่ไม่คุ้นเคย หรือความสับสนต่อขั้นตอนบริการที่แตกต่างจากบ้าน

เกิด 

ประการที่สาม ตามแนวคิด PASM (Huang et al., 2025) ปฏิสัมพันธ์ของพนักงานบริการคือ ปัจจัย

ทางสังคมที่สามารถกําหนดทิศทางการรับมือของนักท่องเที่ยวได้โดยตรง ธุรกิจจึงควรออกแบบเครื่องมือ

สนับสนุนพนักงานอย่างเป็นรูปธรรม เช่น เมนูที่มีคําอธิบายชัดเจนหรือภาพประกอบเพื่อลดความไม่แน่นอน

ก่อนที่ลูกค้าจะต้องตัดสินใจ การจัดลําดับการนําเสนอประสบการณ์ใหม่ๆ อย่างค่อยเป็นค่อยไปแทนที่จะให้

ลูกค้าเผชิญความแปลกใหม่ทั้งหมดพร้อมกัน และการฝึกให้พนักงานใช้คําแนะนําเชิงบวกในจังหวะที่เหมาะสม

เพื่อโน้มนําลูกค้าไปสู่เส้นทางการซึมซับ (Immersion) แทนการหลีกเลี่ยง (Avoidance) ประการสุดท้าย 

สําหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวพลัดถิ่นและกลุ่มเดินทางเยี่ยมญาติและเพื่อน พนักงานควรตระหนักว่าลูกค้ากลุ่มน้ี

อาจกําลังเผชิญภาวะช็อกทางวัฒนธรรมย้อนกลับในรูปแบบเฉพาะที่มิใช่ทั้งความคุ้นเคยแบบคนท้องถิ่นและ

มิใช่ทั้งความแปลกใหม่แบบนักท่องเที่ยวต่างชาติทั่วไป จึงควรหลีกเลี่ยงการตั้งสมมติฐานล่วงหน้าว่าลูกค้าที่มี

หน้าตาหรือภาษาคล้ายคนท้องถ่ินจะคุ้นเคยกับบริบทท้องถ่ินท้ังหมด 

โมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบด้ังเดิมยังคงมีคุณค่าในการอธิบายหลักการพ้ืนฐานของการปรับตัว

ทางวัฒนธรรม แต่มีข้อจํากัดชัดเจนเมื่อนํามาใช้อธิบายนักท่องเที่ยวระยะสั้น เนื่องจากตั้งอยู่บนกรอบเวลาท่ี

ยาวเกินความเป็นจริงของการเดินทางท่องเท่ียวท่ัวไป องค์ความรู้ร่วมสมัยจึงเสนอให้ปรับมุมมองจาก “เส้นโค้ง

การปรับตัวระยะยาว” ไปสู่ “วงจรการรับมือเฉพาะสถานการณ์ที่เกิดซํ้าได้” ซึ่งจุดเปลี่ยนสําคัญของวงจรนี้มัก

อยู่ที ่ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับพนักงานบริการแนวหน้านั่นเอง ด้วยเหตุนี้ การลงทุนฝึกอบรม

พนักงานให้มีความไวต่อสัญญาณทางวัฒนธรรมและมีเครื่องมือสนับสนุนการสื่อสารที่เหมาะสม จึงมีความ

คุ้มค่าสูงกว่าการหวังพ่ึงกลไกการปรับตัวตามธรรมชาติของลูกค้าเพียงลําพัง  
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7.3 การประยุกต์หลักการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมกับลูกค้าในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร 

หัวข้อ 7.1 และ 7.2 ได้ฉายภาพให้เห็นว่าวัฒนธรรมหล่อหลอมการตัดสินใจ ความคาดหวัง และ

กระบวนการปรับตัวของนักท่องเที่ยว หัวข้อนี้จะนําหลักการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมท่ีได้วางรากฐานไว้ในเชิง

ทฤษฎีมาปรับใช้ในบริบทเฉพาะของงานบริการโรงแรมและร้านอาหารอย่างเป็นรูปธรรม โดยพิจารณาสามมิติ

สําคัญที่พนักงานแนวหน้าต้องเผชิญในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าประจําวัน ได้แก่ รูปแบบการสื่อสารด้วยคําพูด

ที่แตกต่างกันระหว่างวัฒนธรรมบริบทสูงและบริบทตํ่า การสื่อสารอวัจนภาษาที่ลูกค้าแต่ละวัฒนธรรมตีความ

ต่างกัน และอุปสรรคด้านภาษาซึ่งเป็นความท้าทายเชิงปฏิบัติที่พบบ่อยที่สุด พร้อมทั้งแนวทางที่ธุรกิจและ

พนักงานสามารถนําไปปรับใช้ได้จริงในแต่ละมิติ 

การส่ือสารแบบบริบทสูงและบริบทต่ําในปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 

หลักการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ทรงอิทธิพลที่สุดหลักหนึ่งคือ แนวคิดวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่า 

ของ Hall (1976) ที่อธิบายว่า วัฒนธรรมบริบทสูง เช่น ญี่ปุ่น ซาอุดีอาระเบีย และหลายประเทศในเอเชีย มัก

สื่อสารโดยอาศัยความหมายแฝง นํ้าเสียง และบริบทของความสัมพันธ์มากกว่าคําพูดที่ชัดเจน ในขณะท่ี

วัฒนธรรมบริบทตํ่า เช่น เยอรมนีและสหรัฐอเมริกา มักสื่อสารด้วยถ้อยคําที่ตรงไปตรงมาและระบุรายละเอียด

อย่างชัดเจน เมื่อนําหลักการนี้มาประยุกต์ใช้ในงานบริการโรงแรมและร้านอาหาร พนักงานจําเป็นต้องปรับ

รูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าแต่ละประเภท ตัวอย่างเช่น ลูกค้าจากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจแสดง

ความไม่พอใจผ่านสีหน้าหรือนํ้าเสียงที่เปลี่ยนไปมากกว่าการพูดตําหนิตรงๆ พนักงานจึงต้องอาศัยการสังเกต

สัญญาณแฝงและตั้งคําถามปลายเปิดอย่างสุภาพเพื่อดึงความไม่พอใจนั้นออกมาก่อนที่จะบานปลาย ในขณะท่ี

ลูกค้าจากวัฒนธรรมบริบทตํ่ามักคาดหวังให้พนักงานอธิบายขั้นตอนบริการ กฎเกณฑ์ของโรงแรม หรือ

ส่วนประกอบของอาหารอย่างชัดเจนและครบถ้วนโดยไม่ต้องให้ลูกค้าถามซํ้า (Dang, 2025; Reynolds, 

Valentine, & Munter, 2019) การฝึกอบรมพนักงานให้ตระหนักถึงมิตินี้จึงช่วยลดความเข้าใจผิดที่เกิดจาก

การตีความรูปแบบการส่ือสารท่ีต่างกันได้อย่างมีนัยสําคัญ 

การส่ือสารอวัจนภาษาในการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 

นอกเหนือจากภาษาพูดแล้ว การสื่อสารอวัจนภาษา (Non-verbal Communication) ยังมีบทบาท

สําคัญไม่แพ้กันในงานบริการ เนื่องจากลูกค้าจากต่างวัฒนธรรมตีความสัญญาณเดียวกันแตกต่างกันอย่าง

สิ้นเชิง เช่น การสบตาที่ถือเป็นสัญญาณของความมั่นใจและความจริงใจในวัฒนธรรมตะวันตก อาจถูกตีความ

ว่าไม่สุภาพหรือท้าทายในบางวัฒนธรรมเอเชีย เช่นเดียวกับระยะห่างส่วนบุคคล การสัมผัส และการใช้มือ

ประกอบคําพูด ที่มีความหมายแตกต่างกันไปในแต่ละวัฒนธรรมเช่นกัน (Islam & Kirillova, 2020 ; Tusell-

Rey, Rey-Benguría, Tejeida-Padilla, & Villuendas-Rey, 2021) พนักงานบริการจึงควรได้รับการฝึกอบรม

ให้ระมัดระวังการตีความพฤติกรรมอวัจนภาษาของลูกค้าโดยไม่รีบด่วนสรุปตามกรอบวัฒนธรรมของตนเอง 

ลักษณะภายนอกของพนักงาน (Staff Appearance) เป็นมิติหนึ่งของอวัจนภาษาที่สําคัญในงาน

บริการ ซึ่งทําหน้าที่เป็นสัญญาณอวัจนภาษาชุดแรกที่ลูกค้าประเมินก่อนการปฏิสัมพันธ์ด้วยคําพูดจะเริ่มข้ึน 

การศึกษาของ Shi และ Ariffin (2026) ที่ศึกษาพนักงานโรงแรมรีสอร์ตในประเทศจีนภายใต้กรอบ Stimulus-
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Organism-Response พบว่า การแต่งกายอย่างเป็นมืออาชีพ ความมีเสน่ห์ และสุขภาพที่ดูดีของพนักงาน 

ล้วนส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวผ่านความรู้สึกชื่นชมของลูกค้า ผลการศึกษายังชี้ว่า ใน

บริบทวัฒนธรรมคติรวมหมู่ (Collectivist) อย่างจีน การแต่งกายที่เป็นมาตรฐานและเป็นระเบียบมีนํ้าหนัก

มากกว่าเสน่ห์ส่วนบุคคลของพนักงานในการสร้างความน่าเชื่อถือขององค์กร ในขณะที่ความไว้วางใจระหว่าง

บุคคลกลับมีบทบาทสําคัญยิ่งขึ้นเมื่อพิจารณาปัจจัยด้านเสน่ห์และสุขภาพ ข้อค้นพบนี้สะท้อนว่าการบริหาร

จัดการภาพลักษณ์พนักงานควรได้รับการออกแบบให้สอดคล้องกับค่านิยมทางวัฒนธรรมของฐานลูกค้าหลัก

ของแต่ละสถานประกอบการ มิใช่ใช้มาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 

การเอาชนะอุปสรรคด้านภาษาด้วยเทคโนโลยี 

อุปสรรคด้านภาษายังคงเป็นความท้าทายสําคัญที่สุดประการหนึ่งในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมกับ

ลูกค้า โดยเฉพาะในร้านอาหารที่ต้องอธิบายส่วนประกอบอาหาร ข้อจํากัดด้านภูมิแพ้ หรือวิธีการปรุง ดังท่ี 

Dang (2025) กล่าวถึงไว้ อุปสรรคด้านภาษามิได้จํากัดอยู่เพียงการไม่สามารถสื่อสารภาษาเดียวกันเท่านั้น แต่

ยังรวมถึงความแตกต่างของคําศัพท์ สําเนียง และความเร็วในการพูด แม้ในกลุ่มที่ใช้ภาษาเดียวกันก็ตาม 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการแปลภาษาแบบทันที เช่น แอปพลิเคชันแปลข้อความ เสียง และภาพ ได้

กลายเป็นเครื่องมือที่ใช้งานได้จริงในบริบทของการท่องเที่ยวและการบริการลูกค้าระหว่างประเทศ ช่วยเปิด

ช่องทางการสื่อสารเบื้องต้นระหว่างพนักงานกับลูกค้าที่ไม่มีภาษากลางร่วมกัน แม้เครื่องมือเหล่านี้จะยังไม่

สามารถถ่ายทอดความแตกต่างเชิงวัฒนธรรมได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม 

อย่างไรก็ตาม เทคโนโลยีเพียงอย่างเดียวไม่อาจทดแทนทักษะการสื่อสารของพนักงานได้ทั้งหมด 

งานวิจัยเชิงคุณภาพในบริบทอุตสาหกรรมเรือสําราญของ Suprastayasa และ Sukarno (2026) ท่ีศึกษา

พนักงานชาวบาหลีที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวนานาชาติ พบว่า ความแตกต่างด้านสําเนียง ความเร็วใน

การพูด และสํานวนที่ไม่เป็นทางการของแขก มักเป็นสาเหตุของความเข้าใจผิดในการทํางาน โดยเฉพาะเม่ือ

พนักงานต้องตอบสนองต่อคําขอของแขกอย่างรวดเร็วและเป็นมืออาชีพ อย่างไรก็ตาม ทักษะการสื่อสารของ

พนักงานกลับพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่องผ่านการปฏิสัมพันธ์กับแขกนานาชาติซํ้าๆ เมื่อเวลาผ่านไป ซึ่งชี้ให้เห็นว่า

การลงทุนด้านโปรแกรมปฐมนิเทศ การให้คําปรึกษาจากพนักงานรุ่นพ่ี และหลักสูตรพัฒนาภาษาอย่างต่อเน่ือง 

มีความสําคัญไม่น้อยไปกว่าการนําเทคโนโลยีมาใช้เพียงลําพัง 

กรอบทฤษฎีภาษาศาสตร์ของการส่ือสารในบริบทท่องเท่ียว: แนวคิด Tourist Talk 

นอกเหนือจากมุมมองเชิงประยุกต์ข้างต้น วงการภาษาศาสตร์สังคม (Sociolinguistics) ได้พัฒนา

กรอบแนวคิดที่ช่วยอธิบายลักษณะเฉพาะของภาษาที่ใช้ในการปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับเจ้าบ้านไว้

อย่างละเอียด ดังที ่ Jack และคณะ (2020) ทบทวนไว้ว่า Cohen และ Cooper (1896) ได้เสนอแนวคิด 

“ภาษาสําหรับนักท่องเที่ยว” หรือ Tourist Talk (TT) ซึ่งเป็นภาษาที่ถูกทําให้เรียบง่ายขึ้นเป็นพิเศษสําหรับใช้

สื่อสารกับนักท่องเที่ยว โดยเสนอว่ารูปแบบของ TT จะแตกต่างกันไปตามประเภทของการท่องเที่ยว กล่าวคือ 

ในบริบท “การท่องเที่ยวแบบสถาบัน (Institutionalised Tourism)” ท่ีนักท่องเที่ยวใช้บริการผ่านโรงแรม

หรือบริษัทนําเที่ยวขนาดใหญ่เป็นหลัก พนักงานมักถูกคาดหวังให้มีความสามารถทางภาษาของนักท่องเที่ยว
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หรือภาษากลางในระดับสูง ปฏิสัมพันธ์มักเป็นทางการและเน้นบทบาทหน้าที่มากกว่าความสัมพันธ์ส่วนตัว 

ในขณะท่ีบริบท “การท่องเท่ียวแบบไม่เป็นสถาบัน (non-institutionalised tourism)” ท่ีนักท่องเท่ียวออกไป

สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นด้วยตนเอง ระดับความสามารถทางภาษาของเจ้าบ้านจะมีความหลากหลายมากกว่า 

และนักท่องเท่ียวเองก็อาจต้องปรับตัวทางภาษามากข้ึนเช่นกัน 

ข้อสังเกตที่น่าสนใจจากกรอบนี้คือ ทิศทางของการปรับภาษาให้เข้าหากันในบริบทการท่องเที่ยวมัก

สวนทางกับบริบทอื่นในสังคม โดยทั่วไปแล้วผู้ที่มีสถานะสูงกว่ามักเป็นผู้กําหนดว่าจะใช้ภาษาใด แต่ในบริบท

การท่องเที่ยว เจ้าบ้าน/พนักงานซึ่งมักถูกมองว่ามีสถานะทางเศรษฐกิจตํ่ากว่ากลับเป็นฝ่ายต้องปรับตัวทาง

ภาษาเข้าหานักท่องเที ่ยวเป็นส่วนใหญ่ อย่างไรก็ตาม ข้อสมมติฐานนี้มิใช่จริงเสมอไปในทุกบริบท เช่น

การศึกษาของ Huisman and Moore (1999) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวชาวเยอรมันในนิวซีแลนด์ และพบผลลัพธ์

ที่สวนทางกับความคาดหวังทั่วไป คือ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้กลับแสดงความต้องการเพียงเล็กน้อยที่จะให้เจ้าบ้าน

ปรับใช้ภาษาเยอรมันเพ่ือพวกเขา เน่ืองจากมองว่าการปรับภาษาให้ตนเองมากเกินไปจะลดทอนความสนุกและ

ความท้าทายของการเดินทาง ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ที่พวกเขาปรารถนาโดยตรง ตัวอย่างนี้เตือนให้

พนักงานบริการตระหนักว่าการสันนิษฐานว่า “ลูกค้าทุกคนต้องการให้ปรับทุกอย่างเข้าหาตนเอง” อาจไม่

ถูกต้องเสมอไป และควรสังเกตความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าแต่ละรายมากกว่าการยึดสูตรสําเร็จเพียงสูตร

เดียว ความเข้าใจในหลักการเหล่านี้จะเป็นพื้นฐานสําคัญสู่หัวข้อถัดไป ซึ่งจะกล่าวถึงการจัดการข้อร้องเรียน

ข้ามวัฒนธรรม อันเป็นสถานการณ์ท่ีทดสอบทักษะการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมของพนักงาน 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ: 

จากหลักการทั้งสามด้านข้างต้นสามารถสรุปแนวทางการประยุกต์ใช้ในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหาร

ได้อย่างเป็นรูปธรรม ประการแรก ธุรกิจควรออกแบบสคริปต์บริการ (Service Script) ที่มีความยืดหยุ่น

เพียงพอให้พนักงานปรับระดับความชัดเจนของคําอธิบายให้เหมาะกับกลุ่มลูกค้าบริบทสูงหรือบริบทตํ่า แทนท่ี

จะใช้บทพูดตายตัวแบบเดียวกับลูกค้าทุกกลุ่ม ประการที่สอง ควรฝึกอบรมพนักงานให้ตระหนักว่าอวัจนภาษา

ของตนเอง ตั้งแต่การสบตา ระยะห่าง ไปจนถึงการแต่งกาย ล้วนสื่อความหมายทางวัฒนธรรมที่ลูกค้าตีความ

อยู่ตลอดเวลา และควรออกแบบมาตรฐานภาพลักษณ์พนักงานให้สอดคล้องกับค่านิยมของฐานลูกค้าหลัก 

ประการที่สาม ธุรกิจควรนําเทคโนโลยีการแปลภาษามาใช้เป็นเครื่องมือเสริม ควบคู่กับการลงทุนพัฒนาทักษะ

ภาษาและการสื่อสารของพนักงานอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้พนักงานสามารถรับมือกับสถานการณ์ที่เทคโนโลยียัง

ไม่สามารถครอบคลุมได้  

7.4 การจัดการข้อร้องเรียนข้ามวัฒนธรรม  

หัวข้อ 7.3 ได้กล่าวถึงการสื่อสารกับลูกค้าในสถานการณ์ปกติ หัวข้อนี้จะพิจารณาสถานการณ์ที่ท้า

ทายที่สุดสถานการณ์หนึ่งของงานบริการคือ ช่วงเวลาที่บริการเกิดความผิดพลาด (Service Failure) และ

ลูกค้าต้องตัดสินใจว่าจะแสดงออกถึงความไม่พอใจนั้นอย่างไร งานวิจัยจํานวนมากยืนยันตรงกันว่าทัศนคติต่อ

การร้องเรียน รูปแบบการร้องเรียน และความคาดหวังต่อวิธีการแก้ไขปัญหา ล้วนแตกต่างกันไปตามภูมิหลัง
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ทางวัฒนธรรมของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ การทําความเข้าใจความแตกต่างเหล่านี้จึงเป็นทักษะสําคัญที่ช่วยให้

พนักงานบริการสามารถรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ได้แม้ในสถานการณ์ท่ียากลําบากท่ีสุด 

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมในทัศนคติและพฤติกรรมการร้องเรียน 

งานวิจัยเปรียบเทียบข้ามชาติของ Yuksel, Kilinc และ Yuksel (2006) ที่ศึกษาลูกค้าโรงแรมจาก

ประเทศตุรกี อังกฤษ เนเธอร์แลนด์ และอิสราเอล พบว่า ทัศนคติและพฤติกรรมการร้องเรียนของลูกค้าทั้งส่ี

ชาติมีความแตกต่างกันมากกว่าความคล้ายคลึงกัน และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการร้องเรียนกับ

พฤติกรรมการร้องเรียนจริงก็มีเพียงระดับปานกลางเท่านั้น กล่าวคือ ลูกค้าที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อการร้องเรียน

ไม่จําเป็นต้องแสดงพฤติกรรมร้องเรียนออกมาเสมอไป ชี้ให้เห็นว่าธุรกิจไม่ควรใช้เพียงจํานวนข้อร้องเรียนท่ี

ได้รับเป็นตัวชี ้ว ัดความพึงพอใจของลูกค้าทั ้งหมด นอกจากนี ้ งานวิจัยของ Ngai และคณะ (2007) ท่ี

เปรียบเทียบพฤติกรรมการร้องเรียนของลูกค้าโรงแรมชาวเอเชียและมิใช่เอเชียในฮ่องกง ให้ข้อค้นพบท่ี

สอดคล้องกับกรอบมิติวัฒนธรรมของ Hofstede อย่างชัดเจน คือ ลูกค้าชาวเอเชียซึ่งมาจากวัฒนธรรมที่มี

ระยะห่างเชิงอํานาจสูงมีแนวโน้มร้องเรียนต่อฝ่ายบริหารโรงแรมโดยตรงน้อยกว่า และมักเลือกใช้การร้องเรียน

แบบส่วนตัว เช่น การบอกต่อเชิงลบแก่คนใกล้ชิดหรือการไม่กลับมาใช้บริการซํ้า มากกว่าการร้องเรียนแบบ

เปิดเผยต่อสาธารณะ ที่น่าสนใจคือ แม้ลูกค้าชาวเอเชียจะไม่ร้องเรียนออกมาโดยตรง แต่มิได้หมายความว่า

พวกเขาพึงพอใจกับบริการนั้นแต่อย่างใด งานวิจัยจึงเตือนว่าธุรกิจไม่ควรตีความ “การไม่ร้องเรียน” ว่าเท่ากับ 

“ความพึงพอใจ” โดยเฉพาะกับลูกค้ากลุ่มน้ี 

ในทํานองเดียวกัน งานวิจัยของ Jahandideh และคณะ (2014) ที ่เปรียบเทียบพฤติกรรมการ

ร้องเรียนของลูกค้าโรงแรมชาวจีนและชาวอาหรับในประเทศอิหร่านได้ท้าทายข้อสันนิษฐานเดิมที่มักมองว่า 

“ลูกค้าเอเชีย” เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมเป็นเนื้อเดียวกัน พบว่า ลูกค้าชาวอาหรับมีแนวโน้มแสดงออกด้วยวาจา

มากกว่าและกล้ายืนกรานท่ีจะร้องเรียนโดยตรงต่อผู้จัดการมากกว่าลูกค้าชาวจีน ในขณะท่ีลูกค้าชาวจีนกลับใช้

ช่องทางการร้องเรียนที่เป็นทางการมากกว่าเมื่อรู้สึกว่าเหมาะสมที่จะทําเช่นนั้น และมีแนวโน้มเชื่อว่าการ

ร้องเรียนต่อพนักงานตําแหน่งสูงจะได้รับการแก้ไขปัญหาท่ีดีกว่า ซ่ึงสะท้อนอิทธิพลของมิติระยะห่างเชิงอํานาจ

และมิติความเชี่ยวชาญ (Mastery) ตามกรอบของ Schwartz (2006) ข้อค้นพบเหล่านี้ตอกยํ้าว่าการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าตามภูมิภาคกว้างๆ เช่น “ตะวันตก” กับ “ตะวันออก” อาจไม่เพียงพอ พนักงานบริการจําเป็นต้องเข้า

ใจความแตกต่างในระดับท่ีละเอียดกว่าน้ัน 

กลยุทธ์การกู้คืนบริการท่ีมีประสิทธิผลข้ามวัฒนธรรม 

ข้อค้นพบที่น่าสนใจและมีความสอดคล้องข้ามงานวิจัยหลายชิ้นคือ ลูกค้าส่วนใหญ่มิได้ต้องการ

ค่าชดเชยทางการเงินเป็นสิ่งสําคัญที่สุดเมื่อเกิดความผิดพลาดในบริการ งานวิจัยของ Ngai และคณะ (2007) 

พบว่า ท้ังลูกค้าชาวเอเชียและมิใช่เอเชียต่างเลือก “การขอโทษและติดตามแก้ไขปัญหาทันที” เป็นวิธีการ

จัดการข้อร้องเรียนที่มีประสิทธิผลที่สุด มากกว่าการเสนอค่าชดเชยไม่ว่าจะเป็นตัวเงินหรือไม่ใช่ตัวเงินก็ตาม 

ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริงๆ คือ ความรวดเร็วและความจริงใจในการแก้ไขปัญหามากกว่า

ผลประโยชน์เชิงวัตถุ งานวิจัยจึงเสนอว่าพนักงานแนวหน้าควรได้รับมอบอํานาจ (Empowerment) ในการ
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จัดการข้อร้องเรียนพื้นฐานได้ทันทีโดยไม่ต้องรอการอนุมัติจากผู้จัดการ เพื่อป้องกันมิให้ลูกค้าหงุดหงิดจาก

ความล่าช้าเพิ่มเติมควบคู่ไปกับการฝึกอบรมด้านภาษาต่างประเทศให้พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า

หลากหลายสัญชาติได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์การกู้คืนบริการที่เหมาะสมยังต้องปรับให้เข้ากับมิติวัฒนธรรมเฉพาะของลูกค้า

แต่ละกลุ่มด้วย ดังที่ Jahandideh และคณะ (2014) เสนอไว้ว่า สําหรับลูกค้าที่มาจากวัฒนธรรมที่มีระดับการ

หลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูง เช่น ลูกค้าชาวอาหรับ โรงแรมควรจัดเตรียมพนักงานที่สื่อสารภาษาของลูกค้าได้

โดยตรงและพัฒนาแนวทางการร้องเรียนที่เป็นลายลักษณ์อักษรอย่างเป็นทางการ เพื่อลดความรู้สึกไม่แน่นอน

และความสงสัยที่อาจเกิดขึ้นระหว่างกระบวนการร้องเรียน ในขณะเดียวกัน สําหรับลูกค้าที่มาจากวัฒนธรรมท่ี

มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและมักไม่กล้าร้องเรียนต่อฝ่ายบริหารโดยตรง ธุรกิจควรพิจารณาจัดช่องทางสํารอง 

เช่น หน่วยงานรับข้อร้องเรียนที่ยกระดับปัญหาขึ้นสู่ฝ่ายบริหารโดยไม่ต้องให้ลูกค้าเผชิญหน้ากับผู้มีอํานาจ

โดยตรง ซ่ึงจะช่วยให้ลูกค้ากลุ่มน้ีกล้าแสดงความไม่พอใจออกมาก่อนท่ีจะเปล่ียนไปใช้บริการของคู่แข่งแทน 

การจัดการข้อร้องเรียนออนไลน์ข้ามวัฒนธรรม: จาก Webcare สู่ AI 

ในยุคที่ลูกค้าสามารถแสดงความไม่พอใจผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างเสรีและเข้าถึงผู้ชมในวงกว้าง 

รูปแบบการร้องเรียนข้ามวัฒนธรรมก็มีความซับซ้อนเพิ่มขึ้นเช่นกัน งานวิจัยของ Sann, Lai และ Chang (2020) 

ที่วิเคราะห์รีวิวเชิงลบบน TripAdvisor พบว่า ลูกค้าจากวัฒนธรรมเอเชียท่ีมีระดับปัจเจกนิยมตํ่ามีแนวโน้ม

ร้องเรียนเกี่ยวกับ “การบริการ” มากกว่าลูกค้าที่มิใช่ชาวเอเชีย ในขณะที่ลูกค้าที่มิใช่ชาวเอเชียมักร้องเรียน

เกี่ยวกับความสะอาด ห้องพัก คุณภาพการนอนหลับ และทําเลที่ตั ้งมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบความ

คาดหวังต่อคุณภาพบริการที่กล่าวถึงในหัวข้อ 7.1 ข้อค้นพบนี้มีความสําคัญต่อธุรกิจในการออกแบบกลยุทธ์ 

“webcare” หรือการตอบกลับรีวิวเชิงลบบนแพลตฟอร์มออนไลน์ให้สอดคล้องกับประเด็นที ่ลูกค้าแต่ละ

วัฒนธรรมให้ความสําคัญ 

งานทบทวนวรรณกรรมเชิงบรรณมิติของ Sann (2026) ท่ีวิเคราะห์งานวิจัยด้านพฤติกรรมการร้องเรียน

ออนไลน์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการตลอดช่วง 25 ปีที่ผ่านมาชี้ให้เห็นทิศทางสําคัญของวงการน้ี

ในอนาคต โดยคาดการณ์ว่าปัญญาประดิษฐ์ โดยเฉพาะเทคโนโลยีการวิเคราะห์ความรู้สึก (Sentiment Analysis) 

แบบอัตโนมัติและระบบตอบกลับแบบทันทีจะช่วยยกระดับการจัดการข้อร้องเรียนออนไลน์ให้รวดเร็ว เป็นส่วน

บุคคล และขับเคลื่อนด้วยข้อมูลมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเชิงแนวคิดของ Dissanayake, Minor, and 

Richards (2023) ที ่ศึกษาบริบทอุตสาหกรรมโรงแรมศรีลังกา กล่าวว่า องค์ความรู ้เรื ่องความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมในพฤติกรรมการร้องเรียนออนไลน์ยังมีช่องว่างอยู่มาก โดยเฉพาะในตลาดที่มีฐานนักท่องเที ่ยว

นานาชาติหลากหลายสัญชาติ ธุรกิจจึงไม่ควรพึ่งพาเทคโนโลยีอัตโนมัติเพียงลําพัง แต่ควรใช้ควบคู่กับความเข้าใจ

เชิงวัฒนธรรมของทีมงานท่ีดูแลการตอบกลับลูกค้าออนไลน์ 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ:  

การจัดการข้อร้องเรียนข้ามวัฒนธรรมอย่างมีประสิทธิผลต้องอาศัยความเข้าใจอย่างน้อยสามระดับ  

1. ความแตกต่างของทัศนคติและรูปแบบการแสดงออกเมื่อไม่พอใจ ซึ่งกําหนดว่าลูกค้าจะร้องเรียนแบบ

เปิดเผยหรือแบบส่วนตัว  

2. ความคาดหวังต่อวิธีการแก้ไขปัญหา งานวิจัยส่วนใหญ่ชี้ตรงกันว่าความรวดเร็วและความจริงใจสําคัญ

กว่าค่าชดเชยทางการเงิน  

3. ช่องทางการร้องเรียนทั้งแบบตัวต่อตัวและแบบออนไลน์ ต้องได้รับการออกแบบให้เหมาะสมกับระดับ

ความสะดวกใจของลูกค้าแต่ละวัฒนธรรม  

สําหรับผู้ประกอบการโรงแรมและร้านอาหาร ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติที่สําคัญคือการมอบอํานาจให้

พนักงานส่วนหน้าสามารถแก้ไขปัญหาเบื้องต้นได้ทันที การจัดเตรียมพนักงานหรือช่องทางที่รองรับภาษาของฐาน

ลูกค้าหลัก การสร้างช่องทางร้องเรียนสํารองสําหรับลูกค้าที่ไม่กล้าเผชิญหน้ากับผู้มีอํานาจโดยตรง และการ

ออกแบบกลยุทธ์ตอบกลับรีวิวออนไลน์ท่ีคํานึงถึงประเด็นซ่ึงลูกค้าแต่ละวัฒนธรรมให้ความสําคัญแตกต่างกัน  

7.5 คุณลักษณะของการส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลในงานบริการ: จากหลักการสู่การปฏิบัติจริง 

ทฤษฎีสมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้อธิบายถึงองค์ประกอบและความสําคัญของการพัฒนา

สมรรถนะการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม (ดูบทที่ 6) หัวข้อน้ีได้นํากรอบดังกล่าวมาแปลงเป็นพฤติกรรมที่พนักงาน

บริการสามารถฝึกฝนและปฏิบัติได้จริงในหน้างาน โดยเชื่อมโยงเข้ากับข้อค้นพบเชิงประจักษ์ที่กล่าวถึงข้างต้น 

ดังที่ Dang (2025) ได้สรุปกรอบสมรรถนะทางวัฒนธรรม (Cultural Competence) ไว้ว่าประกอบด้วยส่ี

องค์ประกอบที่ทํางานร่วมกัน ได้แก่ การตระหนักรู้ (Awareness) ความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skills) และ

ทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงบุคลากรบริการต้องพัฒนาให้ครบท้ังส่ีด้านไปพร้อมกัน  

การตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมสู่การให้บริการท่ีปรับตัวได้ 

จุดเริ่มต้นของการสื่อสารที่มีประสิทธิผลคือการตระหนักรู้ทางวัฒนธรรม (Cultural Awareness) 

และการตระหนักรู้ในตนเอง (Cultural Self-awareness) ดังที่ Dang (2025) อธิบายไว้ว่า ความขัดแย้งข้าม

วัฒนธรรมจํานวนมากมิได้เกิดจากเจตนาร้าย แต่เกิดจากการท่ีบุคคลสันนิษฐานโดยไม่รู้ตัวว่าวิธีการสื่อสารของ

ตนเอง “เป็นเรื่องปกติ” หรือ “ถูกต้อง” พนักงานบริการจึงจําเป็นต้องฝึกตระหนักรู้ว่าพฤติกรรมของตนเอง 

ไม่ว่าจะเป็นนํ้าเสียง จังหวะการพูด หรือระดับความเป็นทางการ ล้วนเป็นผลผลิตของภูมิหลังทางวัฒนธรรม

ของตนเองเช่นกัน มิใช่มาตรฐานสากล ข้อสรุปนี้สอดคล้องโดยตรงกับงานวิจัยบุกเบิกของ Reisinger และ 

Turner (1998) ที ่กล่าวว่าผู ้ให้บริการด้านการท่องเที ่ยวควรได้รับการฝึกอบรมด้านการตระหนักรู ้ทาง

วัฒนธรรมเพื่อเรียนรู้หลักการปฏิสัมพันธ์และการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมอย่างเป็นระบบ มิใช่อาศัยเพียง

ประสบการณ์ส่วนบุคคล 

แนวคิดที่ต่อยอดจากการตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมคือ ความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural 

Intelligence: CQ) ที่เป็นความสามารถในการปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมและรูปแบบการสื่อสารที่แตกต่างกัน 

ควบคู่กับความสามารถในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีมีประสิทธิผล ผู้ท่ีมี CQ สูงจะสามารถปรับพฤติกรรมของตน
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ให้เหมาะสมโดยไม่ต้องอาศัยการท่องจํากฎเกณฑ์ของแต่ละวัฒนธรรมทีละข้อ  (Vidović, 2024) ซึ่งเป็นทักษะ

ท่ีมีความจําเป็นอย่างย่ิงสําหรับพนักงานบริการท่ีต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าหลากหลายสัญชาติในแต่ละวันโดยไม่

สามารถคาดเดาล่วงหน้าได้ว่าจะพบลูกค้าจากวัฒนธรรมใด 

การฟังอย่างต้ังใจและความเห็นอกเห็นใจในบริบทงานบริการ 

องค์ประกอบด้านทักษะที่ Dang (2025) เน้นยํ้าว่าสําคัญที่สุดสองประการคือ การฟังอย่างตั้งใจ 

(Active Listening) และความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) การฟังอย่างต้ังใจในบริบทงานบริการมิได้หมายความ

เพียงการได้ยินคําพูดของลูกค้า แต่รวมถึงการให้ความสนใจต่อสัญญาณอวัจนภาษา การยืนยันความเข้าใจก่อน

ดําเนินการต่อ และการหลีกเลี่ยงการด่วนสรุปตามสมมติฐานของตนเอง ส่วนความเห็นอกเห็นใจคือ ความ

พยายามมองสถานการณ์จากมุมมองทางวัฒนธรรมของอีกฝ่าย มิใช่จากกรอบวัฒนธรรมของตนเอง 

ทักษะทั้งสองนี้มีความเชื่อมโยงโดยตรงกับข้อค้นพบเรื่องการจัดการข้อร้องเรียน กล่าวคือ ลูกค้าส่วน

ใหญ่ให้ความสําคัญกับ “การขอโทษและติดตามแก้ไขปัญหาทันที” มากกว่าค่าชดเชยทางการเงิน (Ngai et 

al., 2007) ซึ่งแท้จริงแล้วคือการแสดงออกของการฟังอย่างตั้งใจและความเห็นอกเห็นใจในทางปฏิบัตินั่นเอง 

พนักงานท่ีรับฟังข้อร้องเรียนอย่างต้ังใจโดยไม่ตัดบท และแสดงความเข้าใจต่อความรู้สึกไม่พอใจของลูกค้าก่อน

เสนอทางแก้ไข มักสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้มากกว่าการเสนอค่าชดเชยแต่ขาดความจริงใจ ข้อค้นพบร่วม

สมัยของ Guan และคณะ (2022) ที่วิเคราะห์เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นในรีวิวโรงแรมจํานวนมาก ยืนยันหลักการ

เดียวกันในเชิงลึกยิ่งขึ้น โดยพบว่า คุณลักษณะบริการที่ลูกค้าให้ความสําคัญในการประเมินความพึงพอใจน้ัน

แตกต่างกันไปตามมิติวัฒนธรรม เช่น ลูกค้าจากวัฒนธรรมที ่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงให้นํ ้าหนักกับ 

“ความสามารถในการปรับตัวของพนักงาน” เป็นพิเศษ ในขณะที่ลูกค้าจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมและ

หลีกเล่ียงความไม่แน่นอนสูงกลับให้ความสําคัญกับความน่าเช่ือถือของการส่งมอบบริการมากกว่า ซ่ึงตอกย้ําว่า

องค์กรด้านการบริการควรจัดฝึกอบรมด้านวัฒนธรรมให้กับพนักงานที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง 

เนื่องจากการประเมินคุณภาพการปฏิสัมพันธ์ของลูกค้ามีลักษณะผูกติดกับวัฒนธรรมเช่นเดียวกับความ

คาดหวังด้านอ่ืนๆ ท่ีกล่าวถึงในหัวข้อ 7.1 

ความยืดหยุ่นในการปรับรูปแบบการส่ือสาร 

องค์ประกอบสุดท้ายที่เชื่อมโยงหลักการทั้งหมดในบทนี้เข้าด้วยกันคือ ความยืดหยุ่น (Flexibility) 

หรือความสามารถในการปรับรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับสถานการณ์และคู่สนทนาแต่ละราย ดังที่กล่าวถึง

ในหัวข้อ 7.3 พนักงานต้องสามารถปรับระดับความชัดเจนของคําอธิบายให้เหมาะกับลูกค้าบริบทสูงหรือบริบท

ตํ่า และปรับอวัจนภาษาของตนให้สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าแต่ละกลุ่ม ความยืดหยุ่นในลักษณะน้ี

มิใช่ทักษะที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่ต้องฝึกฝนอย่างต่อเนื่อง งานทบทวนของ Vidović (2024) ท่ี

อ้างอิงการศึกษาของ Tsai และคณะ (2019) พบว่า ผู้บริหารต่างแดนที่ประสบความสําเร็จสูงมักปรับรูปแบบ

ภาวะผู้นําและการสื่อสารของตนอย่างต่อเนื่องตามบริบทของพนักงานท้องถิ่น ซึ่งเป็นหลักการเดียวกันที่นํามา

ประยุกต์ใช้กับพนักงานแนวหน้าในธุรกิจโรงแรมและร้านอาหารได้ คือ พนักงานที่มีประสิทธิผลสูงมิใช่ผู้ที่ใช้
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สคริปต์บริการตายตัวเพียงชุดเดียวกับลูกค้าทุกคน แต่คือผู้ที่สามารถอ่านสัญญาณของลูกค้าแต่ละรายและ

ปรับวิธีการส่ือสารให้เหมาะสมได้อย่างเป็นธรรมชาติ  

Dang (2025) ยังเสนอวิธีการฝึกฝนความยืดหยุ่นทางการสื่อสารที่ได้ผลในทางปฏิบัติคือ การฝึกอบรม

เชิงรุกผ่านการแสดงบทบาทสมมติและการจําลองสถานการณ์ควบคู่กับกลไกการให้ข้อมูลป้อนกลับที่เปิด

โอกาสให้ผู้เข้าร่วมได้แบ่งปันการตีความข้อความที่ได้รับ เพื่อยืนยันว่าสารที่สื่อออกไปนั้นถูกเข้าใจตรงตามท่ี

ตั้งใจจริง วิธีการเหล่านี้เหมาะสมอย่างยิ่งกับการฝึกอบรมพนักงานบริการ เนื่องจากช่วยให้พนักงานได้ฝึกซ้อม

การรับมือกับสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรมที่หลากหลายในสภาพแวดล้อมที่ปลอดภัยก่อนเผชิญสถานการณ์จริง

กับลูกค้า 

ทั้งนี้ การนําหลักการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจากบทที่ 6 มาปฏิบัติจริงในงานบริการสามารถสรุปเป็น

กรอบสมรรถนะสี่ด้านที่ต้องพัฒนาไปพร้อมกัน ได้แก่ การตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมและความเฉลียวฉลาดทาง

วัฒนธรรมที่ช่วยให้พนักงานไม่ยึดติดกับกรอบวัฒนธรรมของตนเองเป็นมาตรฐานสากล การฟังอย่างตั้งใจและ

ความเห็นอกเห็นใจที่เป็นหัวใจของการจัดการข้อร้องเรียนอย่างมีประสิทธิผล และความยืดหยุ่นในการปรับ

รูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละราย สําหรับผู ้ประกอบการ ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติคือ การ

ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมที่ครอบคลุมทั้งสี่องค์ประกอบนี้อย่างเป็นระบบ มิใช่จัดอบรมเพียงครั้งเดียวแล้วละ

ทิ้ง แต่ควรใช้วิธีการฝึกอบรมเชิงรุกผ่านการแสดงบทบาทสมมติและการให้ข้อมูลป้อนกลับอย่างต่อเนื่อง 

เพื่อให้ทักษะเหล่านี้กลายเป็นพฤติกรรมที่ฝังลึกในวัฒนธรรมองค์กร มิใช่เพียงความรู้ทางทฤษฎีที่พนักงาน

จดจําได้ชั่วคราว ความเข้าใจในหลักการเหล่านี้จะเป็นพื้นฐานสําคัญสู่หัวข้อสุดท้ายของบทนี้ ซึ่งจะนําเสนอ

กรณีศึกษาความสําเร็จและความล้มเหลวในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมเพื่อสังเคราะห์บทเรียน

เชิงปฏิบัติจากสถานการณ์จริง 

มุมมองเชิงวิพากษ์ต่อการฝึกอบรมสมรรถนะทางวัฒนธรรม 

แม้กรอบสมรรถนะทั้งสี่ด้านที่กล่าวมาจะมีประโยชน์เชิงปฏิบัติอย่างชัดเจน แต่วงวิชาการด้านการ

ท่องเที่ยวก็มีมุมมองเชิงวิพากษ์ต่อการฝึกอบรมลักษณะนี้เช่นกัน ซึ่งเป็นประเด็นที่ผู้ประกอบการควรตระหนัก

ไว้ควบคู่กัน ดังที่ Sharma (2018) ที่ศึกษาหลักสูตรฝึกอบรมการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมสําหรับมัคคุเทศก์ใน

ประเทศเนปาล งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่าหลักสูตรฝึกอบรมที่มุ่งเน้นการสร้างความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยวเป็น

หล ักอาจน ําไปส ู ่การท ําให ้ความหลากหลายทางภาษาและว ัฒนธรรมท ้องถ ิ ่นกลายเป ็นส ินค้า 

(Commodification) ที่ถูกปรับแต่งเพื่อตอบสนองรสนิยมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมากกว่าจะเป็น

การแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมที่แท้จริง อีกทั้งความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างมัคคุเทศก์กับนักท่องเที่ยวในบาง

กรณียังสะท้อนลักษณะเชิงลําดับชั้น ซึ่งมัคคุเทศก์ต้องบริหารความประทับใจและสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า

ในลักษณะท่ีใกล้เคียงกับการรับใช้มากกว่าความสัมพันธ์ท่ีเท่าเทียมกัน 

ข้อวิพากษ์นี้มิได้หมายความว่าการฝึกอบรมสมรรถนะทางวัฒนธรรมไม่มีคุณค่า แต่ชี้ให้เห็นว่าธุรกิจ

ควรออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมด้วยความระมัดระวัง โดยคํานึงถึงศักดิ์ศรีและความเป็นมนุษย์ของพนักงาน

ควบคู่ไปกับความพึงพอใจของลูกค้า มิใช่มุ่งเน้นเพียงการสอนให้พนักงาน “เอาใจ” ลูกค้าทุกกลุ่มโดยไม่
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คํานึงถึงขอบเขตที่เหมาะสม ธุรกิจที่ออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมอย่างสมดุลควรเปิดพื้นที่ให้พนักงานได้

แสดงอัตลักษณ์และวัฒนธรรมของตนเองอย่างภาคภูมิใจ ไม่ใช่เพียงปรับตัวเข้าหาลูกค้าฝ่ายเดียว ซึ่งจะช่วยให้

ปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมในงานบริการเป็นการแลกเปลี่ยนที่เคารพซึ่งกันและกันมากกว่าความสัมพันธ์เชิง

อํานาจท่ีไม่เท่าเทียม 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ: 

การนําหลักการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมจากบทที่ 6 มาปฏิบัติจริงในงานบริการสามารถสรุปเป็นกรอบ

สมรรถนะสี่ด้านที่ต้องพัฒนาไปพร้อมกัน ได้แก่ การตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมและความเฉลียวฉลาดทาง

วัฒนธรรมที่ช่วยให้พนักงานไม่ยึดติดกับกรอบวัฒนธรรมของตนเองเป็นมาตรฐานสากล การฟังอย่างตั้งใจและ

ความเห็นอกเห็นใจที่เป็นหัวใจของการจัดการข้อร้องเรียนอย่างมีประสิทธิผล และความยืดหยุ่นในการปรับ

รูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละราย ทั้งนี้ ธุรกิจควรตระหนักถึงมุมมองเชิงวิพากษ์ที่กล่าวถึงและ

ออกแบบการฝึกอบรมให้เคารพศักดิ์ศรีของพนักงานควบคู่ไปกับการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า สําหรับ

ผู้ประกอบการ ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติคือการออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมที่ครอบคลุมทั้งสี่องค์ประกอบนี้อย่าง

เป็นระบบ มิใช่จัดอบรมเพียงครั้งเดียวแล้วละทิ้ง แต่ควรใช้วิธีการฝึกอบรมเชิงรุกผ่านการแสดงบทบาทสมมติ

และการให้ข้อมูลป้อนกลับอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ทักษะเหล่านี้กลายเป็นพฤติกรรมที่ฝังลึกในวัฒนธรรมองค์กร 

มิใช่เพียงความรู้ทางทฤษฎีท่ีพนักงานจดจําได้ช่ัวคราว  

7.6 กรณีศึกษาความสําเร็จและความล้มเหลวในการส่ือสารกับนักท่องเท่ียวต่างวัฒนธรรม 

หัวข้อสุดท้ายของบทนี้จะนําหลักการทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้นมาสังเคราะห์ผ่านกรณีศึกษาจริงจาก

งานวิจัย โดยอาศัยเทคนิค “เหตุการณ์วิกฤต (Critical Incident Technique)” ท่ี Swanson, Huang และ 

Wang (2014) นิยามว่าเป็นเหตุการณ์ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงานที่ส่งผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อ

ความรู้สึกของลูกค้า ไม่ว่าจะในทางบวกหรือทางลบ งานวิจัยชิ้นนี้เก็บข้อมูลเหตุการณ์วิกฤตจากลูกค้าโรงแรม

และร้านอาหารชาวอเมริกันและชาวจีนกว่า 1,146 ราย ทําให้ได้เรื่องเล่าจากประสบการณ์จริงที่สะท้อนความ

แตกต่างทางวัฒนธรรมในการรับรู้และตอบสนองต่อเหตุการณ์ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

กรณีศึกษาความสําเร็จ: การกู้คืนบริการท่ีเปล่ียนวิกฤตให้เป็นความประทับใจ 

หนึ ่งในกรณีศึกษาที ่ Swanson และคณะ (2014)) บันทึกไว้คือ เหตุการณ์ของลูกค้าชาวจีนท่ี

รับประทานอาหารกับเพื่อนที่ร้านอาหารแห่งหนึ่ง ระหว่างเสิร์ฟอาหาร พนักงานเสิร์ฟทํานํ้าซุปร้อนหกใส่ขา

ลูกค้าจนรู้สึกเจ็บ เมื่อลูกค้าขอให้พนักงานคนนั้นแสดงความรับผิดชอบ กลับได้รับการเพิกเฉยราวกับไม่ได้ยิน 

ทําให้ลูกค้าและเพื่อนรู้สึกโกรธมาก อย่างไรก็ตาม สถานการณ์พลิกกลับเมื่อผู้จัดการร้านสังเกตเห็นเหตุการณ์

ดังกล่าว เข้ามาตักเตือนพนักงานเสิร์ฟต่อหน้าลูกค้า และกล่าวขอโทษลูกค้าด้วยตนเองทันที ผลลัพธ์คือลูกค้า

รู้สึกดีข้ึนอย่างเห็นได้ชัดและยังคงมีทัศนคติเชิงบวกต่อร้านอาหารแห่งน้ัน 

กรณีศึกษาน้ีสาธิตหลักการท่ีกล่าวถึงในหัวข้อ 7.4 และ 7.5 ได้อย่างชัดเจน คือ ความล้มเหลวเบ้ืองต้น

ของพนักงานเสิร์ฟมิได้เป็นตัวตัดสินความรู ้สึกสุดท้ายของลูกค้า แต่เป็น “การกู ้คืนบริการ (Service 
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Recovery)” ที่รวดเร็วและจริงใจของผู้จัดการที่เปลี่ยนทิศทางของประสบการณ์ทั้งหมด สอดคล้องกับข้อ

ค้นพบของ Ngai และคณะ (2007) ที่ว่าลูกค้าให้ความสําคัญกับ “การขอโทษและติดตามแก้ไขปัญหาทันที” 

มากกว่าสิ่งอื่นใด อีกทั้งยังแสดงให้เห็นความสําคัญของการมอบอํานาจให้พนักงานระดับบริหารสามารถเข้า

แทรกแซงและตัดสินใจได้ทันทีโดยไม่ต้องรอกระบวนการที่ยืดยาว ซึ่งเป็นหลักการที่กล่าวถึงในหัวข้อ 7.4.2 

เช่นกัน 

กรณีศึกษาความล้มเหลว: เม่ือการขาดความอ่อนไหวทําลายความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างเงียบๆ 

ในทางตรงกันข้าม Swanson และคณะ (2014) ยังบันทึกกรณีของลูกค้าชาวจีนกลุ ่มหนึ ่งที ่ไป

รับประทานอาหารเย็นด้วยกัน แต่พนักงานเสิร์ฟแสดงท่าทีใจร้อนและไม่เอาใจใส่ตลอดม้ืออาหาร แม้อาหารจะ

ถูกเสิร์ฟตามปกติ แต่บรรยากาศที่ไม่เป็นมิตรทําให้กลุ่มลูกค้าหมดอารมณ์ที่จะเพลิดเพลินกับมื้ออาหารนั้น ส่ิง

ท่ีน่าสนใจคือ ลูกค้ากลุ่มน้ีมิได้ร้องเรียนต่อพนักงานหรือผู้จัดการแต่อย่างใด เพียงแต่ตัดสินใจว่าจะไม่กลับมาใช้

บริการร้านนี้อีก กรณีนี้เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของ “การร้องเรียนแบบเงียบ (Silent Exit)” ที่ธุรกิจไม่มีโอกาส

รับรู้หรือแก้ไขปัญหาได้เลย เน่ืองจากลูกค้าเลือกท่ีจะจากไปโดยไม่แสดงความไม่พอใจออกมาโดยตรง 

อีกกรณีหนึ่งท่ีพบคือ เหตุการณ์ของลูกค้าชาวอเมริกันคู่หนึ่งที่ไปรับประทานอาหารที่ร้านหรูแห่งหน่ึง 

โดยพนักงานเสิร์ฟตัดสินใจล่วงหน้าจากอายุของลูกค้าว่าน่าจะให้ทิปน้อย จึงแสดงสีหน้าและกิริยาท่ีไม่เป็นมิตร

ตั้งแต่ต้น ทั้งที่โต๊ะอื่นในร้านได้รับบริการที่ดีตามปกติ ลูกค้ารู้สึกโกรธมากเนื่องจากตนเองเป็นลูกค้าที่ให้ทิป

เป็นประจําอยู่แล้ว กรณีนี้แม้จะมิใช่ความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมในความหมายที่แคบ แต่สะท้อนหลักการท่ี

กล่าวไว้ก่อนหน้าคือ “การตั ้งสมมติฐานและอคติแบบเหมารวม (Assumptions and Stereotypes)” ท่ี

พนักงานใช้ตัดสินลูกค้าจากลักษณะภายนอกก่อนที่จะได้ปฏิสัมพันธ์จริง ซึ่งเป็นอุปสรรคสําคัญของการสื่อสาร

ท่ีมีประสิทธิผลไม่ว่าจะในบริบทข้ามวัฒนธรรมหรือภายในวัฒนธรรมเดียวกันก็ตาม 

บทเรียนเชิงเปรียบเทียบ: รูปแบบการตอบสนองต่อวิกฤตท่ีแตกต่างกันตามวัฒนธรรม 

เมื่อพิจารณาข้อมูลในภาพรวมการศึกษาของ Swanson และคณะ (2014) พบความแตกต่างทางสถิติ

ท่ีมีนัยสําคัญระหว่างลูกค้าชาวอเมริกันและชาวจีนในสามด้าน ได้แก่ ประเภทของเหตุการณ์วิกฤตท่ีถูกรายงาน 

แนวทางการกู้คืนบริการที่ลูกค้าคาดหวัง และพฤติกรรมภายหลังเหตุการณ์ ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อแบบ

ส่วนตัว การร้องเรียนแบบเปิดเผย หรือความตั้งใจกลับมาใช้บริการซํ้า ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับรูปแบบท่ี

กล่าวถึงในหัวข้อ 7.4 ว่าลูกค้าจากวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและเน้นคติรวมหมู่มักเลือกแสดงออก

ผ่านช่องทางที่ไม่เผชิญหน้าโดยตรง ในขณะที่ลูกค้าจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมมักแสดงความไม่พอใจอย่าง

ตรงไปตรงมามากกว่า 

บทเรียนสําคัญที่ได้จากกรณีศึกษาทั้งหมดนี้คือ ความสําเร็จหรือความล้มเหลวในการสื่อสารกับ

นักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรมมิได้ขึ้นอยู่กับว่าความผิดพลาดจะเกิดขึ้นหรือไม่ เนื่องจากความผิดพลาดเป็นสิ่งท่ี

หลีกเลี่ยงไม่ได้ในงานบริการ แต่ขึ้นอยู่กับสองปัจจัยหลัก ได้แก่ ความเร็วและความจริงใจของการตอบสนอง

เมื่อเกิดปัญหาขึ้น และความสามารถของพนักงานในการมองข้ามอคติหรือสมมติฐานที่มีต่อกลุ่มลูกค้าท่ี
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แตกต่างจากตนเอง ทั้งสองปัจจัยนี้มิใช่เรื่องของการท่องจําวัฒนธรรมของแต่ละชาติเป็นรายข้อ แต่คือการ

ฝึกฝนทักษะพ้ืนฐานท่ีกล่าวถึงตลอดท้ังบทน้ีให้กลายเป็นธรรมชาติของพนักงาน 

จากกรณีศึกษาที่นําเสนอในหัวข้อน้ีสะท้อนให้เห็นถึงหลักการสําคัญที่ปรากฏซํ้าตลอดทั้งบทที่ 7 คือ 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและความคาดหวังต่อบริการนั้นผูกติดกับวัฒนธรรมอย่างลึกซึ้ง ตั้งแต่ขั้นตอนการ

ตัดสินใจก่อนเดินทาง กระบวนการปรับตัวระหว่างการเดินทาง รูปแบบการสื่อสารและการร้องเรียน ไปจนถึง

ปฏิกิริยาต่อการกู้คืนบริการเมื่อเกิดความผิดพลาด สําหรับผู้ประกอบการโรงแรมและร้านอาหาร ข้อเสนอแนะ

เชิงปฏิบัติที่สรุปได้จากกรณีศึกษาเหล่านี้คือ ประการแรก ควรมอบอํานาจให้พนักงานทุกระดับ โดยเฉพาะ

ผู้จัดการที่อยู่หน้างาน สามารถเข้าแทรกแซงและแก้ไขปัญหาได้ทันทีโดยไม่ต้องรอกระบวนการอนุมัติที่ยืดยาว 

ประการท่ีสอง ควรฝึกอบรมพนักงานให้ตระหนักว่าลูกค้าบางกลุ่มอาจไม่แสดงความไม่พอใจออกมาโดยตรงแม้

จะไม่พึงพอใจจริง จึงต้องอาศัยการสังเกตเชิงรุกมากกว่าการรอรับข้อร้องเรียน และประการสุดท้าย ควร

ปลูกฝังให้พนักงานตระหนักถึงอคติและสมมติฐานของตนเองที่มีต่อลูกค้าแต่ละกลุ่ม เพื่อให้การบริการที่มอบ

ให้เป็นไปอย่างเท่าเทียมและปราศจากอคติ ไม่ว่าลูกค้าจะมาจากวัฒนธรรมใดก็ตาม หลักการเหล่านี้เมื่อนํามา

ผนวกรวมกับองค์ความรู้ทั้งหมดในบทที่ 7 จะช่วยให้บุคลากรในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการสามารถ

สร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจให้กับนักท่องเท่ียวจากทุกวัฒนธรรมได้อย่างย่ังยืน 

7.7 บทสรุป 

บทที่ 7 ได้นําหลักการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเชิงทฤษฎีที่วางรากฐานมาประยุกต์ใช้กับบริบทเฉพาะ

ของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและงานบริการลูกค้าในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว โรงแรม และร้านอาหาร ข้อสรุป

ร่วมท่ีพบคือ พฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเที ่ยวมีลักษณะ “ผูกติดกับวัฒนธรรม (Culture-

bound)” อย่างลึกซึ้งในทุกขั้นตอนของประสบการณ์การเดินทาง และความสําเร็จของธุรกิจการท่องเที่ยวและ

การบริการมิได้ขึ้นอยู่กับการหลีกเลี่ยงความผิดพลาดให้ได้อย่างสมบูรณ์แบบ แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถของ

บุคลากรในการอ่านสัญญาณทางวัฒนธรรม ปรับตัวอย่างยืดหยุ่น และตอบสนองต่อสถานการณ์เฉพาะหน้า

ด้วยความเข้าใจและความจริงใจ องค์ความรู ้ทั ้งหมดในบทนี้จึงเป็นพื ้นฐานสําคัญสําหรับการออกแบบ

มาตรฐานบริการ หลักสูตรฝึกอบรมพนักงาน และกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่คํานึงถึงความ

หลากหลายทางวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการอย่างย่ังยืน 

7.8 แบบฝึกหัด 

1. อธิบายว่าเหตุใดมิติการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ของ Hofstede จึง

มีอิทธิพลต่อทั้งกระบวนการตัดสินใจก่อนเดินทางและความคาดหวังต่อคุณภาพบริการของนักท่องเที่ยว พร้อม

ยกตัวอย่างประกอบจากงานวิจัยท่ีกล่าวถึงในบทน้ี 

2. โมเดลภาวะช็อกทางวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม (U-Curve และ W-Curve) มีข้อจํากัดอย่างไรเม่ือ

นํามาใช้อธิบายนักท่องเที่ยวที่เดินทางระยะสั้น และแนวคิด Palate Adaptation Spiral Model (PASM) 

เสนอทางออกต่อข้อจํากัดดังกล่าวอย่างไร จงอภิปรายพร้อมยกตัวอย่างนัยท่ีมีต่อพนักงานบริการแนวหน้า 



 126 

3. สมมติว่าท่านเป็นผู้จัดการร้านอาหารที่มีฐานลูกค้าหลากหลายสัญชาติ จงออกแบบแนวทางการ

ฝึกอบรมพนักงานเสิร์ฟให้สามารถปรับรูปแบบการสื่อสารระหว่างลูกค้าจากวัฒนธรรมบริบทสูง (High-

context) กับลูกค้าจากวัฒนธรรมบริบทตํ่า (Low-context) ได้อย่างเหมาะสม โดยอ้างอิงหลักการจากหัวข้อ 

7.3 และ 7.5 ประกอบ 

4. จากงานวิจัยที ่กล่าวถึงในหัวข้อ 7.4 เหตุใดธุรกิจโรงแรมและร้านอาหารจึงไม่ควรตีความว่า 

“จํานวนข้อร้องเรียนที่ได้รับน้อย” เท่ากับ “ลูกค้าพึงพอใจในระดับสูง” จงอธิบายพร้อมเสนอแนวทางที่ธุรกิจ

สามารถนําไปใช้เพ่ือรับรู้ความไม่พอใจของลูกค้าท่ีเลือกร้องเรียนแบบเงียบ (Silent Exit) 

5. จงเลือกกรณีศึกษาหนึ่งกรณีจากหัวข้อ 7.6 (ไม่ว่าจะเป็นกรณีความสําเร็จหรือความล้มเหลว) แล้ว

วิเคราะห์ว่าเหตุการณ์ดังกล่าวสะท้อนหลักการใดในบทที่ 7 บ้าง หากท่านเป็นผู้จัดการที่อยู่ในเหตุการณ์น้ัน 

จะมีแนวทางป้องกันหรือจัดการสถานการณ์อย่างไรให้ได้ผลลัพธ์ท่ีดีกว่าเดิม 
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บทที่ 8 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมใน 

การบริหารทรัพยากรมนุษย์และองค์กร 

องค์ความรู้เกี่ยวกับทฤษฎีการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ทั้งมิติทางวัฒนธรรม วัฒนธรรมบริบทสูง-บริบท

ตํ่า ทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพื่อรักษาหน้าตา แนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม ไปจนถึงกระบวนการ

ฝึกอบรมและตัวชี้วัดความสําเร็จของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเป็นรากฐานสําคัญต่อการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

อย่างมีประสิทธิภาพ บทน้ีจะทําหน้าท่ีเป็นจุดเช่ือมต่อเชิงปฏิบัติการท่ีนําองค์ความรู้เหล่าน้ันมาแปลงเป็นระบบ

และกระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรอย่างเป็นรูปธรรม  

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ต้องให้ความสําคัญกับมิติข้ามวัฒนธรรมเป็นพิเศษ เนื่องจากองค์กรใน

ปัจจุบัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการดําเนินงานอยู่ท่ามกลางบุคลากรและ

ผู้รับบริการที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมสูงกว่าภาคธุรกิจอื่น พนักงานโรงแรม สายการบิน หรือบริษัท

นําเที่ยวต้องปฏิสัมพันธ์กับเพื่อนร่วมงานต่างสัญชาติ ผู้บังคับบัญชาต่างวัฒนธรรม และแขกผู้มาใช้บริการจาก

ทั่วโลก ในเวลาเดียวกัน ความสามารถขององค์กรในการสรรหา พัฒนา และรักษาบุคลากรที่มีสมรรถนะข้าม

วัฒนธรรมกลายเป็นปัจจัยกําหนดความได้เปรียบในการแข่งขันโดยตรงและต่อความย่ังยืนขององค์กร  

8.1 การสรรหาและคัดเลือกบุคลากรท่ีมีสมรรถนะข้ามวัฒนธรรม 

กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์เริ่มต้นที่การสรรหาและคัดเลือกบุคลากรเข้าสู่องค์กร และใน

บริบทที่องค์กรต้องปฏิสัมพันธ์กับความหลากหลายทางวัฒนธรรมอย่างเข้มข้น การคัดเลือกคนที่ “ใช่” ตั้งแต่

ต้นทางย่อมมีต้นทุนตํ่ากว่าการพยายามแก้ไขหรือฝึกอบรมบุคลากรที่ขาดความพร้อมด้านนี้ในภายหลัง คําถาม

สําคัญที่ฝ่ายทรัพยากรบุคคลต้องเผชิญคือ องค์กรจะรู้ได้อย่างไรว่าผู้สมัครคนใดมีศักยภาพในการทํางาน

ท่ามกลางความแตกต่างทางวัฒนธรรมได้ดี ในเมื่อคุณสมบัตินี้ไม่ปรากฏชัดเจนในเอกสารประวัติส่วนตัวหรือ

ใบรับรองผลการศึกษาเหมือนทักษะเชิงเทคนิคท่ัวไป 

หัวข้อนี้จะนําแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมที่ได้วางกรอบทฤษฎีไว้ในบทที่ 3 มาแปลงเป็น

เครื่องมือเชิงปฏิบัติสําหรับกระบวนการสรรหา โดยจะกล่าวถึงสองแนวทางหลักที่องค์กรสามารถนําไปใช้ได้

จริง ได้แก่ การออกแบบคําถามสัมภาษณ์เชิงสถานการณ์เพื่อวัดระดับความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมของผู้สมัคร

ในสถานการณ์จําลองที่ใกล้เคียงกับงานจริง และการพิจารณาภูมิหลังประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรมของผู้สมัคร

อย่างมีวิจารณญาณ ไม่ใช่เพียงการนับจํานวนประเทศที่เคยไปเยือน แต่พิจารณาถึงคุณภาพของการเรียนรู้และ

การปรับตัวที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์นั้น ทั้งสองแนวทางนี้เมื่อผนวกเข้าด้วยกันจะช่วยให้องค์กร โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการสามารถคัดกรองบุคลากรที่มีศักยภาพในการรับมือกับ

ความหลากหลายทางวัฒนธรรมได้ต้ังแต่ข้ันตอนแรกของวงจรการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 
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แนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมกับกระบวนการสรรหา 

จุดเริ่มต้นของการบริหารทรัพยากรมนุษย์ข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิภาพ คือ การคัดกรองบุคลากรท่ี

มีศักยภาพด้านนี้ตั้งแต่ขั้นตอนการสรรหา แทนที่จะปล่อยให้เป็นภาระของการฝึกอบรมภายหลัง แนวคิดความ

เฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence: CQ) ให้กรอบที่มีความชัดเจนเชิงโครงสร้างสําหรับ

จุดประสงค์นี้ เนื่องจากเป็นแนวคิดท่ีถูกพัฒนาขึ้นในลักษณะโมเดลสี่องค์ประกอบที่วัดได้ ได้แก่ แรงจูงใจ 

(Motivational CQ) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive CQ) อภิปัญญา (Metacognitive CQ) และพฤติกรรม 

(Behavioral CQ)  ซึ่งแต่ละองค์ประกอบสะท้อนความสามารถที่แตกต่างกันในการรับรู้ ตีความ และปรับตัว

ต่อสถานการณ์ข้ามวัฒนธรรม (ดูบทท่ี 3 หัวข้อ 3.3) 

จุดแข็งของแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมในฐานะเกณฑ์คัดเลือกอยู่ที่การเป็นแบบวัดเชิง

จิตวิทยาที่แยกออกจากบุคลิกภาพทั่วไปและมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการปรับตัวทางวัฒนธรรมและผลการ

ปฏิบัติงานในบริบทข้ามวัฒนธรรมอย่างสมํ่าเสมอ องค์กรจึงสามารถใช้ CQ ทั้งในรูปแบบแบบสอบถาม

มาตรฐานก่อนการสัมภาษณ์ และในรูปแบบการสังเกตพฤติกรรมระหว่างการสัมภาษณ์ เพื่อทํานายว่าผู้สมัคร

จะสามารถทํางานร่วมกับเพ่ือนร่วมงานหรือให้บริการลูกค้าท่ีมีภูมิหลังวัฒนธรรมต่างกันได้ดีเพียงใด 

การออกแบบคําถามสัมภาษณ์เชิงสถานการณ์  

การสัมภาษณ์เชิงสถานการณ์ (Situation Interview) เป็นเครื ่องมือที ่ได้รับการยอมรับอย่าง

กว้างขวางในกระบวนการคัดเลือกบุคลากรของอุตสาหกรรมบริการ เนื่องจากช่วยเผยให้เห็นวิธีคิดและแนว

ทางการตัดสินใจของผู้สมัครเมื่อเผชิญกับสถานการณ์จําลองที่ใกล้เคียงกับงานจริง ในบริบทของสมรรถนะข้าม

วัฒนธรรม ผู้ออกแบบคําถามสามารถดัดแปลงหลักการนี้ให้วัดความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมโดยเฉพาะ เช่น 

การนําเสนอสถานการณ์ที่แขกจากวัฒนธรรมบริบทสูงแสดงความไม่พอใจทางอ้อมผ่านภาษากายมากกว่า

คําพูด แล้วถามผู้สมัครว่าจะสังเกตและตอบสนองอย่างไร หรือสถานการณ์ที่สมาชิกในทีมจากวัฒนธรรมที่มี

ระยะห่างเชิงอํานาจสูงลังเลที่จะแสดงความเห็นขัดแย้งกับหัวหน้างานในที่ประชุม แล้วให้ผู้สมัครอธิบายวิธี

สร้างพ้ืนท่ีปลอดภัยให้เกิดการส่ือสารท่ีแท้จริง (Dudley, Duffy, Terry, & Norman, 2022)  

คําถามลักษณะนี้แตกต่างจากคําถามสัมภาษณ์ทั่วไปตรงที่ไม่มีคําตอบที่ถูกตายตัวเพียงคําตอบเดียว 

แต่ผู้ประเมินจะพิจารณาจากกระบวนการคิดของผู้สมัคร ได้แก่ การตระหนักรู้ว่ากําลังเผชิญความแตกต่างทาง

วัฒนธรรม (สะท้อน CQ เชิงอภิปัญญา) ความเข้าใจที่มาของพฤติกรรมนั้นในเชิงวัฒนธรรม (สะท้อน CQ เชิง

ความรู้) ความเต็มใจที่จะปรับตัวแทนการตัดสินโดยใช้กรอบวัฒนธรรมของตนเอง (สะท้อน CQ เชิงแรงจูงใจ) 

และการเสนอแนวทางปฏิบัติที ่เป็นรูปธรรม (สะท้อน CQ เชิงพฤติกรรม) (Yuan, Kim, & Min, 2023) 

นอกจากน้ี องค์กรจํานวนหนึ่งในอุตสาหกรรมบริการยังเริ่มใช้แพลตฟอร์มสัมภาษณ์วิดีโอเพื่อประเมินทักษะ

การสื่อสารและความเหมาะสมทางวัฒนธรรมของผู้สมัครควบคู่ไปกับการลดอคติของผู้สัมภาษณ์ซึ่งช่วยให้เห็น

ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับศักยภาพของผู้สมัครและลดความลําเอียงในกระบวนการสัมภาษณ์ (Torres & Mejia, 

2017) 
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อย่างไรก็ตาม นักวิชาการด้านการสรรหาบุคลากรได้เตือนว่าคําว่า “ความเข้ากันได้ทางวัฒนธรรม

(Cultural Fit)” ที่ใช้กันทั่วไปในการสัมภาษณ์อาจถูกนําไปใช้อย่างไม่ถูกต้องจนกลายเป็นเครื่องมือกีดกัน

ผู้สมัครที่มีภูมิหลังแตกต่าง แนวคิดนี้จึงถูกวิพากษ์ว่าเป็นคํากว้างๆ ที่ผู้สรรหาใช้ปฏิเสธผู้สมัครที่ไม่สอดคล้อง

กับบรรทัดฐานและอคติของตน (Bonelli & Zhu, 2025) ดังนั้น การออกแบบคําถามเชิงสถานการณ์เพื่อวัด 

CQ จึงควรมุ่งประเมินศักยภาพในการปรับตัวและเรียนรู้มากกว่าการมองหาผู้สมัครที่มีวัฒนธรรมคล้ายคลึงกับ

องค์กร ตาราง 8.1 แสดงตัวอย่างการนําแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมมาใช้ในกระบวนการสรรหา 

ตาราง 8.1 การประยุกต์ใช้องค์ประกอบความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมในกระบวนการสรรหาพนักงาน 

องค์ประกอบ นิยาม ตัวอย่างพฤติกรรม/คําตอบท่ีสังเกตได้ใน

การสัมภาษณ์ 

CQ เชิงอภิปัญญา 

 (Metacognitive) 

ความตระหนักรู้และความสามารถใน

การวางแผนก่อน ระหว่าง และหลัง

ปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม 

ผู้สมัครระบุได้ว่าตนกําลังเผชิญ

สถานการณ์ท่ีมีความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมแฝงอยู่ ก่อนตัดสินใจตอบสนอง 

CQ เชิงความรู้  

(Cognitive) 

ความรู้เก่ียวกับบรรทัดฐาน ค่านิยม 

และธรรมเนียมปฏิบัติของวัฒนธรรม

ต่าง ๆ 

ผู้สมัครอธิบายท่ีมาเชิงวัฒนธรรมของ

พฤติกรรมท่ีพบในสถานการณ์จําลองได้

อย่างถูกต้อง 

CQ เชิงแรงจูงใจ 

(Motivational) 

ความสนใจ ความม่ันใจ และพลังงานท่ี

ทุ่มเทเพ่ือปรับตัวในบริบทข้าม

วัฒนธรรม 

ผู้สมัครแสดงความเต็มใจปรับมุมมองของ

ตนแทนการยึดกรอบวัฒนธรรมตนเอง

ตัดสิน 

CQ เชิงพฤติกรรม  

(Behavioral) 

ความสามารถในการปรับวัจนภาษา

และอวัจนภาษาให้เหมาะสมกับ

สถานการณ์จริง 

ความสามารถในการปรับวัจนภาษา

และอวัจนภาษาให้เหมาะสมกับ

สถานการณ์จริง 

ท่ีมา: ปรับปรุงจาก Ang et al. (2007) และ Roque & Ramos (2019) 

การพิจารณาภูมิหลังประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรม 

องค์ประกอบที ่สองของกระบวนการสรรหาคือ การพิจารณาประวัติภูมิหลังของผู ้สมัครที ่มี

ประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรมมาก่อน เช่น การศึกษาต่อต่างประเทศ การฝึกงานระหว่างประเทศ การทํางานใน

องค์กรพหุชาติ หรือการเติบโตในสภาพแวดล้อมสองภาษาสองวัฒนธรรม งานวิจัยด้านการศึกษาบริการชี้ว่า

ประสบการณ์การฝึกงานระหว่างประเทศเป็นช่องทางสําคัญที่ช่วยพัฒนาความสามารถในการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมของนักศึกษาให้พร้อมเข้าสู่การจ้างงานในอุตสาหกรรมบริการโดยเฉพาะในกลุ่มนักศึกษาต่างชาติท่ี

ต้องอาศัยท้ังหลักสูตรการศึกษาอย่างเป็นทางการและการเผชิญประสบการณ์จริงเพ่ือพัฒนาสมรรถนะดังกล่าว 

(Gosling, 2024) ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดเรื ่อง “ทุนมนุษย์แบบพลเมืองโลก (Cosmopolitan 

Human Capital) ของ Ng, Van Dyne และ Ang (2009) ที่เสนอว่า ประสบการณ์นานาชาติและกรอบคิด

แบบสากลเป็นปัจจัยต้ังต้นสําคัญของการพัฒนาความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม  
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อย่างไรก็ตาม ฝ่ายทรัพยากรบุคคลต้องระมัดระวังไม่ตีความประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรมอย่างผิวเผิน

จากเพียงประวัติการเดินทางหรือรายชื่อประเทศที่เคยไป เพราะประสบการณ์ที่มีคุณค่าต่อการพัฒนาความ

เฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมต้องมาพร้อมกับการสะท้อนคิด และการปรับตัวเชิงพฤติกรรมจริง ฝ่ายสรรหาจึง

ควรใช้คําถามเจาะลึกในการสัมภาษณ์เพื่อประเมินว่าผู้สมัครเรียนรู้อะไรจากประสบการณ์นั้นมากกว่าการนับ

จํานวนประเทศหรือระยะเวลาท่ีใช้ในต่างแดน 

การผนวกแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมเข้ากับระบบการสรรหาท่ีเป็นทางการ 

ในเชิงปฏิบัติ ธุรกิจโรงแรมจํานวนหน่ึงได้ผนวกเกณฑ์ทางวัฒนธรรมเข้าไปในกระบวนการสรรหาท่ีเป็น

ทางการอย่างเป็นระบบ ทั้งการใช้แบบทดสอบก่อนการจ้างงาน และการคัดเลือกโดยพิจารณาความเหมาะสม

กับวัฒนธรรมองค์กรควบคู่กับคุณภาพการให้บริการ ซึ่งสะท้อนแนวปฏิบัติของโรงแรมที่ให้ความสําคัญกับ 

“การสรรหาแบบเลือกสรร” เป็นหนึ่งในแนวปฏิบัติด้านทรัพยากรมนุษย์หลักที่ส่งผลต่อแรงจูงใจของพนักงาน 

(Meira, Hancer, Anjos, & Eves, 2023) ขณะเดียวกัน ฝ่ายพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ควรทบทวนกระบวนการ

คัดกรองและว่าจ้างให้ปราศจากอคติ โดยรวมแบบทดสอบและการสัมภาษณ์ที่มีความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม

และมีโครงสร้างชัดเจนเพ่ือประเมินผู้สมัครจากภูมิหลังท่ีหลากหลายอย่างเป็นธรรม  

 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

พนักงานส่วนหน้าต้องเผชิญกับความหลากหลายทางวัฒนธรรมของแขกและเพื่อนร่วมงานแทบทุก

ช่วงเวลาทํางาน การนําแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมมาใช้เป็นเกณฑ์คัดเลือกไม่ใช่เป็นเพียง

มาตรการเชิงป้องกันความผิดพลาด แต่เป็นการลงทุนเชิงกลยุทธ์ เนื่องจากความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมมี

ความเชื่อมโยงกับความสามารถในการรับมือกับความกดดันในการทํางานและการสร้างผลลัพธ์การบริการที่ดี 

โดยถูกใช้อย่างแพร่หลายเป็นทรัพยากรที่ช่วยให้พนักงานบริการรับมือกับความท้าทายในการทํางานและสร้าง

ผลงานท่ีเป็นเลิศ  

นอกจากนี้ ความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมยังเป็นปัจจัยกําหนดความสําเร็จของการให้บริการแก่

ลูกค้าที่มีความหลากหลายในธุรกิจท่องเที่ยว ดังนั้น โรงแรม สายการบิน และธุรกิจนําเที่ยว จึงควรออกแบบ

ขั้นตอนการสรรหาที่ผนวกคําถามสัมภาษณ์เชิงสถานการณ์วัดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรมร่วมกับเกณฑ์

การพิจารณาภูมิหลังประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรมตั้งแต่ต้นทาง เพื่อให้ได้บุคลากรที่ไม่เพียงมีทักษะบริการ

ท่ัวไป แต่มีศักยภาพในการปรับตัวเข้ากับความหลากหลายซ่ึงเป็นหัวใจของธุรกิจน้ีอย่างแท้จริง  

8.2 การบริหารทีมงานพหุวัฒนธรรม 

หากการสรรหาและคัดเลือก “คนที่ใช่” เข้ามาในองค์กร การบริหารจัดการให้ทีมนั้นทํางานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดเมื่อองค์กรมีบุคลากรจากหลากหลายวัฒนธรรมอยู่ในทีมเดียวกันก็มี

ความสําคัญอย่างยิ่ง แต่การจะบริหารจัดการความหลากหลายนั้นอย่างไรมีความซับซ้อนมากกว่าที่คิดหาก

ผู้บริหารทีมไม่มีความเข้าใจเพียงพอ เพราะความหลากหลายทางวัฒนธรรมเป็นดาบสองคม ด้านหนึ่งคือ 
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แหล่งที่มาของความคิดสร้างสรรค์และมุมมองที่รอบด้าน แต่อีกด้านหนึ่งก็เป็นบ่อเกิดของความเข้าใจผิดและ

ความขัดแย้งได้เช่นกัน  

การทําความเข้าใจลักษณะเฉพาะของทีมงานพหุวัฒนธรรมทั้งจุดแข็งในแง่ความหลากหลายทาง

ความคิดที่ช่วยลดการคิดแบบกลุ่มเดียวกันและกระตุ้นนวัตกรรม และความท้าทายที่เกิดจากรูปแบบการ

สื่อสารและการตัดสินใจที่แตกต่างกันสามารถทําได้โดยนําแนวคิดสองชุดที่ได้วางกรอบไว้แล้วในบทที่ 3 มา

ประยุกต์ใช้อย่างเป็นรูปธรรม ได้แก่ มิติบริบทสูง-บริบทตํ่า ซึ่งมีผลต่อการออกแบบและดําเนินการประชุมทีม 

และมิติอํานาจแบบลําดับชั้นเชิงอํานาจ มีผลต่อวิธีการมอบหมายงานและการรับรู้ของสมาชิกทีมต่อคําสั่งของ

หัวหน้างาน เป้าหมายสุดท้ายคือ การช่วยให้ผู้จัดการทีมในองค์กร โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

และการบริการที่ทีมงานพหุวัฒนธรรมสามารถเปลี่ยนความหลากหลายให้กลายเป็นจุดแข็งของทีมได้อย่าง

แท้จริง  

ลักษณะเฉพาะของทีมงานพหุวัฒนธรรม: จุดแข็งและความท้าทาย 

ทีมงานพหุวัฒนธรรม หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มาจากภูมิหลังทางวัฒนธรรม ภาษา และวิชาชีพที่แตกต่าง

กัน ทํางานร่วมกันเพ่ือบรรลุเป้าหมายเดียวกัน (Bamber & Elezi, 2026) การเพ่ิมข้ึนของทีมลักษณะน้ีเป็นผลจาก

แนวโน้มระดับโลกหลายประการ ท้ังความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทําให้ทํางานร่วมกันข้ามพรมแดนได้

แบบเรียลไทม์ การขยายตัวของบรรษัทข้ามชาติเข้าสู่ตลาดเกิดใหม่ และการเติบโตของการทํางานทางไกลที่ทําให้

ทีมงานกระจายตัวทางภูมิศาสตร์และวัฒนธรรมมากข้ึน 

จุดแข็งสําคัญของทีมพหุวัฒนธรรมคือ ความหลากหลายทางความคิด สมาชิกที่มาจากวัฒนธรรมต่างกัน

มักตีความสถานการณ์และเสนอทางแก้ปัญหาที่แตกต่างกัน ซึ่งช่วยลดปรากฏการณ์ “การคิดแบบกลุ่มเดียวกัน” 

และกระตุ้นความคิดเชิงสร้างสรรค์อันเป็นพื้นฐานของนวัตกรรม ทีมออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ผสมผสานสมาชิกจาก

วัฒนธรรมบริบทสูงท่ีถนัดจับความรู้สึกและมุมมองผู้ใช้ในเชิงลึกเข้ากับสมาชิกจากวัฒนธรรมบริบทต่ําท่ีถนัดการให้

เหตุผลด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ มักได้ผลลัพธ์ท่ีรอบด้านและตอบโจทย์ตลาดโลกมากกว่าทีมท่ีมีวัฒนธรรมเดียว 

ขณะเดียวกัน ความท้าทายก็เกิดขึ้นในการทํางานทีมพหุวัฒนธรรม โดยเฉพาะความแตกต่างของรูปแบบ

การสื่อสารและการตัดสินใจ เนื่องจากวัฒนธรรมกําหนดวิธีท่ีบุคคลสื่อสาร ตัดสินใจ จัดการความขัดแย้ง และ

นิยามความสําเร็จ ตัวอย่างเช่น สมาชิกจากวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงอาจคาดหวังคําสั่งที่ชัดเจนจาก

หัวหน้าและลังเลท่ีจะท้าทายผู้มีอํานาจ ในขณะท่ีสมาชิกจากวัฒนธรรมท่ีมีระยะห่างเชิงอํานาจตํ่าอาจรู้สึกสบายใจ

ที่จะตั้งคําถามต่อคําสั่งที่ได้รับโดยไม่คํานึงถึงลําดับชั้น แนวโน้มทางวัฒนธรรมเหล่านี้ไม่ได้กําหนดตัวบุคคลอย่าง

ตายตัว แต่ให้กรอบสําหรับคาดการณ์ปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้น ภาระหน้าที่ของผู้จัดการทีมต้องรับรู้แนวโน้มเหล่าน้ี 

สร้างความตระหนักในหมู่สมาชิก และกําหนดบรรทัดฐานที่สร้างสมดุลระหว่างรูปแบบการทํางานที่ต่างกันโดย

ไม่ให้นํ้าหนักกับวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่งเป็นพิเศษ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Makonya และ Thomas 

(2025) ที ่ศึกษาการบริหารทีมข้ามวัฒนธรรมในองค์กรระดับโลกชี้ว่า ความหลากหลายทางวัฒนธรรมช่วย

เสริมสร้างการแก้ปัญหาและความคิดเชิงกลยุทธ์ให้แก่องค์กร แต่การบริหารทีมพหุวัฒนธรรมก็มาพร้อมกับความ

ท้าทายด้านการสื่อสารที่หากไม่ได้รับการจัดการอย่างเหมาะสมอาจบั่นทอนการทํางานร่วมกันและประสิทธิภาพ
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การทํางาน อุปสรรคหลักที่งานวิจัยนี้ระบุ ได้แก่ ข้อจํากัดด้านภาษา ความแตกต่างของรูปแบบการสื่อสาร และ

ความเข้าใจผิดทางวัฒนธรรม ซ่ึงล้วนส่งผลต่อประสิทธิภาพการทํางานในองค์กรพหุชาติ 

ความท้าทายนี้ยิ่งชัดเจนในภาคธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการ เนื่องจากทีมงานมักประกอบด้วย

แรงงานข้ามชาติจํานวนมาก ความหลากหลายของแรงงานในภาคธุรกิจนี้คาดว่าจะเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง และองค์กรท่ี

สามารถใช้ประโยชน์จากความหลากหลายได้อย่างมีประสิทธิภาพมีแนวโน้มได้รับผลตอบแทนทางการเงินที่ดีกว่า 

อย่างไรก็ตาม หากปราศจากการบริหารจัดการที่รอบคอบ ความหลากหลายก็อาจนําไปสู่ความขัดแย้งที่เพิ่มขึ้นใน

องค์กรได้เช่นกัน (Burke, 2018; Malik, Madappa, & Chitranshi, 2017; Singal, 2014)) 

การประยุกต์บริบทสูง-บริบทต่ําในการจัดการประชุม 

แนวคิดวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่า (ดูบทที่ 3 หัวข้อ 3.1) มีนัยเชิงปฏิบัติที่ชัดเจนต่อการออกแบบ

และดําเนินการประชุมทีมพหุวัฒนธรรม สมาชิกจากวัฒนธรรมบริบทสูง เช่น เกาหลี ญี่ปุ่น หรือกลุ่มประเทศ

อาหรับ มักพึ่งพาสัญญาณอวัจนภาษา ความเข้าใจร่วมกันโดยนัย และการสื่อสารทางอ้อมในการหารือและ

ตัดสินใจ ขณะที่สมาชิกจากวัฒนธรรมบริบทตํ่า เช่น เยอรมนีหรือแคนาดา มักนิยมการสื่อสารด้วยวาจาท่ี

ชัดเจน การให้เหตุผลอย่างละเอียด และการบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร ตัวอย่างที่ชัดเจนคือ ความแตกต่าง

ระหว่างการประชุมแบบเยอรมันที่มักวิเคราะห์ข้อมูลและถกเถียงข้อดีข้อเสียอย่างเปิดเผยก่อนลงมติ กับการ

ตัดสินใจแบบจีนที่มักเกิดขึ้นหลังการสร้างความสัมพันธ์ การหารือส่วนตัว และการพิจารณาความกลมเกลียว

ของกลุ่มอย่างรอบคอบ โดยเน้นการถกเถียงในที่สาธารณะน้อยกว่า ผู้จัดการทีมพหุวัฒนธรรมจึงควรออกแบบ

รูปแบบการประชุมท่ีผสมผสานท้ังสองแนวทาง เช่น การส่งวาระการประชุมและข้อมูลประกอบล่วงหน้าเพ่ือให้

สมาชิกบริบทตํ่าเตรียมข้อมูลเชิงวิเคราะห์ได้ ควบคู่กับการจัดเวลาสําหรับการพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการก่อน

หรือหลังการประชุมเพื่อให้สมาชิกบริบทสูงได้สร้างความสัมพันธ์และแสดงความเห็นผ่านช่องทางที่สบายใจ

กว่า นอกจากนี้ ในการประชุมทีมงานเสมือน (Virtual Team) ซึ่งสัญญาณอวัจนภาษามีจํากัด ผู้จัดการควรใช้

การประชุมผ่านวิดีโอสําหรับประเด็นละเอียดอ่อน สรุปข้อตกลงเป็นลายลักษณ์อักษรเสมอ และส่งเสริมบท

สนทนาแบบเปิด เพ่ือลดความเส่ียงของความเข้าใจผิดท่ีอาจบานปลาย 

นอกจากรูปแบบการประชุมแล้ว ความแตกต่างของระดับความคล่องแคล่วทางภาษา แนวทางการ

ป้อนกลับที่ตรงข้ามหรืออ้อมค้อมต่างกัน และธรรมเนียมปฏิบัติในที่ทํางานที่ไม่เหมือนกัน ล้วนเป็นปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อคุณภาพของปฏิสัมพันธ์ในทีมพหุวัฒนธรรมเช่นกัน (Makonya & Thomas, 2025) ผู้บริหารทีมจึงไม่

ควรมองข้ามมิติภาษาและมารยาทในท่ีทํางานเม่ือออกแบบแนวทางการส่ือสารของทีม 

การประยุกต์มิติเชิงอํานาจในการมอบหมายงาน 

มิติเชิงอํานาจ (ดูบทที่ 3 หัวข้อ 3.1) มีผลโดยตรงต่อวิธีที่สมาชิกทีมรับรู้และตอบสนองต่อการมอบ 

หมายงาน ในวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูง เช่น จีน ไนจีเรีย หรือซาอุดีอาระเบีย สมาชิกระดับรองมัก

น่ิงเงียบจนกว่าจะได้รับเชิญให้พูด และมักแสดงความไม่เห็นด้วยกับผู้บังคับบัญชาโดยอ้อมหรือหลีกเล่ียงไปเลย 

ขณะที่ในวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า เช่น เดนมาร์กหรือเนเธอร์แลนด์ สมาชิกระดับรองมักได้รับการ

สนับสนุนให้แสดงความเห็นอย่างอิสระและอาจท้าทายความคิดของผู้อาวุโสได้โดยไม่ถือเป็นเรื่องเสียมารยาท 
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ความเข้าใจผิดจึงเกิดขึ้นได้ง่ายเมื่อผู้ที่มาจากวัฒนธรรมถกเถียงแบบเปิดเผยตีความการมีส่วนร่วมแบบสงวน

ท่าทีว่าเป็นความไม่สนใจงาน หรือเมื่อผู้ที่มาจากวัฒนธรรมลําดับชั้นมองว่าการถกเถียงอย่างแข็งขันเป็นการ

ไม่ให้เกียรติ 

ในทางปฏิบัติ ผู้นําทีมควรปรับวิธีมอบหมายงานให้สอดคล้องกับองค์ประกอบทางวัฒนธรรมของทีม 

เช่น ให้คําสั่งที่ชัดเจนและมีโครงสร้างมากขึ้นเมื่อทํางานกับสมาชิกจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจสูง 

ขณะเดียวกันก็เปิดพื้นที่ให้ซักถามและแสดงความเห็นสําหรับสมาชิกจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า 

การกําหนดบรรทัดฐานทีมที่ชัดเจนเกี่ยวกับการสื่อสาร การตัดสินใจ และการให้ผลตอบรับ จะช่วยทําให้ความ

คาดหวังโปร่งใสสําหรับสมาชิกทุกคน โดยไม่บังคับให้ทุกคนปรับตัวเข้าหาบรรทัดฐานของวัฒนธรรมใด

วัฒนธรรมหน่ึงเพียงฝ่ายเดียว 

การสร้างความไว้วางใจและบรรยากาศความปลอดภัยทางจิตใจ 

ความไว้วางใจเป็นรากฐานของการทํางานเป็นทีมที่มีประสิทธิภาพ แต่ความหมายและกระบวนการ

สร้างความไว้วางใจแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรม บางวัฒนธรรมสร้างความไว้วางใจบนฐานความรู้ความ 

สามารถ (Cognitive-based Trust) อิงจากการรับรู้ความสามารถและความน่าเชื่อถือของบุคคล ขณะที่บาง

วัฒนธรรมสร้างความไว้วางใจบนฐานความสัมพันธ์ (Affective-based Trust) อิงจากความใกล้ชิดทางอารมณ์

และความเอาใจใส่ระหว่างกัน (McLeary & Cruise, 2015) ทีมงานจากวัฒนธรรมตะวันตกมักให้นํ้าหนักกับ

ความไว้วางใจเชิงความรู้ความสามารถเป็นหลัก สะท้อนผ่านทัศนคติ “ฉันไว้ใจคุณเพราะคุณทํางานได้ผลลัพธ์

ตามที่คาดหวัง” ขณะที่วัฒนธรรมเอเชีย ลาตินอเมริกา และตะวันออกกลางจํานวนมากมักให้นํ้าหนักกับความ

ไว้วางใจเชิงอารมณ์มากกว่า โดยความไว้วางใจจะเกิดขึ้นผ่านความผูกพันระหว่างบุคคลและประวัติศาสตร์

ความสัมพันธ์ร่วมกัน (Bamber & Elezi, 2026) ผู้จัดการทีมพหุวัฒนธรรมจึงต้องหาวิธีสร้างความไว้วางใจท้ัง

สองรูปแบบควบคู่กัน ทั้งการจัดกิจกรรมเสริมสร้างทีม การสร้างโอกาสปฏิสัมพันธ์อย่างไม่เป็นทางการ และ

การรับรองความเป็นธรรมในการยกย่องผลงานของสมาชิกทุกคนอย่างเท่าเทียม 

ในเชิงปฏิบัติ กิจกรรมเสริมสร้างความไว้วางใจมีบทบาทสําคัญในการเสริมความกลมเกลียวของทีม 

ขณะที่ภาวะผู้นําที่ปรับรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะกับบริบท เข้าใจและใช้ CQ อย่างมีเป้าหมาย และให้

ความสําคัญกับการมีส่วนร่วมของสมาชิกทุกฝ่าย ล้วนเป็นปัจจัยที่ช่วยให้มุมมองที่หลากหลายในทีมนําไปสู่การ

ตัดสินใจและการดําเนินโครงการที่มีคุณภาพมากขึ้น (Makonya & Thomas, 2025) นอกจากนี้ เทคโนโลยี

สมัยใหม่ เช่น เครื่องมือแปลภาษาด้วย AI แพลตฟอร์มประชุมเสมือน และพื้นที่ทํางานดิจิทัล มีบทบาททั้งเป็น

ตัวช่วยและอุปสรรคในการทํางานร่วมกันของทีมข้ามวัฒนธรรม กล่าวคือ ช่วยลดช่องว่างด้านการสื่อสารได้ใน

ระดับหนึ่ง แต่ก็ยังต้องอาศัยความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมในการปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางดิจิทัลควบคู่กันไป

เสมอ องค์กรจึงควรผนวกการฝึกอบรมด้านความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมและการกําหนดมาตรการในการ

สื่อสารเข้ากับการใช้เทคโนโลยีเพื่อลดความเสี่ยงจากความเข้าใจผิดและเสริมสร้างความสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม

ให้แข็งแรงย่ิงข้ึน 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ:  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเป็นภาคธุรกิจที่ทีมงานพหุวัฒนธรรม ไม่ว่าจะเป็นทีม

ปฏิบัติการโรงแรมนานาชาติ ทีมลูกเรือสายการบิน หรือทีมงานเรือสําราญที่ประกอบด้วยพนักงานหลายสิบ

สัญชาติในพื้นที่ปฏิบัติงานเดียวกัน แรงงานข้ามชาติเป็นกําลังสําคัญของอุตสาหกรรมมาโดยตลอด และองค์กร

ที่บริหารความหลากหลายได้ดีย่อมได้เปรียบในการแข่งขัน ทั้งในด้านคุณภาพบริการและความสามารถในการ

ตอบสนองต่อฐานลูกค้าที่หลากหลาย การผสมผสานทักษะการจัดประชุมแบบยืดหยุ่นตามบริบทสูง-บริบทตํ่า 

และการมอบหมายงานที่คํานึงถึงมิติอํานาจ จึงเป็นทักษะจําเป็นสําหรับหัวหน้างานส่วนหน้าและผู้จัดการฝ่าย 

ที่ต้องนําทีมงานข้ามวัฒนธรรมให้ทํางานประสานกันเพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่มีคุณภาพสมํ่าเสมอให้แก่แขก

จากท่ัวโลก 

8.3 การออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมในองค์กร 

วิธีการฝึกอบรมข้ามวัฒนธรรมสองรูปแบบหลักที่ได้นําเสนอ ได้แก่ เครื่องมือจําลองความเข้าใจทาง

วัฒนธรรม (Cultural Assimilator) ท่ีใช้กรณีศึกษาเหตุการณ์วิกฤต (Critical Incidents) ท่ีจําลองสถานการณ์

ความเข้าใจผิดทางวัฒนธรรมให้ผู้เรียนวิเคราะห์และเลือกแนวทางตอบสนองที่เหมาะสม และวิธี Learning 

How to Learn ท่ีเน้นการพัฒนาทักษะการเรียนรู้วัฒนธรรมด้วยตนเองอย่างต่อเน่ืองมากกว่าการท่องจําข้อมูล

เฉพาะวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ่ง (ดูบทที่ 5 หัวข้อ 5.3-5.4) หัวข้อนี้จะนําหลักการทั้งสองมาแปลงเป็น

โครงสร้างหลักสูตรที่องค์กรสามารถนําไปปฏิบัติได้จริง โดยครอบคลุมการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหา 

ระยะเวลา และวิธีการประเมินผล 

การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายของหลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมควรครอบคลุมพนักงานทุกระดับ

ตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูงไปจนถึงพนักงานระดับปฏิบัติการ ไม่ใช่เพียงพนักงานระดับล่างเท่านั้น เนื่องจาก

ทีมงานพหุวัฒนธรรมประกอบด้วยตําแหน่งงานทุกระดับ การฝึกอบรมด้านความหลากหลายจึงจําเป็นต้อง

ดําเนินการในทุกระดับขององค์กรไม่ใช่เฉพาะพนักงานระดับปฏิบัติการ อย่างไรก็ตาม เนื้อหาและความเข้มข้น

ของหลักสูตรควรปรับให้เหมาะกับบทบาทหน้าที่ เช่น พนักงานส่วนหน้าที่ปฏิสัมพันธ์กับแขกโดยตรงอาจต้อง

เน้นทักษะเชิงพฤติกรรมและการรับมือสถานการณ์เฉพาะหน้ามากกว่า ขณะที่ผู ้บริหารอาจต้องเน้นการ

ตัดสินใจเชิงนโยบายและการนําทีมข้ามวัฒนธรรม 

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ กลุ่มเป้าหมายที่ควรได้รับความสําคัญเป็นพิเศษคือ

พนักงานฝ่ายหน้าบ้าน (Front Office) เนื่องจากเป็นตําแหน่งที่ต้องรับมือกับการต้อนรับแขก การให้ข้อมูล 

การจอง และกระบวนการเช็คอิน-เช็คเอาต์ ซึ่งเป็นจุดปฏิสัมพันธ์แรกและมีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการของ

แขกโดยตรง (Roque & Ramos, 2019) 
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การออกแบบเน้ือหาหลักสูตร: สามองค์ประกอบ 

จากการสังเคราะห์แนวทางของ Brislin (1986), Tung (1981) และ Roque & Ramos (2019) พบว่า 

หลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมท่ีมีประสิทธิภาพควรครอบคลุมสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ 

องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) มุ่งให้ความรู้เกี่ยวกับความแตกต่างและความ

คล้ายคลึงทางวัฒนธรรมที่สําคัญระหว่างภูมิภาคต่างๆ ของโลก โดยอาจอ้างอิงกรอบการแบ่งภูมิภาคของ

สหประชาชาติหรือกรอบมิติวัฒนธรรม เน้ือหาส่วนน้ีมักใช้รูปแบบการบรรยายและการอภิปรายเป็นหลัก 

องค์ประกอบเชิงอารมณ์ (Affective Component) มุ่งพัฒนาความตระหนักรู้ในอคติของตนเอง การ

ควบคุมอารมณ์เมื ่อเผชิญความแตกต่างทางวัฒนธรรม และทัศนคติเชิงเปิดรับต่อสิ ่งที ่ไม่คุ ้นเคย ควรใช้

แบบฝึกหัดการสะท้อนคิด การอภิปรายเร่ืองอคติและภาพเหมารวมอย่างตรงไปตรงมา เพ่ือสร้างพ้ืนท่ีปลอดภัย

สําหรับการเรียนรู้ 

 องค์ประกอบเชิงพฤติกรรม (Behavioral Component) มุ่งฝึกฝนการนําความรู้และทัศนคติไปปรับ

ใช้ในสถานการณ์จริง ผ่านการสวมบทบาทสมมติ และการจําลองสถานการณ์ เช่น การให้ผู้เรียนสวมบทบาท

เป็นพนักงานต้อนรับที่ต้องรับมือกับแขกจากวัฒนธรรมบริบทสูงที่แสดงความไม่พอใจทางอ้อม วิธีนี้ช่วยเชื่อม

ช่องว่างระหว่างความรู้เชิงทฤษฎีกับการนําไปปฏิบัติจริง เนื่องจากความผิดพลาดทางวัฒนธรรมมักเกิดจาก

พฤติกรรมอัตโนมัติหรือสมมติฐานที่ไม่รู้ตัว การฝึกซ้อมในสถานการณ์จําลองจึงช่วยให้ผู้เรียนรู้ตัวและปรับ

พฤติกรรมได้ก่อนเผชิญสถานการณ์จริงท่ีอาจสร้างความเสียหายต่อความสัมพันธ์หรือผลประกอบการ 

รูปแบบวิธีการฝึกอบรมที่มีผู้ฝึกสอนเป็นผู้ดําเนินการมีแนวโน้มได้รับการตอบรับที่ดีกว่ารูปแบบอ่ืน 

โดยเฉพาะในภาคบริการ เน่ืองจากพนักงานในอุตสาหกรรมน้ีมักมีแนวโน้มชอบปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนอยู่แล้ว และ

มักถ่ายทอดแนวโน้มนี้มาสู่บริบทการเรียนรู้ด้วย (Roque & Ramos, 2019) ผู้ฝึกสอนควรมีความสามารถท้ัง

ด้านความรู้พหุวัฒนธรรมและทักษะการสอนควบคู่กัน 

การกําหนดระยะเวลาและรูปแบบการจัดหลักสูตร 

ระยะเวลาของหลักสูตรควรสอดคล้องกับความเข้มข้นของเนื้อหาสามองค์ประกอบข้างต้น ตัวอย่าง

โครงสร้างที่นําไปปฏิบัติได้จริงคือการแบ่งเป็นสามโมดูล (Module) โมดูลละ 2 ชั่วโมง รวมทั้งสิ้น 6 ชั่วโมง 

โดยโมดูลแรก เน้นองค์ประกอบเชิงความรู้อาจใช้รูปแบบการฝึกอบรมแบบดั้งเดิมที่ถ่ายทอดความรู้แบบทาง

เดียว ขณะท่ีอีกสองโมดูล เน้นองค์ประกอบเชิงอารมณ์และพฤติกรรมควรใช้รูปแบบการฝึกอบรมเชิงทดลองท่ี

ผู้เรียนมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ และจําลองสถานการณ์จริง (Roque & Ramos, 

2019) 

ทั้งนี ้ ระยะเวลาดังกล่าวเป็นเพียงกรอบเบื้องต้นที่องค์กรควรปรับให้เหมาะสมกับบริบทของตน 

งานวิจัยด้านการฝึกอบรมข้ามวัฒนธรรมชี้ว่าการฝึกอบรมที่มีระยะเวลานานกว่าหนึ่งสัปดาห์ถึงหนึ่งเดือนจะ

ช่วยให้ผู้เรียนมีความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรมที่ลึกซึ้งกว่าการฝึกอบรมระยะส้ันเพียงไม่กี่วัน อย่างไรก็ตาม 

ข้อจํากัดด้านเวลาและงบประมาณในทางปฏิบัติมักทําให้องค์กรจํานวนมากเลือกรูปแบบการฝึกอบรมระยะส้ัน

แทน จึงควรชดเชยด้วยการออกแบบให้มีการอบรมทบทวนเป็นระยะแทนการจัดเพียงคร้ังเดียวจบ 
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อย่างไรก็ตาม การออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมควรตระหนักถึงข้อจํากัด

เชิงวิพากษ์ที ่อาจเกิดขึ ้นได้เช่นกัน งานวิจัยที่ศึกษาหลักสูตรฝึกอบรมการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมสําหรับ

มัคคุเทศก์ในเนปาล (Sharma, 2018) ชี้ให้เห็นว่า หลักสูตรที่ออกแบบโดยเน้นเพียงการสร้างความประทับใจ

และตอบสนองความคาดหวังของนักท่องเที่ยวอาจกลายเป็นการผลิตซํ้าแนวปฏิบัติการสื่อสารเชิงพาณิชย์ที่ทํา

ให้ความหลากหลายทางภาษาและวัฒนธรรมกลายเป็นเพียงสินค้าเพื่อตอบสนองรสนิยมของนักท่องเที่ยว และ

อาจสร้างความสัมพันธ์เชิงลําดับชั้นระหว่างพนักงานกับลูกค้าโดยไม่ได้ตั้งใจ ข้อค้นพบนี้เป็นข้อเตือนใจสําคัญ

ว่าหลักสูตรฝึกอบรมที่ดีไม่ควรมุ่งเพียงสอนให้พนักงานเอาใจลูกค้าตามภาพเหมารวมทางวัฒนธรรม แต่ควร

ส่งเสริมความเข้าใจและความเคารพซึ่งกันและกันอย่างแท้จริงทั้งฝ่ายพนักงานและลูกค้า ตาราง 7.2 แสดง

ตัวอย่างหลักสูตรฝึกอบรมจากแนวคิดความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม 

ตาราง 8.2 การประยุกต์ใช้แนวคิดความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมในการออกแบบหลักสูตรฝึกอบรม 

องค์ประกอบ เป้าหมาย วิธีการหลัก 
รูปแบบการฝึกอบรมท่ี

เหมาะสม 

เชิงความรู้ 

(Cognitive) 

ให้ความรู้ความแตกต่าง/

ความคล้ายคลึงทาง

วัฒนธรรมระหว่างภูมิภาค 

การบรรยาย  

การอภิปราย 

การฝึกอบรมแบบด้ังเดิม 

(Conventional Training) 

เชิงอารมณ์ 

(Affective) 

พัฒนาความตระหนักรู้ใน

อคติตนเอง การควบคุม

อารมณ์ ทัศนคติเปิดรับ 

แบบฝึกหัดการสะท้อนคิด 

การอภิปรายเร่ืองอคติ 

การฝึกอบรมเชิงทดลอง 

(Experimental Training) 

เชิงพฤติกรรม

(Behavioral) 

ฝึกนําความรู้/ทัศนคติไปปรับ

ใช้ในสถานการณ์จริง 

การสวมบทบาทสมมติ 

(Role-play) การจําลอง

สถานการณ์ 

(Simulation) 

การฝึกอบรมเชิงทดลอง 

(Experimental Training) 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Brislin (1986), Roque & Ramos (2019) และ Tung (1981)  

วิธีการประเมินผลหลังการฝึกอบรม 

การประเมินผลหลักสูตรควรกําหนดตัวชี้วัดที่ชัดเจนตั้งแต่ขั้นตอนการออกแบบ ครอบคลุมทั้งการ

ได้มาซึ่งความรู้ การประยุกต์ใช้ทักษะ การเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรม และผลลัพธ์ระดับองค์กร โดยสามารถใช้

กรอบการประเมิน 4 ระดับของ Kirkpatrick (1994) เป็นแนวทาง ได้แก่  

1. ปฏิกิริยาตอบสนอง ได้แก่ ความพึงพอใจของผู้เข้าอบรม  

2. การเรียนรู้ ได้แก่ ความรู้ ทักษะ และทัศนคติท่ีได้รับ  

3. พฤติกรรม ได้แก่ การนําส่ิงท่ีเรียนรู้ไปประยุกต์ใช้ในการทํางานจริง  

4. ผลลัพธ์ ได้แก่ ผลลัพธ์ทางธุรกิจท่ีจับต้องได้ 
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ในทางปฏิบัติ องค์กรสามารถใช้เครื่องมือประเมินหลายรูปแบบร่วมกัน เช่น แบบทดสอบก่อน-หลัง

การอบรมเพื่อวัดการเปลี่ยนแปลงของคะแนนความตระหนักรู้ทางวัฒนธรรม การสังเกตพฤติกรรมในสถานท่ี

ทํางานโดยหัวหน้างาน การเก็บข้อมูลป้อนกลับแบบ 360 องศาจากเพื่อนร่วมงานและผู้บังคับบัญชา และ

ตัวช้ีวัดผลการดําเนินธุรกิจ เช่น อัตราการรักษาลูกค้า ความล่าช้าของโครงการท่ีลดลง หรือคะแนนความผูกพัน

ของพนักงานในทีมพหุวัฒนธรรม เนื่องจากสมรรถนะข้ามวัฒนธรรมเป็นความสามารถที่ซับซ้อนและพัฒนาใน

ระยะยาว การเปลี่ยนแปลงอาจไม่ปรากฏชัดในทันที องค์กรจึงควรใช้แนวทางแบบผสมผสานทั้งข้อมูลเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ ควบคู่กับการติดตามผลผ่านการสัมภาษณ์หรือแบบสํารวจภายหลังการอบรมหลาย

สัปดาห์ถึงหลายเดือน เพ่ือประเมินความคงทนของการเรียนรู้และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในระยะยาว 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

หลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมที่ออกแบบอย่างเป็นระบบมีความสําคัญเป็นพิเศษ

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เนื่องจากพนักงานแนวหน้าโดยเฉพาะฝ่ายหน้าบ้านเป็นผู้ท่ี

ต้องเผชิญหน้ากับความหลากหลายทางวัฒนธรรมของแขกโดยตรงและบ่อยครั้งที่สุด ต้นกําเนิดทางวัฒนธรรม

ของแขกส่งผลต่อความคาดหวังด้านที่พัก รูปแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลที่เหมาะสม การประเมินคุณภาพ

บริการ และแม้กระทั่งการประเมินความเหมาะสมของการชดเชยเมื่อเกิดปัญหา โรงแรมและธุรกิจบริการท่ี

ลงทุนออกแบบหลักสูตรฝึกอบรมสามองค์ประกอบ ทั้งความรู้ อารมณ์ และพฤติกรรม พร้อมระบบประเมินผล

ที่ชัดเจนและการทบทวนอย่างต่อเนื ่อง ย่อมมีความพร้อมมากกว่าในการส่งมอบประสบการณ์บริการท่ี

ตอบสนองความต้องการของแขกจากภูมิหลังวัฒนธรรมที่แตกต่างกันได้อย่างแท้จริง และเปลี ่ยนความ

หลากหลายทางวัฒนธรรมของฐานลูกค้าให้กลายเป็นความได้เปรียบในการแข่งขันแทนที่จะเป็นความเสี่ยงต่อ

คุณภาพบริการ 

8.4 ภาวะผู้นําข้ามวัฒนธรรม 

งานวิจัยด้านภาวะผู้นําข้ามวัฒนธรรมชี้ตรงกันว่า สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันต้องการ

พฤติกรรมการบริหารจัดการที่แตกต่างกัน กลยุทธ์และโครงสร้างที่เหมาะสมในบริบทวัฒนธรรมหนึ่งอาจ

นําไปสู่ความล้มเหลวในอีกบริบทหนึ่งได้ (Dickson, Den Hartog, & Mitchelson, 2003) ข้อค้นพบนี้ท้าทาย

แนวคิดดั้งเดิมที่เชื่อว่ามีคุณลักษณะภาวะผู้นําที่มีประสิทธิผลเป็นสากล และชี้ให้เห็นว่าความแตกต่างทาง

วัฒนธรรมเป็นปัจจัยสถานการณ์สําคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของภาวะผู้นําในบริบทการปฏิสัมพันธ์ข้าม

วัฒนธรรม กรอบมิติวัฒนธรรมที่ได้ศึกษาไปแล้วในบทที่ 3 จึงเป็นเครื่องมือสําคัญในการทําความเข้าใจว่าเหตุ

ใดรูปแบบภาวะผู้นําแบบเดียวกันจึงได้รับการยอมรับในบางวัฒนธรรมและถูกปฏิเสธในอีกบางวัฒนธรรม 

มิติเชิงอํานาจกับรูปแบบภาวะผู้นํา 

มิติเชิงอํานาจ (Power Distance) มีอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อรูปแบบภาวะผู้นําที่เหมาะสมกับทีมพหุ

วัฒนธรรม ในวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูง เช่น มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และประเทศตะวันออกกลาง ผู้นํา

ถูกคาดหวังให้รักษาความชัดเจนระหว่างสถานะผู้มีอํานาจกับผู้ใต้บังคับบัญชา การตัดสินใจมักรวมศูนย์ และ
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ความเคารพต่อลําดับชั้นถือเป็นสิ่งสําคัญยิ่ง ขณะที่ในวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า เช่น เดนมาร์ก 

เนเธอร์แลนด์ และนิวซีแลนด์ ผู้นํามักใช้รูปแบบการมีส่วนร่วมหรือความเสมอภาค กระตุ้นความเห็นจาก

สมาชิกทุกคน และทําหน้าท่ีเป็นผู้อํานวยความสะดวกมากกว่าผู้ส่ังการ 

หลักฐานเชิงประจักษ์สนับสนุนความแตกต่างนี้อย่างชัดเจน การศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้นําใน 

5 ประเทศ (สหรัฐอเมริกา เม็กซิโก ญี่ปุ่น ไต้หวัน และเกาหลีใต้) พบว่า ภาวะผู้นําแบบสั่งการ (Directive 

Leadership) ส่งผลดีต่อความพึงพอใจและความผูกพันของพนักงานในไต้หวันและเม็กซิโกซึ่งมีระยะห่าง

อํานาจสูงตามกรอบมิติวัฒนธรรมของ Hofstede (1980 ) ขณะที่ภาวะผู้นําแบบมีส่วนร่วม (Participative 

Leadership) ส่งผลดีในสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ (Dickson et al., 2003; Dorfman et al., 1997) ผลลัพธ์

ในส่วนของเกาหลีใต้นี ้น่าสนใจเนื่องจากขัดกับการจัดกลุ่มมาตรฐานของ Hofstede ที่จัดให้เกาหลีใต้มี

ระยะห่างอํานาจค่อนข้างสูง ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างมิติวัฒนธรรมกับประสิทธิผลของภาวะผู้นํา

ไม่ได้เป็นเส้นตรงเสมอไป และอาจมีปัจจัยอื่นนอกเหนือจากระยะห่างเชิงอํานาจเพียงมิติเดียวที่ส่งผลต่อ

รูปแบบภาวะผู้นําที่เหมาะสมในแต่ละบริบท ยิ่งไปกว่านั้น ในวัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูง รูปแบบ

ภาวะผู้นําที่ผสมผสานการสั่งการที่ชัดเจนเข้ากับการดูแลเอาใจใส่แบบครอบครัว หรือที่เรียกว่าภาวะผู้นําแบบ

บิดา (Paternalistic Leadership) มักได้ผลดีเป็นพิเศษ เนื่องจากสอดคล้องกับความคาดหวังทางวัฒนธรรมท่ี

ผู้ใต้บังคับบัญชามองว่าองค์กรควรดูแลพนักงานเสมือนสมาชิกในครอบครัว  

รูปแบบปฏิสัมพันธ์แบบใกล้ชิด-ให้เกียรติระยะห่าง และการปรับสไตล์การส่ังงาน 

นอกจากมิติเชิงอํานาจแล้ว รูปแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้นํากับผู้ตามยังครอบคลุมมิติความสัมพันธ์

แบบใกล้ชิด (Relationship-oriented) เทียบกับแบบระยะห่างที่เน้นภารกิจ (Task-oriented) ซึ่งมีรากฐาน

เชื่อมโยงกับมิติปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม ในวัฒนธรรมปัจเจกนิยม เช่น สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และแคนาดา 

ภาวะผู้นํามักมุ่งเสริมพลังให้แก่ปัจเจกบุคคล ยกย่องความสําเร็จส่วนตัว และส่งเสริมความเป็นอิสระ ขณะที่ใน

วัฒนธรรมกลุ่มนิยม เช่น ญี่ปุ่น จีน และอินโดนีเซีย ภาวะผู้นํามักให้ความสําคัญกับความกลมเกลียวของกลุ่ม 

การสร้างฉันทามติ และความภักดีต่อองค์กร โดยผู้นํามักทําหน้าที่เป็นพี่เลี้ยงที่ดูแลให้สมาชิกทีมทํางานสอด

ประสานกันเพ่ือเป้าหมายร่วม มากกว่าเน้นการยกย่องรายบุคคล 

ในทางปฏิบัติ ผู ้นําที ่ต้องบริหารทีมพหุวัฒนธรรมจึงต้องปรับสไตล์การสั ่งงานให้สอดคล้องกับ

องค์ประกอบทางวัฒนธรรมของผู้ใต้บังคับบัญชาแต่ละคน เช่น ให้คําสั่งที่ชัดเจนและมีโครงสร้างมากขึ้นแก่

สมาชิกจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจสูงซึ่งมักคาดหวังทิศทางที่แน่นอนจากผู้บังคับบัญชา ในขณะที่เปิด

โอกาสให้สมาชิกจากวัฒนธรรมระยะห่างอํานาจตํ่ามีส่วนร่วมในการกําหนดแนวทางการทํางานด้วยตนเองมาก

ขึ้น การใช้อํานาจของผู้นําก็มีลักษณะแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรมเช่นกัน งานวิจัยเปรียบเทียบสหรัฐอเมริกา

กับบัลแกเรีย (Rachim & Salam, 2025) พบว่า การใช้อํานาจอ้างอิงท่ีอาศัยความชื่นชอบส่วนบุคคลที่มีต่อ

ผู้บังคับบัญชา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพของผู้ใต้บังคับบัญชาในสหรัฐอเมริกาซึ่งมีระยะห่างเชิง

อํานาจตํ่า ขณะที่การใช้อํานาจตามความชอบธรรมท่ีอาศัยความเชื่อว่าผู้บังคับบัญชามีสิทธิควบคุมพฤติกรรม

ของผู้ใต้บังคับบัญชา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพในบัลแกเรียซ่ึงมีระยะห่างเชิงอํานาจสูง  
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การป้อนกลับข้ามวัฒนธรรม 

รูปแบบการสื่อสารแบบตรงและแบบอ้อมมีนัยสําคัญโดยตรงต่อการป้อนกลับ (Feedback) ของผู้นํา 

ผู้บังคับบัญชาจากวัฒนธรรมบริบทตํ่าท่ีให้การป้อนกลับอย่างตรงไปตรงมา โดยอาจเชื่อว่าตนกําลังช่วยเหลือ

ผู้ใต้บังคับบัญชาให้พัฒนา ในขณะที่ผู้ใต้บังคับบัญชาจากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจรับรู้คําวิจารณ์เดียวกันนั้นว่า

เป็นการดูถูกหรือแสดงความก้าวร้าว ความไม่สอดคล้องกันของความคาดหวังเช่นนี้อาจนําไปสู่ความขัดแย้งเชิง

ความสัมพันธ์โดยไม่จําเป็น ผู้นําข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิผลจึงควรปรับระดับความตรงไปตรงมาของการ

ป้อนกลับให้เหมาะกับภูมิหลังของผู้รับ เช่น การใช้แนวทางแบบ “แซนวิช” ที่นําคําชมมาห่อหุ้มคําวิจารณ์เม่ือ

สื่อสารกับผู้ใต้บังคับบัญชาจากวัฒนธรรมบริบทสูง หรือการให้ผลตอบรับแบบส่วนตัวมากกว่าในที่สาธารณะ

เพ่ือรักษาหน้าของผู้รับ ควบคู่ไปกับการรักษาความชัดเจนของเน้ือหาสาระท่ีต้องการส่ือสารไว้เสมอ 

การสร้างแรงจูงใจให้เหมาะกับพ้ืนเพวัฒนธรรม 

การสร้างแรงจูงใจก็เช่นเดียวกันที่ไม่มีสูตรสําเร็จสากล ผู้ใต้บังคับบัญชาจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมมัก

ตอบสนองดีต่อการยกย่องความสําเร็จส่วนบุคคล รางวัลที่ผูกกับผลงานรายบุคคล และโอกาสความก้าวหน้าใน

อาชีพที่ชัดเจน ขณะที่ผู้ใต้บังคับบัญชาจากวัฒนธรรมกลุ่มนิยมมักให้คุณค่ากับรางวัลของทีมมากกว่ารางวัล

ส่วนบุคคล และอาจรู้สึกอึดอัดหากถูกยกย่องต่อหน้าเพื่อนร่วมงานในลักษณะที่ทําให้ตนเองโดดเด่นเกินไป 

นอกจากนี้ ในวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจสูง แรงจูงใจส่วนหนึ่งยังผูกพันกับการได้รับการสนับสนุนและ

ความเห็นชอบจากผู้มีอํานาจ ผู้นําจึงควรผสมผสานรูปแบบการยกย่องทั้งระดับบุคคลและระดับทีม และ

สอบถามหรือสังเกตความชอบของสมาชิกแต่ละคนแทนการสันนิษฐานว่าทุกคนมีแรงจูงใจแบบเดียวกัน 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

ผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการมักต้องนําทีมงานที่ประกอบด้วยพนักงานจากหลายสัญชาติในตําแหน่ง

เดียวกัน การเข้าใจว่าพนักงานแต่ละคนมีความคาดหวังต่อภาวะผู้นําที่แตกต่างกันตามพื้นเพวัฒนธรรมจึงเป็น

ทักษะสําคัญท่ีส่งผลโดยตรงต่อขวัญกําลังใจและประสิทธิภาพการทํางาน หัวหน้างานท่ีต้องส่ังงานพนักงานจาก

วัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจสูงอาจต้องให้คําสั่งที่ชัดเจนและมีโครงสร้างมากกว่า ขณะเดียวกันก็ต้องเปิด

พื้นที่ให้พนักงานจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจตํ่าได้แสดงความคิดเห็นและมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมาก

ขึ้น การให้ความเห็นป้อนกลับหลังการทํางานหรือการประเมินผลประจําปีก็ควรปรับระดับความตรงไปตรงมา

ให้เหมาะสมกับผู้รับแต่ละคน ไม่ใช้มาตรฐานเดียวกับพนักงานทุกสัญชาติ ผู้นําที่สามารถปรับสไตล์การบริหาร

ได้อย่างยืดหยุ่นในลักษณะนี้ย่อมสามารถดึงศักยภาพของทีมพหุวัฒนธรรมออกมาได้อย่างเต็มที่ และสร้าง

บรรยากาศการทํางานที่พนักงานทุกภูมิหลังรู้สึกได้รับการเข้าใจและมีคุณค่า ซึ่งท้ายที่สุดย่อมส่งผลสะท้อนไป

ถึงคุณภาพการบริการท่ีมอบให้แก่ผู้รับบริการด้วยเช่นกัน 
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8.5 การจัดการความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมในองค์กร 

การแก้ไขความเข้าใจผิดทางวัฒนธรรมสามารถเริ่มจากเน้นการตระหนักรู้ว่าความขัดแย้งอาจไม่ได้เกิด

จากความไม่ลงรอยกันอย่างเปิดเผยเสมอไป แต่มักเกิดจากการตีความเจตนาที่คลาดเคลื่อนกัน เช่น หัวหน้า

งานจากวัฒนธรรมบริบทตํ่าท่ีแสดงความเห็นอย่างตรงไปตรงมาอาจเชื่อว่าตนกําลังช่วยเหลือ ขณะที่พนักงาน

จากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจรับรู้คําพูดเดียวกันนั้นว่าเป็นการดูหมิ่นหรือแสดงความก้าวร้าว หัวข้อนี้จะนํา

หลักการดังกล่าวมาขยายผลสู่บริบทความขัดแย้งที่เป็นรูปธรรมมากขึ้น ทั้งความขัดแย้งระหว่างเพื่อนร่วมงาน

และความขัดแย้งระหว่างแผนกที่มีภูมิหลังวัฒนธรรมต่างกัน โดยความขัดแย้งในองค์กรพหุวัฒนธรรมสามารถ

แบ่งได้เป็นสามประเภทหลัก ได้แก่ ความขัดแย้งเชิงภารกิจ (เกี ่ยวกับเป้าหมาย วิธีการ หรือการจัดสรร

ทรัพยากร) ความขัดแย้งเชิงความสัมพันธ์ (ความตึงเครียดส่วนบุคคลจากการรับรู้ว่าถูกไม่ให้เกียรติ) และความ

ขัดแย้งเชิงคุณค่า (ความแตกต่างเชิงลึกด้านความเชื่อ จริยธรรม หรือลําดับความสําคัญทางวัฒนธรรม) ซ่ึง

บรรทัดฐานทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลไม่เพียงต่อสาเหตุของความขัดแย้งเท่านั้น แต่ยังมีผลต่อวิธีการท่ีบุคคล

เลือกจัดการกับความขัดแย้งน้ันด้วย 

กรอบความเข้าใจการ "รักษาหน้า" ข้ามวัฒนธรรม 

ทฤษฎีการเจรจาต่อรองเพ่ือรักษาหน้าตาท่ีได้กล่าวถึงในบทท่ี 3 เสนอว่า ความขัดแย้งในทุกวัฒนธรรม

ล้วนมีเป้าหมายเพื่อรักษา “หน้า” ในระดับหนึ่ง แต่ความหมายและวิธีจัดการความขัดแย้งเพื่อรักษาหน้าน้ัน

แตกต่างกันไปตามทิศทางค่านิยมปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยมของแต่ละวัฒนธรรม การศึกษาข้ามวัฒนธรรมในส่ี

ประเทศ ได้แก่ จีน เยอรมนี ญี่ปุ่น และสหรัฐอเมริกา พบว่า ความกังวลเรื่องหน้าของตนเอง (Self-face) มี

ความสัมพันธ์กับรูปแบบการจัดการความขัดแย้งแบบมุ่งครอบงํา ขณะที่ความกังวลเรื่องหน้าของอีกฝ่าย 

(Other-face) และหน้าของทั้งสองฝ่ายร่วมกัน (Mutual-face) มีความสัมพันธ์กับรูปแบบการจัดการความ

ขัดแย้งแบบบูรณาการและแบบประนีประนอมมากกว่า (Oetzel & Ting-Toomey, 2003)  

โดยทั่วไปแล้ว วัฒนธรรมปัจเจกนิยมมักให้ความสําคัญกับการรักษาหน้าตนเองและมีแนวโน้มเลือกใช้

กลยุทธ์การเผชิญหน้าโดยตรง ขณะที่วัฒนธรรมกลุ่มนิยมมักให้ความสําคัญกับการรักษาหน้าของอีกฝ่ายและ

ความกลมเกลียวของกลุ ่มจึงมีแนวโน้มเลือกใช้กลยุทธ์ทางอ้อมและการประนีประนอมมากกว่า (Ting-

Toomey, Gao, Trubisky, & Yang, 1991) ข้อควรระวังสําคัญคือ ไม่ควรมองว่าความแตกต่างนี้เป็นเรื่องของ

วัฒนธรรมตะวันตกเทียบกับตะวันออก เนื่องจากงานวิจัยเปรียบเทียบพนักงานเอเชียตะวันออกสามประเทศ 

ได้แก่ จีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ พบว่า แม้ทั้งสามวัฒนธรรมจะถูกจัดอยู่ในกลุ่มกลุ่มนิยมคล้ายกัน แต่รูปแบบ

การจัดการความขัดแย้งกับหัวหน้างานกลับแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ชาวญี่ปุ่นมีแนวโน้มใช้รูปแบบยอม

ตาม (Obliging) มากกว่าชาวจีนและเกาหลีใต้ ขณะที่ชาวเกาหลีใต้มีแนวโน้มใช้รูปแบบประนีประนอม 

(Compromising) มากกว่าอีกสองประเทศ สะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่างของการรับรู้ระยะห่างเชิงอํานาจ

และความกังวลเรื่องหน้าตาของตนเองในแต่ละวัฒนธรรม (Kim, Wang, Kondo, & Kim, 2007) ข้อค้นพบน้ี

ยืนยันว่า มิติวัฒนธรรมเป็นเพียงกรอบคาดการณ์แนวโน้ม ไม่ใช่กฎตายตัวที่ใช้ทํานายพฤติกรรมรายบุคคลได้

อย่างแม่นยํา 
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รูปแบบการจัดการความขัดแย้งห้าประการและการประยุกต์ใช้ 

 กรอบการจัดการความขัดแย้ง 5 ประการของ Rahim (1983) ได้รับการยอมรับและนิยมใช้มาจนถึง

ปัจจุบัน (เช่น Kim et al., 2007; Oetzel & Ting-Toomey, 2003; Ting-Toomey et al., 1991) ความ

เข้าใจกรอบนี้ช่วยให้ผู้จัดการทีมพหุวัฒนธรรมสามารถวินิจฉัยได้ว่าเพื่อนร่วมงานหรือสมาชิกทีมแต่ละคนมี

แนวโน้มใช้รูปแบบใด และปรับแนวทางการไกล่เกล่ียให้เหมาะสม (ตาราง 8.3) 

1. แบบบูรณาการ (Integrating) เป็นการร่วมมือกันหาทางออกท่ีตอบสนองท้ังสองฝ่าย 

2. แบบยอมตาม (Obliging) ให้ความสําคัญกับความต้องการของอีกฝ่ายมากกว่าตนเอง 

3. แบบครอบงํา (Dominating) ยืนกรานความต้องการของตนเอง  

4. แบบหลีกเล่ียง (Avoiding) เล่ียงการเผชิญหน้ากับความขัดแย้งโดยตรง 

5. แบบประนีประนอม (Compromising) ต่างฝ่ายต่างยอมเสียบางส่วนเพ่ือหาจุดก่ึงกลาง   

 ในทางปฏิบัติ ผู้จัดการควรหลีกเลี่ยงการบังคับใช้รูปแบบการจัดการความขัดแย้งแบบเดียวกับทุกฝ่าย

ในองค์กร แต่ควรผสมผสานแนวทางตรงและแนวทางอ้อมให้เหมาะกับองค์ประกอบทางวัฒนธรรมของคู่กรณี 

(Brett, Behfar, & Sanchez-Burks, 2014) ตัวอย่างเช่น เมื่อเกิดความขัดแย้งระหว่างพนักงานจากวัฒนธรรม

ที่นิยมการเผชิญหน้าโดยตรงกับพนักงานจากวัฒนธรรมที่นิยมความกลมเกลียว ผู้จัดการอาจจําเป็นต้องทํา

หน้าที่เป็นคนกลางที่แปลความต้องการของแต่ละฝ่ายให้อีกฝ่ายเข้าใจ แทนที่จะปล่อยให้ทั้งสองฝ่ายเผชิญหน้า

กันโดยตรงในลักษณะท่ีอาจทําให้ฝ่ายหน่ึงรู้สึกเสียหน้าหรือถูกกดดันจนเกินไป 

ตาราง 8.3 รูปแบบการจัดการความขัดแย้งห้าประการ 

รูปแบบ ลักษณะสําคัญ 
ทิศทางความกังวลเร่ือง 

"หน้า" 

แนวโน้มทางวัฒนธรรม

ท่ีมักใช้ 

บูรณาการ 

(Integrating) 

ร่วมมือกันหาทางออกท่ี

ตอบสนองท้ังสองฝ่าย 

หน้าของท้ังสองฝ่าย

ร่วมกัน (Mutual-face) 

พบได้ในหลายวัฒนธรรม

เม่ือความสัมพันธ์และ

ผลลัพธ์สําคัญเท่ากัน 

ยอมตาม 

(Obliging) 

ให้ความสําคัญกับความต้องการ

ของอีกฝ่ายมากกว่าตนเอง 

หน้าของอีกฝ่าย (Other-

face) 

วัฒนธรรมกลุ่มนิยม (เช่น 

ญ่ีปุ่น) 

ครอบงํา 

(Dominating) 

ยืนกรานความต้องการของ

ตนเอง 

หน้าของตนเอง (Self-

face) 
วัฒนธรรมปัจเจกนิยม 

หลีกเล่ียง 

(Avoiding) 

เล่ียงการเผชิญหน้ากับความ

ขัดแย้งโดยตรง 

หน้าของท้ังสองฝ่าย/หน้า

ของอีกฝ่าย 

วัฒนธรรมบริบทสูง กลุ่ม

นิยม 

ประนีประนอม

(Compromising) 

ต่างฝ่ายต่างยอมเสียบางส่วน

เพ่ือหาจุดก่ึงกลาง 

หน้าของท้ังสองฝ่าย

ร่วมกัน (Mutual-face) 

วัฒนธรรมกลุ่มนิยม (เช่น 

เกาหลีใต้) 

ท่ีมา: Kim, Wang, Kondo, & Kim (2007); Oetzel & Ting-Toomey (2003);  

Ting-Toomey, Gao, Trubisky, & Yang (1991); Rahim (1983); 
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นอกเหนือจากความขัดแย้งระหว่างบุคคลแล้ว ความขัดแย้งระหว่างแผนกก็เป็นประเด็นสําคัญใน

องค์กรพหุวัฒนธรรม โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่พนักงานส่วนหน้าต้องอาศัยความร่วมมือจากพนักงานฝ่าย

สนับสนุนอื่นๆ เพื่อให้บริการลูกค้าและแก้ไขปัญหาต่างๆ หากความร่วมมือระหว่างแผนกล้มเหลวเนื่องจาก

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมและความเข้าใจผิดในการสื่อสาร พนักงานส่วนหน้าอาจไม่สามารถปฏิบัติงานได้

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อเกิดความล้มเหลวในการให้บริการที่ต้องการการแก้ไขอย่างรวดเร็ว 

(Faulkner & Patiar, 1997; Grobelna, 2015) สถานการณ์เช่นนี้ชี้ให้เห็นว่าการฝึกอบรมความอ่อนไหวทาง

วัฒนธรรมไม่ควรจํากัดอยู่เฉพาะพนักงานที่ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงเท่านั้น แต่ควรครอบคลุมพนักงานฝ่าย

สนับสนุนท่ีต้องประสานงานข้ามแผนกด้วยเช่นกัน 
 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเผชิญกับความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมใน 2 ระดับที่เชื่อมโยง

กัน ทั้งความขัดแย้งภายในทีมงานและความขัดแย้งที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ์กับแขกที่มีภูมิหลังวัฒนธรรม

ต่างกัน ในแง่ของการปฏิสัมพันธ์กับแขก พบว่า แขกจากวัฒนธรรมเอเชียซึ่งมีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและกลุ่ม

นิยมสูง มีแนวโน้มรายงานเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับข้อบกพร่องทางสังคม ขณะที่แขกชาวอเมริกันซึ่งมาจาก

วัฒนธรรมปัจเจกนิยมมีแนวโน้มรายงานเหตุการณ์ที่กระทบต่อภาพลักษณ์ทางเศรษฐกิจของตนมากกว่า และ

เมื่อเกิดความไม่พอใจ แขกจากวัฒนธรรมกลุ่มนิยมมักแสดงออกอย่างสงวนท่าทีและห่างจากแขกคนอ่ืน 

ในขณะที่แขกจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมมักแสดงความไม่พอใจอย่างเปิดเผยและพยายามหาทางแก้ไขทันที  

พนักงานแนวหน้าและผู้จัดการโรงแรมจึงจําเป็นต้องรู้จักปรับวิธีการรับมือกับข้อร้องเรียนให้สอดคล้องกับภูมิ

หลังวัฒนธรรมของแขก เช่น การขอโทษอย่างสุภาพและการแก้ไขปัญหาอย่างสงวนท่าทีสําหรับแขกกลุ่มนิยม 

เทียบกับการชดเชยท่ีจับต้องได้อย่างชัดเจนสําหรับแขกปัจเจกนิยม 

ในแง่ของความขัดแย้งภายในทีมงาน หัวหน้างานในธุรกิจโรงแรมและการบริการควรนําหลักการของ 

การเจรจาต่อรองเพื่อรักษาหน้าตามาปรับใช้ในการไกล่เกลี่ยความขัดแย้งระหว่างพนักงานหลากสัญชาติ โดย

เข้าใจว่าพนักงานบางคนอาจต้องการพื้นที่ในการรักษาหน้าตนเองก่อนยอมรับข้อผิดพลาด ขณะที่บางคนอาจ

พร้อมเผชิญหน้ากับปัญหาโดยตรงมากกว่า การผสมผสานความเข้าใจทั้งด้านการจัดการความขัดแย้งระหว่าง

บุคคลและระหว่างแผนกเข้าด้วยกันจะช่วยให้องค์กรด้านท่องเที่ยวและบริการสามารถแปลงความหลากหลาย

ทางวัฒนธรรมที่มีอยู่ในทั้งทีมงานและฐานลูกค้าให้กลายเป็นจุดแข็งด้านการบริการ แทนที่จะเป็นแหล่งที่มา

ของความขัดแย้งซ้ําซากท่ีบ่ันทอนประสิทธิภาพองค์กร 

8.6 การวัดประสิทธิผลของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมในระดับองค์กร 

บทที่ 6 ได้นําเสนอตัวชี้วัดประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในระดับปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล หัวข้อนี้จะขยายกรอบดังกล่าวสู่ระดับองค์กร โดยองค์กรจําเป็นต้องกําหนดตัวชี้วัดที่ชัดเจนตั้งแต่ต้น 

ครอบคลุมทั้งการได้มาซึ่งความรู้ การประยุกต์ใช้ทักษะ การเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรม และผลลัพธ์เชิงองค์กร 

เพื่อให้สามารถประเมินได้ว่าการลงทุนด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ข้ามวัฒนธรรมตลอดวงจรที่กล่าว

ข้างต้นบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้หรือไม่ และควรปรับปรุงในจุดใด 
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อย่างไรก็ตาม การวัดประสิทธิผลที่มีความหมายต้องแยกให้ชัดระหว่างการวัด “ผลผลิต (Outputs)” 

เช่น จํานวนกิจกรรมฝึกอบรมท่ีจัดหรือจํานวนพนักงานท่ีเข้าร่วม กับการวัด “ผลลัพธ์ (Outcomes)” เช่น การ

เปลี่ยนแปลงเชิงทัศนคติ พฤติกรรม หรือผลการดําเนินธุรกิจที่เกิดขึ้นจริง องค์กรจํานวนมากติดกับดักการ

รายงานเพียงตัวเลขผลผลิตซึ ่งวัดง่ายกว่า แต่ไม่ได้สะท้อนว่าการสื ่อสารข้ามวัฒนธรรมนั ้นสร้างการ

เปลี่ยนแปลงที่แท้จริงหรือไม่ (Macnamara, 2004) การประเมินที่น่าเชื่อถือจึงจําเป็นต้องอาศัยการวิจัยอย่าง

เป็นระบบท้ังก่อนดําเนินการ (เพ่ือกําหนดเส้นฐาน) ระหว่างดําเนินการ และภายหลังดําเนินการ โดยผสมผสาน

ทั้งข้อมูลเชิงปริมาณจากแบบสํารวจและตัวชี้วัดผลการดําเนินธุรกิจ เข้ากับข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์

เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่มดังที่กล่าวถึงข้างต้น เพื่อให้เข้าใจทั้ง “อะไรเกิดขึ้น” และ “เพราะเหตุใดจึงเกิดขึ้น” 

ซ่ึงเป็นหลักการเดียวกันกับท่ีใช้ในการวิจัยเพ่ือวางแผนการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมในหัวข้อ 9.4  

เคร่ืองมือประเมินระดับองค์กร 

1. ผลสํารวจความพึงพอใจของพนักงานพหุวัฒนธรรมเป็นเครื่องมือพื้นฐานที่องค์กรควรใช้อย่าง

สมํ่าเสมอ อย่างไรก็ตาม การออกแบบแบบสํารวจต้องคํานึงว่าความพึงพอใจและแรงจูงใจของพนักงานไม่ได้มี

ความหมายเดียวกันในทุกวัฒนธรรม งานวิจัยเปรียบเทียบโรงแรมในบราซิลและอังกฤษพบว่า พนักงานส่วน

หน้าชาวบราซิลท่ีมาจากวัฒนธรรมกลุ่มนิยมและระยะห่างเชิงอํานาจสูง ให้ความสําคัญและพึงพอใจสูงสุดกับ

แรงจูงใจภายใน เช่น ความรู้สึกมีส่วนร่วมในองค์กรและงานที่น่าสนใจ ขณะที่พนักงานส่วนหน้าชาวอังกฤษ

ท่ีมาจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมและระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า ให้ความสําคัญและพึงพอใจสูงสุดกับแรงจูงใจ

ภายนอก เช่น ค่าตอบแทนและสวัสดิการ (Meira et al., 2023) ข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่าแบบสํารวจความพึง

พอใจแบบเดียวที่ใช้กับพนักงานทุกสัญชาติอาจให้ผลลัพธ์ที่บิดเบือนได้ องค์กรจึงควรวิเคราะห์ผลสํารวจแยก

ตามกลุ่มวัฒนธรรม และตีความผลลัพธ์โดยคํานึงถึงกรอบมิติวัฒนธรรมประกอบเสมอ 

2. อัตราการลาออกเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มวัฒนธรรม เป็นตัวชี้วัดเชิงพฤติกรรมที่จับต้องได้และมัก

สะท้อนปัญหาก่อนที่จะปรากฏในผลสํารวจความพึงพอใจ หากพบว่าพนักงานจากกลุ่มวัฒนธรรมใดกลุ่มหนึ่งมี

อัตราการลาออกสูงกว่ากลุ่มอื่นอย่างมีนัยสําคัญ นั่นอาจเป็นสัญญาณของช่องว่างระหว่างแนวปฏิบัติด้าน

ทรัพยากรมนุษย์ขององค์กรกับความคาดหวังทางวัฒนธรรมของพนักงานกลุ่มนั้น เช่น องค์กรที่มีนโยบายการ

ให้ผลตอบแทนแบบเน้นผลงานรายบุคคลอย่างเข้มข้นอาจเผชิญอัตราการลาออกที่สูงกว่าในกลุ่มพนักงานจาก

วัฒนธรรมกลุ่มนิยมท่ีให้คุณค่ากับความม่ันคงและความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของทีมมากกว่า 

3. ประสิทธิภาพการทํางานร่วมกันของทีมข้ามวัฒนธรรม สามารถวัดได้ผ่านตัวชี้วัดผลการดําเนิน

ธุรกิจ เช่น ระยะเวลาที่ใช้ในการแก้ไขปัญหาการให้บริการ อัตราความสําเร็จของโครงการที่ดําเนินการโดยทีม

พหุวัฒนธรรม หรือคะแนนความผูกพันของพนักงานในทีมที่มีความหลากหลายสูง ควบคู่ไปกับการเก็บข้อมูล

เชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์หรือการสนทนากลุ่ม เพ่ือทําความเข้าใจสาเหตุเบ้ืองหลังตัวเลขเชิงปริมาณ 
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การใช้กรอบวิเคราะห์ความสําคัญ-ประสิทธิภาพ  

เครื่องมือหนึ่งที่มีประโยชน์อย่างยิ่งในการวัดประสิทธิผลระดับองค์กรคือ การวิเคราะห์ความสําคัญ-

ประสิทธิภาพ (Importance-Performance Analysis) ซึ่งเปรียบเทียบระดับความสําคัญท่ีพนักงานให้กับแนว

ปฏิบัติด้านทรัพยากรมนุษย์แต่ละด้านกับระดับที่องค์กรปฏิบัติได้จริงในสายตาของพนักงาน การศึกษา

เปรียบเทียบโรงแรมในบราซิลและอังกฤษพบว่า ฝ่ายบริหารทรัพยากรบุคคลของทั้งสองประเทศให้คะแนน

ความสําคัญของแนวปฏิบัติด้านทรัพยากรมนุษย์สูงกว่าคะแนนประสิทธิภาพที่ปฏิบัติได้จริงอย่างมีนัยสําคัญใน

เกือบทุกด้าน แต่ผู้บริหารชาวบราซิลให้ความสําคัญสูงสุดกับการฝึกอบรมและการพัฒนา ซึ่งสอดคล้องกับ

วัฒนธรรมที่มีระยะห่างเชิงอํานาจสูงและความหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูง เนื่องจากการฝึกอบรมช่วยให้

พนักงานเข้าใจลําดับชั้นและกฎเกณฑ์ขององค์กรได้ชัดเจนขึ้น ขณะที่ผู้บริหารชาวอังกฤษให้ความสําคัญสูงสุด

กับความมั่นคงในการจ้างงาน ซึ่งสอดคล้องกับวัฒนธรรมปัจเจกนิยมที่ระยะห่างเชิงอํานาจตํ่า (Meira et al., 

2023) การวิเคราะห์ในลักษณะนี้ช่วยให้องค์กรมองเห็นช่องว่างระหว่างสิ่งที่พนักงานต้องการกับสิ่งที่องค์กร

ปฏิบัติได้จริง และสามารถจัดลําดับความสําคัญของการปรับปรุงได้อย่างตรงจุด แทนที่จะใช้แนวทางเดียวกัน

ในทุกสาขาหรือทุกประเทศท่ีองค์กรดําเนินธุรกิจอยู่ 

กรณีศึกษา: ความสําเร็จและบทเรียนจากองค์กรท่องเท่ียวและบริการ 

กรณีตัวอย่างความสําเร็จในการปรับตัว การศึกษาเปรียบเทียบโรงแรมในบราซิลและอังกฤษข้างต้น

แสดงให้เห็นว่า โรงแรมในอังกฤษมีคะแนนประสิทธิภาพด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์สูงกว่าโรงแรมใน

บราซิลอย่างมีนัยสําคัญ แม้ทั้งสองประเทศจะให้ความสําคัญกับแนวปฏิบัติในระดับใกล้เคียงกันก็ตาม (Meira 

et al., 2023) ซ่ึงอาจสะท้อนถึงความแตกต่างของทรัพยากรและระบบสนับสนุนท่ีมีอยู่ในแต่ละบริบท มากกว่า

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมเพียงอย่างเดียว บทเรียนสําคัญจากกรณีนี ้คือ องค์กรไม่ควรตั ้งเป้าหมาย

ประสิทธิภาพด้านทรัพยากรมนุษย์แบบมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขาท่ีต้ังอยู่ในบริบทวัฒนธรรมต่างกัน แต่ควร

กําหนดเป้าหมายที่สอดคล้องกับบริบทของแต่ละพื้นที่ ควบคู่ไปกับการแลกเปลี่ยนแนวปฏิบัติที่ดีระหว่างสาขา

เพ่ือยกระดับประสิทธิภาพโดยรวม 

 บทเรียนจากความล้มเหลวในการบริหารบุคลากรพหุวัฒนธรรม ในทางกลับกัน องค์กรท่ีล้มเหลวใน

มิตินี้มักมีจุดร่วมสําคัญคือ การนําแนวปฏิบัติด้านทรัพยากรมนุษย์จากสํานักงานใหญ่มาบังคับใช้กับพนักงาน

ทุกสาขาโดยไม่ปรับให้เหมาะกับบริบทวัฒนธรรมท้องถิ่น เช่น การใช้ระบบให้รางวัลที่เน้นผลงานรายบุคคล

อย่างเข้มข้นในสาขาที่ตั้งอยู่ในวัฒนธรรมกลุ่มนิยม ซึ่งอาจสร้างความรู้สึกแปลกแยกในหมู่พนักงานและบ่ัน

ทอนความร่วมมือในทีมแทนที่จะกระตุ้นผลงาน หรือความล้มเหลวของความร่วมมือระหว่างแผนกที่เกิดจาก

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมและความเข้าใจผิดในการสื่อสารที่ไม่ได้รับการแก้ไข อาจทําให้พนักงานส่วนหน้า

ไม่สามารถแก้ไขปัญหาการให้บริการได้อย่างทันท่วงที ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าและภาพลักษณ์

องค์กรในท่ีสุด 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ: 

การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในระดับองค์กรเป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ปิดวงจรการ

บริหารทรัพยากรมนุษย์ข้ามวัฒนธรรม โดยเริ่มตั้งแต่การสรรหา การบริหารทีม การฝึกอบรม ภาวะผู้นํา      

ไปจนถึงการจัดการความขัดแย้ง หากปราศจากการวัดผลที่เหมาะสม องค์กรจะไม่สามารถทราบได้ว่าการ

ลงทุนในแต่ละข้ันตอนก่อให้เกิดผลลัพธ์ท่ีคุ้มค่าหรือไม่  

สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการท่ีดําเนินธุรกิจข้ามพรมแดนวัฒนธรรมทั้งในมิติของ

พนักงานและลูกค้า การผสมผสานเครื่องมือวัดผลเชิงปริมาณ เช่น อัตราการลาออกและคะแนนความพึงพอใจ

ที่วิเคราะห์แยกตามกลุ่มวัฒนธรรมเข้ากับเครื่องมือวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ เช่น การวิเคราะห์ความสําคัญ-

ประสิทธิภาพจะช่วยให้ผู้บริหารมองเห็นภาพที่ชัดเจนว่าแนวปฏิบัติด้านใดควรได้รับการปรับปรุงเร่งด่วน และ

ควรปรับให้แตกต่างกันไปตามบริบทวัฒนธรรมของแต่ละสาขาอย่างไร ท้ายท่ีสุดแล้ว องค์กรด้านท่องเท่ียวและ

บริการที่สามารถวัดผลและปรับปรุงการบริหารบุคลากรพหุวัฒนธรรมได้อย่างต่อเนื่อง ย่อมมีความพร้อม

มากกว่าในการรักษาบุคลากรที่มีคุณภาพและส่งมอบประสบการณ์บริการที่เป็นเลิศให้แก่ลูกค้าจากทั่วโลกได้

อย่างย่ังยืน 

8.7 บทสรุป 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมไม่ใช่เพียงทักษะระดับปัจเจกบุคคลที่จํากัดอยู่ในปฏิสัมพันธ์รายครั้ง แต่เป็น

มิติที่ต้องถูกผนวกเข้ากับทุกขั้นตอนของวงจรการบริหารทรัพยากรมนุษย์อย่างเป็นระบบ ตั้งแต่เริ่มต้นที่การ

สรรหาและคัดเลือกท่ีคัดกรองบุคลากรตั้งแต่ประตูแรก เพื่อให้ได้คนที่มีศักยภาพในการปรับตัวเข้ากับความ

หลากหลาย เม่ือบุคลากรเข้าสู่องค์กรแล้ว การบริหารทีมงานพหุวัฒนธรรมท่ีต้องอาศัยความเข้าใจมิติบริบทสูง-

บริบทต่ําและมิติเชิงอํานาจเพื่อออกแบบการประชุมและการมอบหมายงานที่ดึงศักยภาพจากความหลากหลาย

ออกมาอย่างเต็มที่ แต่ความสามารถเหล่านี้ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ องค์กรจึงต้องลงทุนในหลักสูตร

ฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมท่ีออกแบบอย่างเป็นระบบครอบคลุมทั ้งมิติความรู ้ อารมณ์ และ

พฤติกรรม 

นอกจากนี้ ภาวะผู้นําข้ามวัฒนธรรมหน้าที่เป็นตัวเชื่อมที่ขับเคลื่อนให้ทีมงานเดินไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยผู้นําต้องปรับสไตล์การสั่งงาน การให้ผลตอบรับ และการสร้างแรงจูงใจให้เหมาะกับพื้นเพวัฒนธรรมของ

ผู ้ใต้บังคับบัญชาแต่ละคน แต่ไม่ว ่าจะบริหารจัดการดีเพียงใด ความขัดแย้งย่อมเกิดขึ ้นได้เสมอใน

สภาพแวดล้อมที่มีความหลากหลายจึงจําเป็นต้องมีกระบวนการจัดการความขัดแย้งข้ามวัฒนธรรมท่ีต้องอาศัย

ความรู้เกี่ยวกับการรักษาหน้าในแต่ละวัฒนธรรมเป็นกรอบความเข้าใจ และสุดท้าย องค์กรต้องปิดวงจรด้วย

การวัดประสิทธิผลในระดับองค์กรเพื่อตรวจสอบว่าการลงทุนในทุกขั้นตอนก่อนหน้านี้บรรลุผลตามเป้าหมาย

หรือไม่ และควรปรับปรุงในจุดใด 

 

 



 149 

8.8 แบบฝึกหัด 

 1. จงอธิบายว่าเหตุใดการนําแนวคิดความเฉลียวฉลาดทางวัฒนธรรม (Cultural Intelligence) มาใช้

เป็นเกณฑ์คัดเลือกบุคลากรจึงมีข้อได้เปรียบมากกว่าการใช้แนวคิดความเข้ากันได้ทางวัฒนธรรม (Cultural 

Fit) แบบท่ัวไป พร้อมยกตัวอย่างประกอบจากบริบทอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ 

2. สมมติว่าท่านเป็นผู้จัดการฝ่ายปฏิบัติการของโรงแรมนานาชาติที่ต้องดูแลทีมงานซึ่งประกอบด้วย

พนักงานจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจสูงและพนักงานจากวัฒนธรรมระยะห่างเชิงอํานาจตํ่าในทีม

เดียวกัน จงออกแบบแนวทางการจัดประชุมทีมประจําสัปดาห์ท่ีคํานึงถึงความแตกต่างท้ังสองกลุ่มน้ี 

3. จงเปรียบเทียบองค์ประกอบทั้งสามของหลักสูตรฝึกอบรมความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม (ความรู้, 

อารมณ์, พฤติกรรม) และอธิบายว่าเหตุใดการฝึกอบรมที่มีเฉพาะองค์ประกอบเชิงความรู้เพียงอย่างเดียวจึงมัก

ไม่เพียงพอสําหรับพนักงานแนวหน้าในธุรกิจโรงแรม 

4. จงวิเคราะห์กรณีศึกษาสมมติต่อไปนี้: หัวหน้างานจากวัฒนธรรมบริบทตํ่าให้ผลตอบรับเชิงลบต่อ

พนักงานจากวัฒนธรรมบริบทสูงอย่างตรงไปตรงมาต่อหน้าเพ่ือนร่วมงาน ส่งผลให้พนักงานคนดังกล่าวรู้สึกเสีย

หน้าและเริ่มหลีกเลี่ยงหัวหน้างาน จงอธิบายสถานการณ์นี้โดยใช้ทฤษฎีการต่อรองเพื่อรักษาหน้าตาและเสนอ

แนวทางแก้ไข 

5. หากท่านเป็นผู้บริหารฝ่ายทรัพยากรบุคคลขององค์กรด้านการท่องเที่ยว จงออกแบบตัวชี้วัดอย่าง

น้อย 3 ประการท่ีจะใช้ประเมินประสิทธิผลของการบริหารบุคลากรพหุวัฒนธรรมในระดับองค์กร พร้อมอธิบาย

เหตุผลว่าเหตุใดจึงเลือกตัวช้ีวัดเหล่าน้ัน 
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บทที่ 9 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในการเจรจาธุรกิจ  

การตลาด และการทูตวัฒนธรรม 

ทฤษฎีเกี่ยวกับมิติวัฒนธรรม แนวคิดวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทตํ่า และทฤษฎีการต่อรองเพื่อรักษา

หน้าตาเป็นรากฐานแนวคิดสําคัญที่สามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงานจริง ทั้งในเรื่องการเจรจาต่อรอง 

ทางธุรกิจข้ามวัฒนธรรม การตลาดข้ามวัฒนธรรม และการทูตวัฒนธรรมผ่านการสร้างแบรนด์ประเทศ 

ทั้งสามบริบทมีแก่นร่วมกันคือเป็นกระบวนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งสร้างความเข้าใจ ความไว้วางใจและ 

คุณค่าร่วมระหว่างฝ่ายที่มีพื้นฐานวัฒนธรรมแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นคู่เจรจาทางธุรกิจ ผู้บริโภคในตลาด 

ต่างประเทศหรือประชาคมโลกในภาพรวม 

เน้ือหาในบทน้ีมีจึงความสําคัญสําหรับผู้ท่ีทํางานหรือกําลังจะทํางานในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและ

การบริการ เนื่องจากอุตสาหกรรมนี้ตั้งอยู่บนจุดตัดของทั้งสามมิติ กล่าวคือ ผู้ประกอบการต้องเจรจาสัญญา 

กับคู่ค้าต่างชาติ ต้องทําการตลาดจุดหมายปลายทางให้ตรงใจนักท่องเที่ยวจากวัฒนธรรมที่หลากหลาย 

และภาคอุตสาหกรรมนี้ยังเป็นเครื่องมือหลักของรัฐในการดําเนินการทูตวัฒนธรรมและสร้างแบรนด์ประเทศ 

ในเวทีโลก บทนี้จึงมีเนื้อหาเกี่ยวข้องตั้งแต่กระบวนการเจรจา ศิลปะการโน้มน้าวใจ กรอบกฎหมายและ 

จรรยาบรรณ การตลาดข้ามวัฒนธรรม การทูตวัฒนธรรมผ่านการท่องเที่ยว พร้อมกรณีศึกษาที่สังเคราะห์ 

บทเรียนจากท้ังสามมิติเข้าด้วยกัน 

9.1 กระบวนการเจรจาต่อรองข้ามวัฒนธรรม 

การเจรจาต่อรองทางธุรกิจไม่ว่าจะเกิดขึ้นในบริบทวัฒนธรรมใดล้วนดําเนินไปตามลําดับขั้นตอนท่ี 

ใกล้เคียงกันในเชิงโครงสร้าง คือ การเตรียมตัว การเปิดประเด็น การต่อรอง และการปิดข้อตกลง (Costin, 

2015; Ghauri & Usunier, 2003; Ma, Menzies, & Zutshi, 2018; Salam, 2024) อย่างไรก็ตาม สิ่งท่ี 

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญระหว่างวัฒนธรรมคือ “นํ้าหนัก” และ “รูปแบบ” ที่แต่ละฝ่ายให้ความสําคัญ 

ในแต่ละข้ันตอน ซ่ึงเป็นผลโดยตรงจากมิติวัฒนธรรมบริบทสูง-บริบทต่ําท่ีได้กล่าวถึงในบทท่ี 3 

1. ข้ันการเตรียมตัว (Preparation)  

 วัฒนธรรมบริบทสูงมักให้ความสําคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลก่อนเข้าสู่เนื้อหาธุรกิจ 

นักเจรจาจากวัฒนธรรมเหล่านี้มองว่าความไว้วางใจเป็นเงื่อนไขเบื้องต้นที่ต้องสร้างขึ้นก่อนจึงมักใช้เวลา 

ช่วงต้นไปกับการรับประทานอาหารร่วมกัน การพูดคุยเรื่องทั่วไปและการทําความรู้จักคู่เจรจาในฐานะบุคคล 

ในทางตรงกันข้าม วัฒนธรรมบริบทตํ่ามักแยกความสัมพันธ์ส่วนตัวออกจากธุรกิจและมุ่งเข้าสู่ระเบียบวาระ 

โดยตรง  

2. ข้ันการเปิดประเด็น (Opening)  

 ฝ่ายบริบทตํ่ามักแถลงจุดยืนของตนอย่างตรงไปตรงมา ขณะที่ฝ่ายบริบทสูงมักใช้วิธีการที่ละเอียด 

อ่อนกว่า เป็นการแลกเปล่ียนมุมมองแบบสมมาตรเพ่ือหย่ังเชิงสถานะและลําดับช้ันของอีกฝ่ายก่อน  
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3. ข้ันการต่อรอง (Bargaining)  

 เป็นหัวใจของกระบวนการวัฒนธรรมบริบทตํ่ามักนิยมรูปแบบการโต้แย้งที่ตรงไปตรงมาอิงข้อเท็จ 

จริงและตรรกะแบบอุปนัย ในขณะที่วัฒนธรรมบริบทสูงมักสื่อสารทางอ้อม เน้นการรักษาความกลมกลืนของ 

กลุ่มและใช้เหตุผลเชิงนิรนัยเป็นหลัก สอดคล้องกับผลการศึกษาที่ชี้ว่าปัจจัยด้านระยะห่างเชิงอํานาจ (Power 

Distance) และปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม (Individualism-Collectivism) ส่งผลโดยตรงต่อรูปแบบการสื่อสาร

และกลยุทธ์การต่อรองในแต่ละข้ันตอน  

4. ข้ันปิดข้อตกลง (Closing)  

 ความแตกต่างที่ชัดเจนที่สุดปรากฏในมุมมองต่อ “เวลาสิ้นสุด” ของการเจรจา วัฒนธรรมบริบทตํ่า 

มักมองว่าการลงนามในสัญญาคือจุดสิ้นสุดของกระบวนการเจรจา ขณะที่วัฒนธรรมบริบทสูงจํานวนมาก 

โดยเฉพาะจีนมองว่าสัญญาเป็นเพียง “จุดเริ่มต้น” ของความสัมพันธ์ระยะยาว ซึ่งยังสามารถปรับเปลี่ยน 

เงื ่อนไขได้ตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง งานวิจัยเชิงคุณภาพที่สัมภาษณ์ผู ้บริหารชาวออสเตรเลียซึ่งมี 

ประสบการณ์เจรจากับคู่ค้าชาวจีนยืนยันแนวโน้มนี้ โดยชี้ว่าการทําการบ้านเพื่อเข้าใจค่านิยมทางวัฒนธรรม 

พ้ืนฐานของคู่เจรจาก่อนเร่ิมกระบวนการเป็นปัจจัยความสําเร็จท่ีสําคัญท่ีสุดประการหน่ึง (Ma et al., 2018) 

ตาราง 9.1 เปรียบเทียบรูปแบบการเจรจาต่อรองในแต่ละข้ันตอน     

         ระหว่างวัฒนธรรมบริบทสูงและบริบทต่ํา 

ข้ันตอนการเจรจา วัฒนธรรมบริบทสูง วัฒนธรรมบริบทต่ํา 

การเตรียมตัว 
เน้นสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลก่อน 

เข้าเน้ือหาธุรกิจ ใช้เวลานาน 

แยกความสัมพันธ์ส่วนตัวออกจาก ธุรกิจ 

เข้าสู่ระเบียบวาระโดยตรง 

การเปิดประเด็น 
แลกเปล่ียนมุมมองแบบอ้อม 

หย่ังเชิงสถานะและลําดับช้ัน 

แถลงจุดยืนอย่างตรงไปตรงมาและ 

ชัดเจน 

การต่อรอง 
ส่ือสารทางอ้อม เน้นความกลมกลืน 

ใช้เหตุผลเชิงนิรนัย 

ส่ือสารตรงไปตรงมา อิงข้อเท็จจริง 

ใช้เหตุผลเชิงอุปนัย 

การปิดข้อตกลง 
สัญญาเป็นจุดเร่ิมต้นความสัมพันธ์ 

ระยะยาว ปรับเปล่ียนได้ 

สัญญาคือจุดส้ินสุดของการเจรจา 

ยึดตามลายลักษณ์อักษร 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Costin  (2015), Ghauri & Usunier (2003) 

Ma และคณะ (2018), Salam (2024) 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ:  

สําหรับผู้ประกอบการท่องเท่ียว การเข้าใจโครงสร้างการเจรจาข้ามวัฒนธรรมมีความสําคัญโดยตรงต่อ 

การเจรจา สัญญากับบริษัทนําเที่ยวต่างประเทศ คู่ค้าโรงแรมเครือข่ายนานาชาติหรือ สายการบิน หากคู่เจรจา 

มาจากวัฒนธรรมบริบทสูง ผู้ประกอบการไทยควรจัดสรรเวลาช่วงต้นสําหรับการสร้างสายสัมพันธ์ไม่รีบ 

เร่งเข้าสู่การต่อรองราคาหรือเงื่อนไขสัญญาในทันที ขณะเดียวกันหากคู่เจรจามาจากวัฒนธรรมบริบทตํ่า 

การเตรียมข้อมูลเชิงตัวเลขและข้อเสนอที่ชัดเจนตั้งแต่ต้นจะช่วยให้การเจรจาดําเนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

ความเข้าใจนี้จึงเป็นทักษะพื้นฐานที่ขาดไม่ได้สําหรับผู้จัดการฝ่ายขาย ฝ่ายจัดซื้อ และผู้บริหารระดับสูง 

ในธุรกิจโรงแรมและการท่องเท่ียว 

 

9.2 ศิลปะการโน้มน้าวใจและการรักษาหน้าในการเจรจาข้ามวัฒนธรรม 

ทฤษฎีต่อรองเพื่อรักษาหน้าตา (Face-Negotiation Theory) ที่ได้แนะนําในบทที่ 3 อธิบายว่า 

ทุกวัฒนธรรมให้ความสําคัญกับ “หน้า” หรือภาพลักษณ์ทางสังคมของตนและของอีกฝ่าย แต่ระดับ 

ความสําคัญและกลยุทธ์การจัดการความขัดแย้งที่เลือกใช้นั้นแตกต่างกันไปตามมิติปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม 

หัวข้อนี ้จะนําทฤษฎี ดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในสถานการณ์เจรจาจริงโดยเฉพาะประเด็นการโน้มน้าวใจ 

และการปฏิเสธโดยไม่ทําให้ อีกฝ่ายเสียหน้า 

ในด้านรูปแบบการโน้มน้าวใจ วัฒนธรรมบริบทตํ่าซึ่งมักเป็นสังคมปัจเจกนิยมนิยมใช้เหตุผลเชิงตรรกะ 

แบบอุปนัย เริ่มจากข้อเท็จจริงและข้อมูลเชิงประจักษ์ไปสู่ข้อสรุป เน้นการโต้แย้งอย่างตรงไปตรงมา แม้จะดู 

ขัดแย้งกันเป็นระยะเพราะมองว่าความขัดแย้งทางความคิดเป็นเรื่องปกติที่แยกออกจากความสัมพันธ์ส่วนตัว 

ในทางตรงกันข้าม วัฒนธรรมบริบทสูงซึ่งมักเป็นสังคมคติรวมหมู่ให้ความสําคัญกับการรักษาความกลมกลืน 

ของกลุ่มเป็นอันดับแรก การโน้มน้าวใจจึงมักดําเนินไปแบบนิรนัยและอ้อมค้อม หลีกเลี่ยงการเผชิญหน้า 

โดยตรง (Costin, 2015) 

กรณีศึกษาเชิงลึกจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารชาวออสเตรเลีย 25 คนที่มีประสบการณ์เจรจากับคู่ค้า 

ชาวจีนให้ภาพที่ชัดเจนของหลักการ “รักษาหน้า” ในทางปฏิบัติ ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุตรงกันว่า การเจรจากับ 

ฝ่ายจีนจําเป็นต้องยึดแนวทาง “ชนะท้ังคู่ (Win-Win)” แม้ฝ่ายตนจะมีอํานาจต่อรองเหนือกว่า เพราะการทําให้ 

คู่เจรจาชาวจีน “เสียหน้า” ต่อหน้าเพื่อนร่วมงานหรือผู้ใต้บังคับบัญชาของเขาอาจทําลายความสัมพันธ์และ 

บั่นทอนผลลัพธ์การเจรจาทั้งหมด ตัวอย่างที่ปรากฏในงานวิจัยของ MA และคณะ (2018) คือ กรณีที่ผู้บริหาร 

ฝ่ายจีนยอมมอบส่วนต่างราคาเพียงเล็กน้อยให้แก่คู ่เจรจา มิใช่เพราะความจําเป็นทางเศรษฐกิจ แต่เพ่ือ 

“ให้หน้า” แก่อีกฝ่ายในฐานะท่าทีแห่งความเคารพซ่ึงกันและกัน  

ในแง่กลยุทธ์การปฏิเสธหรือการต่อรองโดยไม่ทําลายหน้าของอีกฝ่าย นักเจรจาที่มีประสบการณ์ใน 

วัฒนธรรมบริบทสูงมักหลีกเล่ียงคําว่า “ไม่” โดยตรง และเลือกใช้การต้ังคําถามต่อเน่ือง การเงียบหรือการเล่ือน 

การตัดสินใจแทนเพื ่อค่อยๆ สื ่อสารความไม่เห็นด้วยโดยไม่ทําให้อีกฝ่ายรู ้สึกถูกปฏิเสธอย่างเปิดเผย 

ขณะเดียวกัน “ข้อจํากัดด้านอํานาจ” เช่น การอ้างว่าตนไม่มีอํานาจอนุมัติเกินวงเงินที่กําหนดก็มักถูกใช้เป็น 
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เครื่องมือช่วยรักษาหน้าทั้งสองฝ่าย เพราะทําให้การปฏิเสธข้อเสนอดูเป็นข้อจํากัดเชิงโครงสร้างมากกว่าการ 

ตัดสินใจส่วนบุคคล (Ghauri & Usunier, 2003) 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ:  

หลักการรักษาหน้ามีความสําคัญอย่างยิ่งในงานบริการที่ต้องปฏิสัมพันธ์กับแขกและคู่ค้าโดยตรง เช่น 

การจัดการข้อร้องเรียนของแขกต่างชาติ พนักงานที่เข้าใจว่าแขกจากวัฒนธรรมบริบทสูงอาจไม่แสดงความ 

ไม่พอใจอย่างตรงไปตรงมาจะสามารถสังเกตสัญญาณทางอ้อมและตอบสนองได้อย่างทันท่วงทีก่อนที่ปัญหา 

จะบานปลาย ในทํานองเดียวกันเมื่อต้องเจรจากับตัวแทนบริษัททัวร์หรือคู่ค้าต่างประเทศการเสนอทางออกท่ี 

ทําให้ทั้งสองฝ่าย “ไม่เสียหน้า” เช่น การมอบส่วนลดพิเศษเล็กน้อยเพื่อแสดงไมตรีจิตแทนการยืนกราน 

ตามเง่ือนไขเดิมอย่างแข็งกร้าวมักนําไปสู่ความสัมพันธ์ทางธุรกิจท่ีย่ังยืนกว่าการเอาชนะในทุกประเด็น 

9.3 ความเข้าใจกฎหมายและจรรยาบรรณทางธุรกิจระหว่างประเทศ 

นอกเหนือจากรูปแบบการสื่อสารแล้ว ความแตกต่างของกรอบกฎหมาย ธรรมเนียมสัญญา และ 

จรรยาบรรณทางธุรกิจในแต่ละประเทศยังส่งผลอย่างลึกซึ ้งต่อผลลัพธ์การเจรจา ประเด็นสําคัญที ่สุด 

ประการหนึ่ง คือ ความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมที่ยึดสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรเป็นฐานของความไว้วางใจ 

กับวัฒนธรรมที ่อาศัยข้อตกลงด้วยวาจาและความสัมพันธ์ส่วนบุคคลเป็นหลัก ซึ ่งเชื ่อมโยงโดยตรงกับ 

มิติการหลีกเล่ียงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) ท่ีกล่าวถึงในบทท่ี 3 

ในวัฒนธรรมท่ีมีระดับการหลีกเล่ียงความไม่แน่นอนสูง เช่น กลุ่มประเทศแองโกล-แซกซอน และยุโรป 

ตะวันตกบางประเทศ สัญญาลายลักษณ์อักษรถือเป็น “กฎหมายของคู่สัญญา” ที่ต้องปฏิบัติตามอย่าง 

เคร่งครัด ความไว้วางใจถูกสร้างขึ้นทีละขั้นผ่านเงื่อนไขที่ระบุไว้ชัดเจน และการหันไปพึ่งกระบวนการทาง 

กฎหมายเมื ่อเกิดข้อพิพาทถือเป็นเรื ่องปกติ ในทางตรงกันข้าม หลายวัฒนธรรมในตะวันออกกลางและ 

เอเชียตะวันออก มองว่า “คําพูดคือพันธะ” ความไว้วางใจเป็นเรื่องส่วนบุคคลที่ต้องสร้างผ่านความสัมพันธ์ 

ระยะยาวก่อนการลงนามในสัญญา และมองว่าสัญญาเป็นเพียงกรอบกว้างๆ ที่ยังเปิดช่องให้เจรจาต่อรองใหม่ 

ได้เม่ือสถานการณ์เปล่ียนแปลง (Ghauri & Usunier, 2003) 

ทัศนคติต่อการฟ้องร้องดําเนินคดีก็สะท้อนความแตกต่างเช่นเดียวกัน วัฒนธรรมที ่ยึดสัญญา 

ลายลักษณ์อักษรมองว่าการฟ้องร้องเป็นกลไกปกติในการแก้ไขข้อพิพาท ขณะที่วัฒนธรรมตะวันออกไกล 

จํานวนมากมองว่า ข้อพิพาทเป็นภัยคุกคามต่อความกลมกลืนทางสังคมและควรได้รับการแก้ไขผ่านการ 

ไกล่เกลี่ยและการประนีประนอมมากกว่าการนําเข้าสู่กระบวนการยุติธรรม (Ghauri & Usunier, 2003) 

ความเข้าใจผิดในประเด็นนี ้อาจนําไปสู ่ผลลัพธ์ที ่ไม่คาดคิด เช่น กรณีที ่นักธุรกิจตะวันตกเสนอให้เชิญ 

ทนายความเข้าร่วมการเจรจาเพื่อความรัดกุม แต่คู่เจรจาชาวตะวันออกกลางกลับตีความว่าเป็นสัญญาณของ 

ความไม่ไว้วางใจจนนําไปสู่การยุติการเจรจาโดยไม่มีการอธิบายเหตุผล 

ในมิติจรรยาบรรณ นักวิชาการเสนอกรอบวิเคราะห์ที ่แยกระหว่าง “ความชอบด้วยกฎหมาย 

(Legality)” กับ “ความชอบธรรมทางสังคม (Legitimacy)” ไม่จําเป็นต้องสอดคล้องกันเสมอไปในแต่ละ 
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วัฒนธรรมนําไปสู ่จุดยืนทางจริยธรรมสองขั ้วคือ สัมพัทธนิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Relativism) 

ที ่มองว่ากฎเกณฑ์เป็นเรื ่องเฉพาะถิ ่นและไม่ควรบังคับใช้ข้ามพรมแดนกับสากลนิยม (Universalism) 

ที่เชื่อว่าหลักจริยธรรมพื้นฐานควรใช้ได้ทั่วโลก นักเจรจาข้ามวัฒนธรรมที่มีประสิทธิภาพจึงจําเป็นต้องแสวงหา 

จุดสมดุลเชิงปฏิบัติระหว่างสองขั้วนี้ โดยเฉพาะในประเด็นอ่อนไหว เช่น ค่านิยมเรื่องของกํานัลทางธุรกิจ 

ซึ่งบางวัฒนธรรมมองว่าเป็นธรรมเนียมปฏิบัติปกติ แต่บางวัฒนธรรมอาจตีความว่าเป็นการติดสินบน (Ghauri 

& Usunier, 2003) 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ: 

ผู้ประกอบการโรงแรมและบริษัทนําเที่ยวที่ทําสัญญาร่วมทุน (Joint Venture) กับพันธมิตรต่างชาติ 

หรือทําสัญญาตัวแทนจําหน่าย (Agency Agreement) กับผู้ประกอบการทัวร์ในต่างประเทศจําเป็นต้องเข้าใจ 

ว่าคู่สัญญาแต่ละวัฒนธรรมให้นํ้าหนักกับ “ตัวอักษรในสัญญา” และ “ความสัมพันธ์นอกสัญญา” แตกต่างกัน 

เพียงใด การร่างสัญญาที่ละเอียดครบถ้วนทุกกรณีอาจเหมาะสมกับคู่ค้าบางวัฒนธรรม แต่อาจถูกมองว่าเป็น 

สัญญาณของความไม่ไว้วางใจสําหรับคู่ค้าอีกวัฒนธรรมหนึ่ง การปรึกษาที่ปรึกษากฎหมายท้องถิ่นควบคู่กับ 

การลงทุนสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลกับคู่ค้าจึงเป็นแนวปฏิบัติที่ปลอดภัยที่สุดสําหรับธุรกิจท่องเที่ยว 

ระหว่างประเทศ 

9.4 การตลาดข้ามวัฒนธรรม: การแบ่งส่วนตลาดและการปรับเน้ือหา 

เมื ่อองค์กรขยายธุรกิจข้ามพรมแดนวัฒนธรรม คําถามพื้นฐานที่ต้องตอบคือจะแบ่งส่วนตลาด 

(Market Segmentation) และออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอย่างไรให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

ที่มีพื้นฐานวัฒนธรรมต่างกัน แนวคิดการแบ่งส่วนตลาดตามวัฒนธรรม (Cultural Market Segmentation) 

เสนอให้ใช้มิติทางวัฒนธรรมเป็นเกณฑ์จัดกลุ่มประเทศที่มีลักษณะใกล้เคียงกันเข้าไว้ในกลุ่มเดียวกันแทนที่จะ 

พิจารณาเพียงตัวชี้วัดทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้ต่อหัว หรือโครงสร้างพื้นฐาน เนื่องจากตลาดสองแห่งที่มีระดับ 

เศรษฐกิจใกล้เคียงกันอาจมี “ระยะห่างทางวัฒนธรรม” แตกต่างกันมาก ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความสําเร็จ 

ในการทําตลาด (Ghauri & Usunier, 2003)  

จากหลักการดังกล่าวนําไปสู่การตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ที่สําคัญ คือ การเลือกระหว่างการปรับเนื้อหา 

ให้เข้ากับท้องถิ่น (Localization) กับการใช้มาตรฐานเดียวกันทั่วโลก (Standardization) แบรนด์ที่เลือก 

กลยุทธ์มาตรฐานเดียวได้ประโยชน์จากการประหยัดต่อขนาดและภาพลักษณ์ที่เป็นเอกภาพ แต่มีความเสี่ยง 

สูงหากเนื้อหาสื่อสารขัดต่อบรรทัดฐานทางวัฒนธรรมท้องถิ่น ขณะที่กลยุทธ์การปรับให้เข้ากับท้องถิ่นช่วยลด 

ความเสี่ยงด้านความไม่เข้าใจทางวัฒนธรรมแต่ต้องแลกกับต้นทุนที่สูงขึ้นและความเสี่ยงที่ภาพลักษณ์แบรนด์ 

อาจไม่เป็น เอกภาพในแต่ละตลาด  

ทางเล ือกที ่น ิยมมากขึ ้นในปัจจุบ ันคือกลยุทธ ์แบบผสมที ่ เร ียกว ่า “โลกาภิว ัตน์เฉพาะถ่ิน

(Glocalization)” ท่ีรักษาแก่นของแบรนด์ให้เป็นสากลแต่ปรับรายละเอียดการสื่อสารให้สอดคล้องกับบริบท 

ท้องถิ่น งานวิจัยที่วิเคราะห์แนวคิดโลกาภิวัตน์เฉพาะถิ่นอย่างเป็นระบบชี้ว่า ปรากฏการณ์นี้ดําเนินไปได้สอง 
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ทิศทางคู่ขนานกัน ทิศทางแรกคือ การนําความรู้หรือแนวคิดระดับสากลมาปรับใช้และตรวจสอบความถูกต้อง 

ในบริบทท้องถิ่น และทิศทางที่สองคือ การทําให้ความรู้หรือแนวคิดท้องถิ่นขยายอิทธิพลไปสู่ระดับสากล 

ดังตัวอย่างที่กระแสวัฒนธรรมเกาหลี (K-pop) ซึ่งมีรากฐานท้องถิ่นอย่างชัดเจนกลับกลายเป็นปรากฏการณ์ 

และกรอบการศึกษาท่ีทรงอิทธิพลในระดับโลก (Liao, Pang, & Xiao, 2025) (ตาราง 9.2) 

ตาราง 9.2 เปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับเน้ือหาท้องถ่ินและการใช้มาตรฐานเดียวกันท่ัวโลก 

ประเด็น 

เปรียบเทียบ 

มาตรฐานเดียว 

(Standardization) 

ปรับตามท้องถ่ิน 

(Localization) 

จุดเด่น 
ประหยัด ภาพลักษณ์แบรนด์เป็นเอกภาพ 

ท่ัวโลก 

ลดความเส่ียงด้านความไม่เข้าใจทาง 

วัฒนธรรม เข้าถึงใจผู้บริโภคท้องถ่ิน 

ความเส่ียงหลัก 
เน้ือหาอาจขัดต่อบรรทัดฐานวัฒนธรรม 

ท้องถ่ิน 

ต้นทุนสูงข้ึน ภาพลักษณ์แบรนด์ 

อาจไม่เป็นเอกภาพระหว่างตลาด 

ตัวอย่างการใช้งาน โลโก้ สโลแกนหลัก แก่นเร่ืองของแบรนด์ 
ภาษา พรีเซนเตอร์ ช่องทางส่ือ 

รายละเอียดเน้ือหาโฆษณา 

เหมาะกับ ตลาดท่ีมีระยะห่างทางวัฒนธรรมต่ํา ตลาดท่ีมีระยะห่างทางวัฒนธรรมสูง 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Ghauri & Usunier (2003) และ Osemwegie (2025) 

นอกจากนี้ อีกแนวทางหนึ่งที ่ได้รับความนิยมเพิ ่มขึ ้นอย่างมากคือ การตลาดผ่านการเล่าเรื ่อง 

(Storytelling) ที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมาย งานวิจัยเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ 

ผ่านการเล่าเรื ่องข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมบันเทิงระดับโลกชี้ว่า แบรนด์ที ่ผสานความอ่อนไหวทาง 

วัฒนธรรมเข้ากับกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลและการนําเสนอที่จริงใจ (Authentic Representation) มักได้รับ 

ความภักดีจากผู้บริโภคและรักษาฐานตลาดได้ดีกว่าแบรนด์ที่ใช้เรื่องเล่าแบบเดียวกันในทุกตลาดโดยไม่คํานึง 

ถึงบริบทวัฒนธรรม (Osemwegie, 2025) 

อย่างไรก็ตาม การประเมินว่าตลาดใดมีระยะห่างทางวัฒนธรรมมากน้อยเพียงใดและควรเลือกใช้ 

กลยุทธ์การปรับเนื้อหาให้เข้ากับท้องถิ่นหรือการใช้มาตรฐานเดียวกันทั่วโลกนั้นไม่อาจอาศัยเพียงกรอบ 

ทฤษฎีวัฒนธรรมเชิงมหภาคเท่านั้น แต่จําเป็นต้องอาศัยการวิจัยผู้บริโภคและผู้รับสารในแต่ละตลาดอย่างเป็น 

ระบบก่อนตัดสินใจ (Macnamara, 2004) แนวทางปฏิบัติที่นําไปใช้ได้จริง โดยเฉพาะในตลาดเอเชียซึ่งมี 

ความหลากหลายทางวัฒนธรรมสูง และผู้ประกอบการมักมีข้อจํากัดด้านงบประมาณวิจัย ได้แก่ การใช้ข้อมูล 

ทุติยภูมิจากแหล่งเฉพาะภูมิภาค การอาศัยเครือข่ายคนกลาง หรือตัวแทนท้องถิ่นที่เข้าใจบริบททางวัฒนธรรม 

เพ่ือช่วยตีความข้อมูล และการจัดต้ังกลุ่มท่ีปรึกษาท้องถ่ิน เพ่ือทดสอบเน้ือหา ก่อนเผยแพร่จริง (Macnamara, 

2004) สําหรับผู้ประกอบการการท่องเที่ยวและการบริการการลงทุนในกระบวนการวิจัย เหล่านี้ก่อนตัดสินใจ 

เลือกกลยุทธ์การตลาดช่วยลดความเสี่ยงของความผิดพลาดทางวัฒนธรรมที่มีต้นทุนสูง ดังจะเห็นได้จากกรณี 

ศึกษาความล้มเหลวของแคมเปญการตลาดในหัวข้อ 9.6 
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การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ:  

การตลาดจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (Destination Marketing) เป็นตัวอย่างที่ชัดเจนของ 

การตัดสินใจระหว่างมาตรฐานเดียวกับการปรับตามท้องถิ่น แคมเปญของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยท่ี 

ประสบความสําเร็จมักใช้แก่นเรื่องเดียวกันในระดับสากล เช่น ความเป็นมิตรและวิถีชีวิตแบบไทย แต่ปรับ 

รายละเอียดของสื ่อโฆษณา ช่องทางการสื ่อสาร และการเลือกพรีเซนเตอร์ให้เหมาะสมกับแต่ละตลาด 

เป้าหมาย เช่น การใช้อินฟลูเอนเซอร์ท้องถิ่นสําหรับตลาดจีน และการใช้เนื้อหาเชิงประสบการณ์สําหรับ 

ตลาดยุโรป  

9.5 การทูตวัฒนธรรมและการสร้างแบรนด์ประเทศผ่านการท่องเท่ียว 

การทูตวัฒนธรรม (Cultural Diplomacy) หมายถึง การใช้เคร่ืองมือทางวัฒนธรรม เช่น ศิลปะ ดนตรี 

อาหาร และการท่องเที่ยว เพื่อสื่อสารคุณค่าและอัตลักษณ์ของประเทศไปยังประชาคมโลก โดยมีเป้าหมาย 

เพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศทั้งในเชิงพาณิชย์และการเมือง แนวคิดนี้เชื่อมโยงอย่างใกล้ชิดกับ 

ทฤษฎีอํานาจแบบอ่อน (Soft Power) ของ Joseph Nye (2004) ซึ่งอธิบายว่า ประเทศสามารถสร้างอิทธิพล 

ระหว่างประเทศผ่านความน่าดึงดูดทางวัฒนธรรมและคุณค่าแทนที่จะใช้อํานาจบังคับหรือแรงจูงใจทาง 

เศรษฐกิจแบบด้ังเดิม (Pudaruth, 2017) 

อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการถือเป็นเครื ่องมือการทูตวัฒนธรรมที ่ทรงพลังที ่สุด 

ประการหนึ่ง เพราะเป็นช่องทางที่ทําให้ประชาชนทั่วไปได้สัมผัสวัฒนธรรมของประเทศเจ้าบ้านโดยตรง 

งานวิจัยของ Hurn (2016) พบว่า ความสามารถในการดึงดูดนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างชัดเจน 

กับระดับอํานาจแบบอ่อน (Sofe Power) ของประเทศในเวทีโลก การส่งเสริมการท่องเที ่ยวจึงไม่ได้มี 

เป้าหมายทางเศรษฐกิจเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นเครื่องมือทางการทูตสาธารณะ (Public Diplomacy) ที่ช่วย 

เสริมสร้างภาพลักษณ์ประเทศในระยะยาว  

แนวคิดการสร้างแบรนด์ประเทศ (Nation Branding) นําหลักการบริหารแบรนด์จากภาคธุรกิจมา 

ประยุกต์ใช้กับการบริหารภาพลักษณ์ของรัฐชาติ โดยมองว่าชื่อเสียงของประเทศมีความสําคัญไม่ต่างจาก 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท คําขวัญการท่องเที่ยวที่ประเทศต่างๆ ใช้ เช่น “Incredible India” หรือ 

“Malaysia Truly Asia” ล้วนเป็นความพยายามกลั่นอัตลักษณ์ประจําชาติให้เป็นข้อความที่จดจําง่ายและ 

สื ่อสารได้ในระดับสากล (Dinnie, 2015; Hurn, 2016) ทว่าการสร้างแบรนด์ประเทศที่มีประสิทธิภาพ 

ต้องอาศัยความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ที่นําเสนอกับประสบการณ์จริงของนักท่องเที่ยว มิเช่นน้ัน 

อาจนําไปสู่ความเสียหายต่อความน่าเช่ือถือในระยะยาว 

ปรากฏการณ์ที่น่าสนใจในทศวรรษล่าสุดคือ การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงระดับโลก (Global Celebrity) 

เป็นสะพานเชื่อมอัตลักษณ์ประจําชาติเข้ากับวัฒนธรรมประชานิยมระดับสากล โชติกา พันธ์ผูกบุญ (2569) 

เสนอว่า คนดังไม่ได้ทําหน้าที่เป็นเพียงเครื่องมือประชาสัมพันธ์ แต่เป็นตัวกลางเชิงสังคมจิตวิทยาที่ถ่ายทอด 
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ความหมายเชิงสัญลักษณ์จากระดับประเทศไปสู่การรับรู้ระดับปัจเจกของนักท่องเที่ยวต่างชาติผ่านความผูก 

พันก่ึงสังคม (Parasocial Bond) ท่ีแฟนคลับมีต่อคนดังคนน้ัน  

งานวิจัยเชิงทดลองในสาขาการตลาดการท่องเที่ยว (Roy, Dryl, & de Araujo Gil, 2021) ได้พัฒนา 

กรอบแนวคิดเพื่ออธิบายว่าเหตุใดการใช้คนดังจึงได้ผล โดยอาศัยทฤษฎีการถ่ายโอนความหมาย (Meaning 

Transfer Theory) และสมมติฐานความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) การศึกษาเชิงทดลองในสาม 

ประเทศที่มีกลุ่มตัวอย่างรวมกว่า 1,000 คน พบว่า โฆษณาจุดหมายปลายทางที่มีคนดังร่วมสร้างทัศนคติ 

เชิงบวกต่อทั้งตัวโฆษณาและตัวจุดหมายปลายทางสูงกว่าโฆษณาทั่วไปอย่างมีนัยสําคัญ และผลลัพธ์นี้ยัง 

ผันแปรตามปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเภทของคนดัง (ท้องถิ่นหรือระดับโลก) กับประเภท ของจุดหมายปลายทาง 

(ในประเทศหรือต่างประเทศ) 

จากกรอบดังกล่าว นักวิชาการได้จําแนกกลยุทธ์การใช้คนดังในการตลาดจุดหมายปลายทางระหว่าง 

ประเทศออกเป็นสองแนวทางหลัก ได้แก่ กลยุทธ์ “คนดังท้องถิ่น (Local Celebrity)” ท่ีใช้คนดังสัญชาติเดียว 

กับประเทศเจ้าของแบรนด์เป็นทูตสื่อสารกับตลาดต่างประเทศทั่วไป และกลยุทธ์ “คนดังจากตลาดต้นทาง 

(Source Celebrity)” ซึ่งใช้คนดังที่มีสัญชาติหรือฐานแฟนคลับหลักตรงกับประเทศต้นทางของนักท่องเที่ยวท่ี 

ต้องการดึงดูด โดยเฉพาะ เช่น การศึกษาของ Li, Liu และ Xie (2022) ที่ใช้เทคนิคการติดตามการเคลื่อนไหว 

ดวงตา (Eye-Tracking) เพื่อเปรียบเทียบอย่างเป็นระบบว่าการใช้ "คนดังท้องถิ่น" (สัญชาติเดียวกับประเทศ

ปลายทาง) กับ "คนดังจากตลาดต้นทาง" (สัญชาติตรงกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย) แบบใดสามารถสื่อสาร

ไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า โดยการศึกษาครั้งนี้เลือกออสเตรเลียเป็นประเทศปลายทางและจีน

เป็นประเทศต้นทาง (เพราะจีนเป็นหนึ่งในตลาดนักท่องเที่ยวใหญ่ที่สุดของออสเตรเลีย) แล้วเปรียบเทียบ

ระหว่างโฆษณาที่ใช้ Chris Hemsworth ที่เป็นดาราออสเตรเลียกับโฆษณาที่ใช้ Xiaoming Huang ที่เป็น

ดาราจีน ซึ่งทั้งคู่เคยเป็นทูตการท่องเที่ยวออสเตรเลียจริง พบว่า กลุ่มตัวอย่างชาวจีนที่เห็นโฆษณาซึ่งใช้ 

ดาราจีนมีความสนใจเชิงสายตาต่อทัศนียภาพของจุดหมายปลายทางมีทัศนคติเชิงบวก และความตั้งใจไปเยือน 

สูงกว่ากลุ่มท่ีเห็นโฆษณาท่ีใช้ดาราออสเตรเลียอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ผลการศึกษานี้ชี้ว่าความสอดคล้องเชิงอัตลักษณ์ระหว่างคนดังกับนักท่องเที่ยวเป้าหมายเป็นกลไก

สําคัญที่ทําให้กลยุทธ์คนดังจากตลาดต้นทางมีแนวโน้มได้ผลดีกว่าเมื ่อต้องการเจาะตลาดใดตลาดหน่ึง 

โดยเฉพาะขณะที่กลยุทธ์คนดังท้องถิ่นเหมาะสมกว่าเมื่อต้องการสื่อสารอัตลักษณ์ของประเทศในภาพรวมกับ 

ผู้ชมหลากหลาย ดังจะเห็นตัวอย่างเปรียบเทียบท่ีเป็นรูปธรรมในกรณีศึกษาหัวข้อ 9.6 

การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ: 

การท่องเที่ยวและการบริการคือ กลไกหลักของการทูตวัฒนธรรมและการสร้างแบรนด์ประเทศ 

ผู้ปฏิบัติงานในภาคการท่องเที่ยวจึงมิใช่เพียงผู้ให้บริการเชิงพาณิชย์ แต่เป็น “ผู้แทนวัฒนธรรม” ที่มีบทบาท 

โดยตรงต่อภาพลักษณ์ประเทศใน สายตานักท่องเที่ยวต่างชาติ การออกแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ี 

สอดคล้องกับแก่นอัตลักษณ์ ประจําชาติพร้อมกับการปรับการส่ือสารให้เหมาะกับแต่ละตลาดจึงเป็นท้ังกลยุทธ์ 

การตลาดและกลยุทธ์ การทูตวัฒนธรรมในเวลาเดียวกัน  
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9.6 กรณีศึกษาการเจรจาธุรกิจ แคมเปญการตลาด และการสร้างแบรนด์ประเทศข้ามวัฒนธรรม 

หัวข้อนี้นําเสนอกรณีศึกษาที่สะท้อนทั้งความสําเร็จและความล้มเหลวของระดับปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อ

ตัว (การเจรจาต่อรองทางธุรกิจข้ามวัฒนธรรม) ระดับกลุ่มเป้าหมาย (การตลาดข้ามวัฒนธรรม) และระดับ 

ประเทศ (การทูตวัฒนธรรมผ่านการสร้าง แบรนด์ประเทศ) เพื่อสังเคราะห์บทเรียนที่นําไปปรับใช้ได้จริงใน 

การปฏิบัติงาน 

กรณีท่ี 1: ความสําเร็จของการรักษาหน้าในการเจรจาธุรกิจ  

งานวิจัยเชิงคุณภาพของ Ma และคณะ (2018) ที่สัมภาษณ์ผู้บริหารชาวออสเตรเลีย 25 คนที่มี 

ประสบการณ์เจรจาธุรกิจกับคู่ค้าชาวจีนพบว่า ปัจจัยความสําเร็จหลักมิได้อยู่ที่ความได้เปรียบด้านราคาหรือ 

เงื่อนไขสัญญา แต่อยู่ที่ความเข้าใจแนวคิดกวนซี (Guanxi) หรือเครือข่ายความสัมพันธ์และหลักการรักษาหน้า 

อย่างลึกซึ้ง ผู้บริหารที่ประสบความสําเร็จมักลงทุนเวลาสร้างความสัมพันธ์ส่วนตัวก่อนเข้าสู่การเจรจาเนื้อหา 

และยึดแนวทางชนะทั้งคู่แม้ในสถานการณ์ที่ตนมีอํานาจต่อรองเหนือกว่า กรณีตัวอย่างหนึ่งในงานวิจัยแสดง 

ให้เห็นว่า การที่ผู ้บริหารฝ่ายจีนยอมมอบส่วนต่างราคาเพียงเล็กน้อยให้คู ่เจรจาแม้จะไม่มีนัยสําคัญทาง 

เศรษฐกิจแต่มีความหมายเชิงสัญลักษณ์อย่างสูงในฐานะการให้เกียรติ ซ่ึงกันและกัน  

ข้อค้นพบดังกล่าวมิได้เป็นปรากฏการณ์เฉพาะกรณี แต่สอดคล้องกับผลการศึกษาในสาขาการเจรจา 

ธุรกิจกับจีน งานศึกษาระยะยาวของ Ghauri และ Fang (2001) ที่ติดตามกระบวนการเจรจาของบริษัท 

ข้ามชาติสวีเดนกับพันธมิตรจีนในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมได้พัฒนาแบบจําลอง “Ping-Pong” เพื่ออธิบาย 

จังหวะการแลกเปล่ียนระหว่างสองวัฒนธรรม และสรุปปัจจัยความสําเร็จออกมาเป็นหลัก 4P คือ การจัดลําดับ 

ความสําคัญ (Priority) ความอดทน (Patience) ราคา (Price) และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (People) 

โดยเฉพาะปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและความอดทนท่ีสอดรับโดยตรงกับข้อค้นพบเรื่องการลงทุน 

เวลาสร้างความสัมพันธ์ก่อนเข้าสู่เนื ้อหาธุรกิจ ในทํานองเดียวกัน Spijkman และ de Jong (2023) ได้ 

วิเคราะห์เชิงทฤษฎีที ่นํามิติวัฒนธรรมมาอธิบายบริบทจีน โดยเฉพาะยืนยันว่า กวนซี (Guanxi) เป็น 

“รากฐาน” ของการเจรจาธุรกิจจีนอย่างแท้จริง มิใช่เพียงมารยาททางสังคมประกอบการเจรจา แต่เป็นกลไก 

หลักท่ีกําหนดว่าฝ่ายใดจะได้รับความไว้วางใจให้เข้าสู่วงเจรจาต้ังแต่ต้น 

งานวิจัยเชิงเปรียบเทียบที่วิเคราะห์กรณีการเจรจาจริงระหว่างจีนกับออสเตรเลีย จีน สหรัฐอเมริกา

ให้ข้อสรุปในทิศทางเดียวกันว่า “ความสําเร็จของการประชุมครั้งแรก” เป็นตัวชี้วัดสําคัญที่สุดของผลลัพธ์การ 

เจรจาทั้งกระบวนการ เนื่องจากคู่เจรจาชาวจีนมักใช้การประชุมช่วงต้นเพื่อประเมินว่าฝ่ายตรงข้ามมีความ 

จริงใจและให้เกียรติเพียงพอที่จะพัฒนาไปสู่กวนซีในระยะยาวหรือไม่ ก่อนที่จะเปิดเผยเงื่อนไขการต่อรองท่ี 

แท้จริง ซึ่งอธิบายได้ว่าเหตุใดผู้บริหารออสเตรเลียในงานของ Ma และคณะ (2018) จึงให้ความสําคัญเป็น 

พิเศษกับ “การทําการบ้าน” และการเตรียมตัวอย่างละเอียดก่อนการพบปะคร้ังแรก 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ Spijkman และ de Jong (2023) ได้เพิ่มมิติเชิงวิพากษ์ที่สําคัญคือ 

ค่านิยมของนักธุรกิจจีนในปัจจุบันมีลักษณะ “ย้อนแย้งในตัวเอง (Paradoxical)” กล่าวคือ คู่เจรจาชาวจีน 

คนเดียวกันอาจแสดงพฤติกรรมรักษาหน้าและเน้นความกลมกลืนแบบดั้งเดิม แต่ในบางสถานการณ์กลับแสดง 

ความตรงไปตรงมาแบบมืออาชีพสากลสลับกันไปตามบริบทมิใช่รูปแบบตายตัวเพียงแบบเดียวตามท่ีข้อค้นพบ
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ของงานวิจัยยุคก่อนได้นําเสนอไว้ ข้อค้นพบนี้เตือนให้ผู้ปฏิบัติงานไม่ควรมองว่ารูปแบบการเจรจาแบบจีนเป็น 

ภาพเหมารวมตายตัว แต่ควรสังเกตสัญญาณเฉพาะหน้าของคู่เจรจาแต่ละรายควบคู่ไปกับหลักการพื้นฐาน 

เรื่องกวนซีและการรักษาหน้าท่ี งานวิจัยส่วนใหญ่ยืนยันตรงกันว่าบทเรียนสําคัญคือ การลงทุนด้านเวลาและ 

ความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมในช่วงต้นของความสัมพันธ์ทางธุรกิจมักให้ผลตอบแทนที่คุ ้มค่าในระยะยาว 

มากกว่าการมุ่งเน้นผลประโยชน์ระยะสั้น แต่ต้องควบคู่กับความยืดหยุ่นในการอ่านสถานการณ์เฉพาะหน้า 

มิใช่การยึดสูตรสําเร็จตายตัว 

กรณีท่ี 2: ความล้มเหลวของแคมเปญการตลาด 

แม้แต่ละกรณีต่อไปนี้จะเกิดในบริบทที่ต่างกัน ทั้งสินค้าแฟชั่นหรูและการท่องเที่ยวระดับประเทศ 

แต่ทั้งหมดสะท้อนความเสี่ยงร่วมกันของการตลาดข้ามวัฒนธรรมที่กล่าวถึงในหัวข้อ 9.4 คือ ความล้มเหลว 

มักไม่ได้เกิดจากการขาดงบประมาณหรือความคิดสร้างสรรค์ แต่เกิดจากช่องว่างระหว่างสิ่งที่ผู้ส่งสารตั้งใจส่ือ 

กับสิ่งที่ผู ้รับสารในบริบทวัฒนธรรมอื่นตีความ ดังจะเห็นได้จากสี่กรณีต่อไปนี้ ซึ่งแต่ละกรณีล้มเหลวด้วย 

กลไกท่ีแตกต่างกัน 

ความล้มเหลวเชิงสัญลักษณ์: วิดีโอโฆษณาโดลเช แอนด์ กับบานาในตลาดจีน  

ในเดือนพฤศจิกายน ปีพ.ศ.2561 แบรนด์แฟชั่นหรูสัญชาติอิตาลี โดลเช แอนด์ กับบานา (Dolce & 

Gabbana) เผยแพร่วิดีโอโฆษณาชุดหนึ่งก่อนงานแฟชั่นโชว์ใหญ่ในเซี่ยงไฮ้ เนื้อหาแสดงภาพนางแบบชาวจีน 

พยายามรับประทานอาหารอิตาเลียน เช่น พิซซ่าและคานอลี ด้วยตะเกียบอย่างยากลําบากพร้อมท้ัง

ประกอบคําบรรยายด้วยนํ้าเสียงเสียดสี วิดีโอดังกล่าวถูกมองว่าดูหมิ่นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมจีนอย่าง 

ตะเกียบ ซึ่งมีความหมายเชิงประเพณีลึกซึ้งเกี่ยวกับการสืบทอดและความกตัญญู สถานการณ์ยิ่งบานปลาย

เมื่อภาพข้อความส่วนตัวที่มีถ้อยคําดูหมิ่นประเทศจีนของผู้ออกแบบแบรนด์ถูกเผยแพร่ ผลลัพธ์คือ บริษัทต้อง 

ยกเลิกงานแฟชั่นโชว์ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซรายใหญ่ถอดสินค้าออกจากระบบและแบรนด์สูญเสียส่วนแบ่ง 

ตลาดจีนอย่างมีนัยสําคัญ (Huang & Janssens, 2019) งานวิเคราะห์กรณีนี้ชี้ว่า ต้นตอของความล้มเหลวคือ 

การขาดความเข้าใจบริบทเชิงลึกของสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมและการประเมินความอ่อนไหวของผู้บริโภคจีน 

ตํ ่าเกินไป ในขณะที่ประเทศจีนกําลังเผชิญกระแสชาตินิยมทางวัฒนธรรมที ่เข้มข้น บทเรียนสําคัญคือ 

การนําสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมมาใช้ในการตลาดโดยไม่เข้าใจความหมายเชิงลึกอาจก่อความเสียหายท่ี 

ประเมินค่าไม่ได้ แม้เจตนาเดิมจะไม่ได้ มุ่งดูหม่ินก็ตาม 

ความล้มเหลวเชิงภาษาและมาตรฐานเดียว: การท่องเท่ียวออสเตรเลีย 

การท่องเที่ยวออสเตรเลียประสบความล้มเหลวจากปัญหาด้านภาษาและการใช้มาตรฐานเดียวในการ

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของประเทศ โดยในปีพ.ศ.2549 การท่องเที่ยวออสเตรเลียได้เปิดตัวแคมเปญ 

ระดับโลกมูลค่ากว่า 180 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายใต้สโลแกน “So Where the Bloody Hell Are You?” 

โดยใช้ แนวคิดมาตรฐานเดียวทั่วโลกแพร่ข้อความและสํานวนภาษาแบบเดียวกันในทุกตลาด โดยไม่ได้ปรับให้ 

เข้ากับบรรทัดฐานทางภาษาและระเบียบการโฆษณาของแต่ละประเทศ ผลที่ตามมาคือ หน่วยงานกํากับดูแล

โฆษณาในสหราชอาณาจักรซึ่งเป็นตลาดนักท่องเที่ยวอันดับสามของออสเตรเลียในขณะนั้นสั่งแบนคําว่า 
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“bloody” ออกจากโฆษณาโทรทัศน์ในปีพ.ศ.2550 เนื่องจากเป็นคําสบถที่ไม่เหมาะสมสําหรับการออก 

อากาศทั่วไป ขณะท่ี แคนาดาแบนโฆษณาทั้งชุด ด้วยเหตุผลว่าสื่อถึงการดื่มแอลกอฮอล์โดยไม่ระบุตราสินค้า 

ส่วนสิงคโปร์ต้องตัดคําว่า “bloody hell” ออกทั้งหมดเหลือเพียง “So Where Are You?” (Purkayastha 

& Rao, 2008) แคมเปญน้ี แม้จะสร้างกระแสข่าวและความจดจําได้ในระยะส้ัน แต่ก็ต้องเผชิญกับข้อจํากัดด้าน 

การเผยแพร่ในหลายตลาดสําคัญพร้อมกันและถูกยกเลิกไปในปีพ.ศ.2551 สะท้อนให้เห็นความเสี่ยงของ 

กลยุทธ์มาตรฐานเดียวเมื ่อนําไปใช้กับตลาดที ่มีบรรทัดฐานทางภาษาและวัฒนธรรมแตกต่างกันมาก 

ตามท่ีได้กล่าวถึงในหัวข้อ 9.4 

ความล้มเหลวด้านความเดิมแท้: กรมการท่องเท่ียวฟิลิปปินส์ 

ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 กรมการท่องเท่ียวฟิลิปปินส์เปิดตัวแคมเปญแบรนด์ประเทศใหม่ ภายใต้ 

สโลแกน “Love the Philippines” ด้วยงบประมาณการผลิตวิดีโอโปรโมทประมาณ 900,000 ดอลลาร์ 

สหรัฐ แต่ไม่นานหลังเผยแพร่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ตรวจพบว่าฉากหลายฉากในวิดีโอ เช่น ภาพนาขั้นบันได 

โลมาแหวกว่าย และเนินทราย ไม่ได้ถ่ายทําในประเทศฟิลิปปินส์จริง แต่เป็นภาพสต็อกจากประเทศอินโดนีเซีย 

ไทย บราซิล สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ และสวิตเซอร์แลนด์ (BBC News, 2023) ความผิดพลาดดังกล่าวสร้างความ 

เสียหายต่อความน่าเชื่อถือของแคมเปญอย่างรุนแรง เนื่องจากขัดกับหลักการพื้นฐานที่สุดของการสร้างแบรนด์ 

ประเทศผ่านการท่องเท่ียว คือ “ความเดิมแท้ (Authenticity)” ของภาพลักษณ์ท่ีนําเสนอ  

กรมการท่องเที ่ยวต้องยุติสัญญากับบริษัทโฆษณาที่รับผิดชอบโดยทันทีและเผชิญกับการตรวจ 

สอบจากรัฐสภา แสดงให้เห็นว่าความล้มเหลวด้านความเดิมแท้สามารถทําลายความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 

ประเทศได้รวดเร็วไม่แพ้ความผิดพลาดเชิงสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม 

ความล้มเหลวจากภาพเหมารวมและเทคโนโลยีทดแทนวัฒนธรรมจริง: การท่องเท่ียวอิตาลี 

ในเดือนเมษายน พ.ศ.2566 กระทรวงการท่องเที่ยวอิตาลีเปิดตัวแคมเปญมูลค่า 9 ล้านยูโร ภายใต้ช่ือ 

“Italia: Open to Meraviglia” โดยใช้ตัวละครดิจิทัลที่สร้างจากภาพวาด “กําเนิดวีนัส” ที่วาดโดย Sandro 

Botticelli ในบทบาท “อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริง” สวมกระโปรงสั้นและถือพิซซ่าโพสท่าหน้าสถานท่ี 

ท่องเที่ยวสําคัญ แคมเปญถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนักทั้งจากประชาชนและนักวิชาการด้านศิลปะภายใน 

ประเทศว่าเป็น การนํามรดกทางวัฒนธรรมของชาติมาใช้อย่างฉาบฉวยและเหมารวม เป็นภาพจําเดิมๆ (พิซซ่า 

แฟชั่น) นอกจากนี้ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์พบว่าฉากหนึ่งในวิดีโอโปรโมทท่ีแสดงภาพผู้คนดื่มไวน์ในบรรยากาศ 

กลางแจ้งแท้จริงแล้วถ่ายทําในประเทศสโลวีเนียมิใช่อิตาลี (Time, 2023) กรณีนี้แสดงให้เห็นความเสี่ยงอีก 

รูปแบบหนึ่งของการสร้างแบรนด์ประเทศนั่นคือ การใช้เทคโนโลยีหรือภาพจําเชิงพาณิชย์มาแทนที่การ 

นําเสนอวัฒนธรรมที่แท้จริงและหลากหลาย จนกลายเป็นการลดทอนอัตลักษณ์ของชาติให้เหลือเพียง 

ภาพเหมารวมผิวเผิน 

เมื่อพิจารณาทั้งสี่กรณีร่วมกันจะเห็นว่าความล้มเหลวของแคมเปญการตลาดข้ามวัฒนธรรมเกิดข้ึน 

ได้จากกลไกที ่หลากหลาย ทั ้งการใช้สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมอย่างผิวเผิน (โดลเช แอนด์ กับบานา) 

การใช้ภาษา และกลยุทธ์มาตรฐานเดียวโดยไม่ปรับตามบรรทัดฐานท้องถ่ิน (ออสเตรเลีย) การขาดความเดิมแท้ 
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ของเนื้อหาที่นําเสนอ (ฟิลิปปินส์) และการใช้ภาพเหมารวมผ่านเทคโนโลยีแทนวัฒนธรรมจริง (อิตาลี) ทั้งส่ี 

กรณีจึงเป็นอุทาหรณ์ร่วมกันว่าการตลาดข้ามวัฒนธรรมที่ประสบความสําเร็จต้องอาศัยทั้งความเข้าใจเชิงลึก 

ในสัญลักษณ์และภาษา ความซื่อตรงต่อข้อเท็จจริง และความเคารพต่อความหลากหลายของวัฒนธรรม 

ท่ีนําเสนอ ซ่ึงล้วนเป็นบทเรียน สําคัญสําหรับผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียว 

กรณีท่ี 3: การสร้างแบรนด์ประเทศข้ามวัฒนธรรม: การใช้คนดังระดับโลกในแคมเปญ  

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยแต่งตั้งลลิสา มโนบาล หรือ ‘ลิซ่า’ ศิลปินไทยที่มีชื่อเสียงระดับโลก 

จากวง BLACKPINK เป็นทูต ‘Amazing Thailand’ ในการดําเนินแคมเปญส่งเสริมการท่องเที่ยว  ซึ่งเป็น 

ส่วนหนึ่งของยุทธศาสตร์อํานาจแบบอ่อนของประเทศไทยที่ผสานอุตสาหกรรมสร้างสรรค์เข้ากับการส่งเสริม 

การท่องเที่ยว งานวิเคราะห์เชิงมโนทัศน์ชี ้ว่าความสําเร็จของแคมเปญลักษณะนี้เกิดจากการท่ีคนดังทํา 

หน้าที่เป็น “สะพานเชิง สัญลักษณ์” เชื่อมโยงอัตลักษณ์ความเป็นไทยเข้ากับวัฒนธรรมประชานิยมระดับโลก 

ลดระยะห่างทางวัฒนธรรม และเพิ่มความรู้สึกเข้าถึงได้สําหรับผู้ชมนานาชาติผ่านความผูกพันกึ่งสังคมท่ี 

แฟนคลับมีต่อศิลปิน (โชติกา พันธ์ผูกบุญ, 2569) อย่างไรก็ตาม นักวิชาการบางส่วนต้ังข้อสังเกตว่า ยุทธศาสตร์ 

อํานาจแบบอ่อนของไทยยังคงมีลักษณะเน้นการบริหารและสร้างแบรนด์สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมเป็นหลัก 

มากกว่าการส่งเสริมความสร้างสรรค์ทางวัฒนธรรมในระดับรากฐานอย่างยั่งยืน บทเรียนสําคัญคือ การใช้ 

บุคคลมีชื่อเสียงเป็นเครื่องมือสร้างแบรนด์ประเทศสามารถสร้างผลลัพธ์ที่รวดเร็วและกว้างขวาง แต่ควรควบคู่ 

ไปกับการพัฒนาคุณภาพประสบการณ์ท่องเที ่ยวที ่แท้จริงเพื ่อให้ภาพลักษณ์ที ่สร้างขึ ้นสอดคล้องกับ 

ความเป็นจริงในระยะยาว 

เมื่อวิเคราะห์กรณี Amazing Thailand x LISA น้ีพบว่าเป็นตัวอย่างของการใช้กลยุทธ์คนดังท้องถ่ิน

เป็นหลัก กล่าวคือ ใช้คนดังสัญชาติไทยเพื่อสื่อสารอัตลักษณ์ประเทศในภาพรวมกับผู้ชมนานาชาติมิได้จํากัด 

เฉพาะตลาดใดตลาดหนึ ่ง ซึ ่งต่างจากกรณีของการท่องเที ่ยวออสเตรเลียที ่ใช้ทั ้งสองกลยุทธ์ควบคู ่กัน 

ทว่าจุดที่ทําให้กรณี Amazing Thailand x LISA มีพลังมากกว่ากลยุทธ์คนดังท้องถิ่นทั่วไปคือ ฐานแฟนคลับ 

ของศิลปินเป็น “ระดับโลก” อยู่แล้วโดยธรรมชาติ โดยเฉพาะในตลาดเอเชียตะวันออก (จีน เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น) 

ซึ่งเป็นตลาดนักท่องเที่ยวหลักของไทย ทําให้แคมเปญน้ีมีความสอดคล้องเชิงอัตลักษณ์ แบบคนดังจากตลาด

ต้นทางไปพร้อมกันโดยไม่ต้องใช้คนดังหลายคนสําหรับแต่ละตลาดเหมือนกรณี ออสเตรเลีย บทเรียน 

เชิงกลยุทธ์ที่ได้คือ หากประเทศมีศิลปินที่มีฐานแฟนคลับข้ามพรมแดนอยู่แล้ว การใช้กลยุทธ์คนดังท้องถ่ิน

แบบผสมเช่นนี้อาจให้ผลตอบแทนต่อการลงทุนที่คุ้มค่ากว่าการจ้างคนดังหลายคนแยกตามตลาดเป้าหมาย 

กลยุทธ์คนดังตลาดจากตลาดต้นทางแบบด้ังเดิม 

บทสังเคราะห์: บทเรียนร่วมจากกรณีศึกษา 

เมื่อพิจารณาทั้งสามกรณีร่วมกันจะพบว่า ความสําเร็จในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมไม่ว่าจะในบริบท 

การเจรจา การตลาด หรือการทูตวัฒนธรรม ขึ้นอยู่กับความสามารถในการเข้าใจความหมายเชิงลึกของ         

วัฒนธรรมอีกฝ่าย มิใช่เพียงการรับรู ้เชิงผิวเผิน กรณีการเจรจาออสเตรเลีย-จีนแสดงให้เห็นคุณค่าของ 

การลงทุนเวลาเพื่อสร้างความเข้าใจ กรณีโดลเช แอนด์ กับบานา เป็นอุทาหรณ์ของผลลัพธ์เมื่อขาดความเข้าใจ 
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ดังกล่าว และกรณี Amazing Thailand แสดงให้เห็นว่าเมื่อมีความเข้าใจอัตลักษณ์วัฒนธรรมอย่างลึกซ้ึง 

การท่องเที่ยวสามารถเป็นเครื่องมือเชื่อมโยงเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และการทูตเข้าด้วยกันได้อย่างมีพลัง 

สําหรับผู้ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ บทเรียนร่วมนี้ชี ้ให้เห็นว่าความรู้ด้าน 

วัฒนธรรมมิใช่เพียงทักษะเสริม แต่เป็นสมรรถนะหลักที่จําเป็นต่อความอยู่รอดและความสําเร็จของธุรกิจ

ในตลาดโลก 

9.7 มุมมองวิพากษ์ต่อการสื่อสารการตลาดข้ามวัฒนธรรม: ประเด็น Othering และความไม่เท่าเทียม 

เชิงอํานาจในวาทกรรมการท่องเท่ียว 

หัวข้อ 9.1 ถึง 9.6 ที่ผ่านมาวางอยู่บนฐานคําถามที่ว่า “ทําอย่างไรจึงจะสื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้ 

อย่างมีประสิทธิภาพ” ซึ่งเป็นมุมมองเชิงหน้าที่นิยม (Functionalist) ที่มุ่งแก้ปัญหาในทางปฏิบัติเป็นหลัก 

ทว่างานวิชาการอีกสายหนึ่งในสาขาภาษาและการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมตั้งคําถามที่ต่างออกไปโดยมุ่งใน

ประเด็นที่ว่า “เราควรตั้งคําถามอะไรกับการสื่อสารเชิงพาณิชย์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ” 

การศึกษาของ Jack และคณะ (2020) ชี้ให้เห็นว่าการศึกษาการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในบริบทการท่องเที่ยว 

มีสามแนวทางหลักที่ดํารงอยู่คู ่ขนานกัน ได้แก่ แนวทางผลกระทบของการท่องเที่ยว แนวทางภาษาของ 

การท่องเที่ยว และแนวทางการเผชิญหน้าข้ามวัฒนธรรม โดยสองแนวทางหลังนี้บรรจุมุมมองเชิงวิพากษ์ที่ยัง 

ไม่ได้กล่าวถึงมาก่อน หัวข้อนี้จึงเปิดพื้นที่ดังกล่าวเพื่อให้เห็นภาพการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที ่ยวและการบริการอย่างรอบด้าน ทั ้งในฐานะเครื ่องมือสร้างมูลค่าทางธุรกิจและในฐานะพื้นที ่ท่ี 

อาจผลิตซ้ําในประเด็นของความไม่เท่าเทียมเชิงอํานาจได้ 

ภาษาของการท่องเท่ียวในฐานะวาทกรรมแห่งการควบคุมทางสังคม 

Dann (2023, น.2) เสนอกรอบสังคมภาษาศาสตร์ (Sociolinguistic Framework) ที ่มองว่า 

“การท่องเที่ยวทํางานเหมือนภาษาหนึ่ง” กล่าวคือ มีไวยากรณ์ คําศัพท์เฉพาะ และสําเนียงถิ่นของตนเอง เช่น 

ภาษาสําหรับการท่องเที่ยวเชิงคิดถึงอดีต การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ การท่องเที่ยวเชิงอาหาร และการท่องเที่ยว 

เชิงนิเวศ แต่ประเด็นสําคัญที่ Dann เน้นยํ้ายิ่งกว่านั้นคือ ภาษาของการท่องเที่ยวมิใช่เพียงเครื่องมือสื่อสาร 

หากแต่เป็น “ภาษาแห่งการควบคุมทางสังคม” ที ่ชี ้นําความคาดหวังและกําหนดกรอบการรับรู ้ของ 

นักท่องเที่ยวล่วงหน้าก่อนที่พวกเขาจะเดินทางไปถึงจุดหมายปลายทางจริง โดยจําแนกมุมมองที่แฝงอยู่ใน 

วาทกรรมการท่องเที่ยวออกเป็นสี่แบบ ได้แก่ มุมมองความจริงแท้ที่วิพากษ์ว่าสิ่งที่อุตสาหกรรมนําเสนอ 

มักเป็นเพียง “ความจริงแท้ที่จัดฉาก (Staged Authenticity)” มุมมองความแปลกใหม่ที่สร้างภาพผู้อื่นว่า 

“แปลก” ผ่านคู่ตรงข้ามเชิงภาษา (Language of differentiation) มุมมองการละเล่นที่มองการท่องเที่ยว 

เป็นการบริโภคประสบการณ์ที่ถูกประดิษฐ์ขึ้น (The Plantation Spectacular) และที่สําคัญที่สุดคือ มุมมอง

ความขัดแย้งท่ีมองว่าการท่องเที่ยวเป็นสนามของการช่วงชิงอํานาจระหว่างกลุ่มทางสังคม โดย Dann เรียก 

การท่องเที ่ยวในมิตินี ้ว่าเป็น “ภาษาแห่งการฉวยใช้ (Language of Appropriation)” ที่ผลิตซํ ้าความ 

ไม่เท่าเทียมเชิงสัญลักษณ์ระหว่างกลุ ่มวัฒนธรรมผ่านการที่อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการบริการ

กระแสหลักกําหนดว่ากลุ่มชาติพันธ์ุส่วนน้อยควรถูกนําเสนออย่างไร 
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ข้อสังเกตเชิงวิพากษ์นี้ชวนให้ทบทวนแนวคิดการตลาดผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่นําเสนอ 

ไว้ในหัวข้อ 9.4 อีกครั้ง คือ เรื่องเล่าทางวัฒนธรรมที่ดูเหมือนเฉลิมฉลองอัตลักษณ์ท้องถิ่นอาจเป็น “ความเดิม

แท้ท่ีจัดฉาก” ในความหมายของ Dann ได้เช่นกัน หากเน้ือหาน้ันถูกคัดสรร ตัดทอน และประกอบสร้างข้ึนเพ่ือ 

ตอบสนองจินตนาการของนักท่องเที่ยวเป็นหลักมากกว่าจะสะท้อนเสียงและมุมมองของเจ้าของวัฒนธรรม 

อย่างแท้จริง 

การวิพากษ์แบบหลังอาณานิคม: Othering และมายาคติสามแบบในวาทกรรมการท่องเท่ียว  

แนวคิดเรื ่อง “Othering” ได้ร ับอิทธิพลจากงานคลาสสิกของ Edward Said (1978) เรื ่อง 

Orientalism อธิบายกระบวนการที่การนําเสนอทางภาษาและภาพสร้างความแตกต่างและความไม่เท่าเทียม 

ระหว่างตัวตนของ ผู้พูด (Self) กับผู้ถูกพูดถึง (The Other) ผ่านการใช้คู่ตรงข้ามเชิงวาทกรรมที่ฝ่ายหน่ึง 

ถูกให้คุณค่าเชิงบวกและมีอํานาจเหนือกว่าอีกฝ่ายเสมอ โดยชี้ว่าวาทกรรมตะวันตกที่มีต่อ “ตะวันออก” นั้นไม่ 

เคยเป็นกลาง หากแต่ผูกพันอยู่กับความสัมพันธ์เชิงอํานาจแบบอาณานิคมมาโดยตลอด เมื่อนําแนวคิดน้ี 

มาวิเคราะห์วาทกรรมการท่องเที ่ยวจะพบว่านักท่องเที ่ยว “โลกที ่หนึ ่ง” สมัยใหม่มักถูกวางเทียบกับ 

จุดหมายปลายทาง “โลกท่ีสาม” ท่ีถูกนําเสนอราวกับหยุดน่ิงอยู่นอกกระแสความทันสมัย 

งานวิเคราะห์เอกสารส่งเสริมการท่องเที่ยวโลกที่สามอย่างเป็นระบบของ Echtner และ Prasad 

(2003) ระบุ “มายาคติแบบ Un” สามรูปแบบหลักที ่ปรากฏซํ ้าในโบรชัวร์ท่องเที ่ยว ได้แก่ มายาคติ 

แห่งความไม่เปลี่ยนแปลง (The Unchanged) ที่นําเสนอจุดหมายปลายทางราวกับหยุดนิ่งอยู่ในกาลเวลา 

ไม่ได้รับผลกระทบจากความทันสมัย มายาคติแห่งความไม่ถูกจํากัด (The Unrestrained) ที ่นําเสนอ 

ภาพสวรรค์เขตร้อนเสรี ปราศจากกฎเกณฑ์ ท่ีมักแฝงนัยทางเพศ และมายาคติแห่งความไม่เจริญ (The 

Uncivilised) ที ่นําเสนอภาพความป่าเถื ่อนหรือแปลกดึกดําบรรพ์ มายาคติทั ้งสามล้วนสร้างขึ ้นจากคู่ 

ตรงข้ามที่ทําให้อีกฝ่ายดูด้อยกว่า เมื่อเทียบกับความเป็นตะวันตกสมัยใหม่ซึ่งวางตนเป็นตัวตนในวาทกรรมน้ี 

(ตาราง 9.3) 

ตาราง 9.3 มายาคติแบบ “Un” สามรูปแบบในวาทกรรมการตลาดท่องเท่ียวโลกท่ีสาม 

มายาคติ ลักษณะการนําเสนอ นัยเชิงอํานาจ 

ไม่เปล่ียนแปลง 

(The Unchanged) 

นําเสนอจุดหมายปลายทางว่าหยุดน่ิงอยู่ 

ในอดีต ไม่มีความทันสมัย 

ปฏิเสธความเป็นปัจจุบันและ 

พลวัตของสังคมเจ้าบ้าน 

ไม่ถูกจํากัด 

(The Unrestrained) 

นําเสนอภาพสวรรค์เขตร้อนท่ีเสรี 

ปราศจากกฎเกณฑ์ มักแฝงนัยทางเพศ 

ลดทอนเจ้าบ้านให้เป็นวัตถุแห่ง 

จินตนาการและความปรารถนา 

ไม่เจริญ 

(The Uncivilised) 

นําเสนอภาพความป่าเถ่ือน ด้ังเดิม 

หรือแปลกดึกดําบรรพ์ 

วางตําแหน่งเจ้าบ้านให้ด้อยกว่า 

นักท่องเท่ียวตะวันตก 

ท่ีมา: สังเคราะห์จาก Echtner & Prasad (2003) และ Jack และคณะ (2020) 
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สําหรับประเทศไทยนั้นมายาคติเหล่านี้เป็นเครื่องเตือนใจที่สําคัญสําหรับผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาด

การท่องเที่ยว เพราะประเทศไทยเองก็เป็นจุดหมายปลายทางที่ถูกจัดอยู่ในกลุ่ม “โลกที่สาม” ในสายตาของ 

วาทกรรมท่องเที่ยวสากลมาช้านาน คําถามเชิงวิพากษ์ที่ควรพิจารณาต่อแคมเปญการตลาดของไทยเองจึงมิใช่ 

เพียงว่า สื่อสารอัตลักษณ์ไทยได้น่าดึงดูดหรือไม่ แต่รวมถึงว่าภาพความเป็นไทยที่นําเสนอนั้นกําลังผลิตซํ้า 

มายาคติแบบ Un ทั้งสามหรือไม่ เช่น ภาพวิถีชีวิตชาวเขาหรือชุมชนท้องถิ่นที่นําเสนอในลักษณะหยุดน่ิง 

ไม่เปลี่ยนแปลง หรือภาพชีวิตกลางคืนที่เน้นความเสรีปราศจากขอบเขตจนอาจเข้าข่ายมายาคติความไม่ถูก 

จํากัด คําถามเหล่านี้ไม่ได้มีคําตอบตายตัวว่าถูกหรือผิด แต่เป็นคําถามท่ีนักการตลาดการท่องเที่ยวพึงตั้งไว้ 

เสมอในกระบวนการออกแบบเน้ือหา 

ทฤษฎีการเผชิญหน้าและเง่ือนไขของการพบปะข้ามวัฒนธรรมท่ีแท้จริง 

หากสองแนวทางข้างต้นวิพากษ์วาทกรรมที่เกิดขึ้นก่อนการเดินทาง ทฤษฎีการเผชิญหน้า (Contact 

Theory) ของ Allport  (1954) หันมาตั้งคําถามกับสิ่งที่เกิดขึ้นระหว่างการพบปะจริงระหว่างนักท่องเที่ยวกับ 

เจ้าบ้าน Allport เสนอว่าการเผชิญหน้าข้ามกลุ่มวัฒนธรรมจะนําไปสู่ทัศนคติเชิงบวกได้ก็ต่อเมื่อมีเงื่อนไขส่ี 

ประการเกิดขึ้นพร้อมกัน หากขาดเงื่อนไขเหล่านี้การเผชิญหน้าข้ามวัฒนธรรมอาจยิ่งตอกยํ้าอคติเดิมแทนที่จะ 

ลดทอนอคติน้ันลง ได้แก่  

1. สถานะท่ีเท่าเทียมกันระหว่างสองฝ่าย  

2. เป้าหมายร่วมท่ีท้ังสองฝ่ายต้องทํางานร่วมกัน  

3. บรรลุการรับรู้ผลประโยชน์ร่วมกัน  

4. การสนับสนุนจากสถาบันหรือบรรทัดฐานทางสังคม  

ประเด็นเชิงว ิพากษ์ที ่ส ําคัญคือ ธรรมชาติเช ิงโครงสร้างของการท่องเที ่ยวและการบริการ

มักขัดกับเงื่อนไข ทั้งส่ีด้านข้างต้น งานวิจัยที่วิเคราะห์ผลของการสัมผัสวัฒนธรรมผ่านการท่องเที่ยวชี้ว่า 

ระยะเวลาพํานักที่สั ้นและความเหลื่อมลํ้าทางเศรษฐกิจระหว่างนักท่องเที่ยวกับเจ้าบ้านมักผลักดันความ 

สัมพันธ์ให้กลายเป็นปฏิสัมพันธ์เชิงพาณิชย์ฝ่ายเดียวที่มุ ่งความพึงพอใจฉับพลันของทั้งสองฝ่าย มากกว่า 

จะเป็นการเผชิญหน้าบนสถานะท่ีเท่าเทียมกัน ตามเง่ือนไขของ Allport ปรากฏการณ์น้ีอาจนําไปสู่ส่ิงท่ีเรียกว่า 

“ผลของการสาธิต (Demonstration Effect)” ท่ีเจ้าบ้านค่อยๆ ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมและค่านิยมของตนให้ 

เลียนแบบนักท่องเที่ยวเมื่อเวลาผ่านไป โดยมิได้เกิดจากการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมอย่างเสมอภาค (Dörnyei & 

Csizér, 2005) ข้อค้นพบนี้ท้าทายสมมติฐานที่แฝงอยู่ ในหัวข้อ 9.5 ที่ว่า การท่องเที่ยวคือเครื่องมือการ 

ทูตวัฒนธรรมที่ทรงพลังเสมอ เพราะชี้ให้เห็นว่าปริมาณการพบปะเพียงอย่างเดียวไม่ได้รับประกันคุณภาพ 

ของความเข้าใจข้ามวัฒนธรรม หากเง่ือนไขเชิงโครงสร้างของการ พบปะน้ันไม่เอ้ือต่อความเท่าเทียม 

การร้ือถอนทางความรู้ในวิชาการท่องเท่ียว: ใครคือผู้ผลิตทฤษฎี 

มุมมองวิพากษ์สามแนวทางข้างต้นล้วนตั้งคําถามกับเนื้อหาท่ีอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการสื่อสารออกไป แต่ยังมีมุมมองวิพากษ์อีกชั้นหนึ่งที่ลึกไปกว่านั้นคือคําถามว่า “ความรู้และทฤษฎีที่ใช้ 

อธิบายการท่องเท่ียว รวมถึงทฤษฎีท่ีปรากฏอยู่ในบทน้ีถูกผลิตข้ึนโดยใครและจากท่ีใด” งานวิเคราะห์เครือข่าย 
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ความร่วมมือทางวิชาการท่ีศึกษาบทความวิจัยด้านการท่องเท่ียว 317 ชิ้นในวารสารชั้นนําในภาษา อังกฤษ จีน 

และเกาหลี ชี ้ให้เห็นว่า การผลิตองค์ความรู ้ด้านการท่องเที ่ยวยังคงกระจุกตัวอยู ่ในกลุ ่มประเทศที ่ใช้ 

ภาษาอังกฤษเป็นภาษาแม่ (สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย) ขณะที่นักวิชาการจากกลุ่มประเทศ 

ที่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษาต่างประเทศมักต้องตีพิมพ์ผลงานเป็นภาษาอังกฤษเพื่อให้ได้รับการยอมรับใน 

ระดับสากล ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคต่อการถ่ายทอดมุมมองจากภาษาและวัฒนธรรมต้นทางของตนเองอย่างเต็มท่ี 

(Liao et al., 2025) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเดียวกันนี้ยังชี ้ให้เห็นแนวโน้มเชิงบวกที่เรียกว่า “โลกาภิวัตน์ของความรู้ 

ท้องถิ่น (Globalization of Local Knowledge)” ที่เป็นแนวคิดที่มีรากฐานมาจากวัฒนธรรมท้องถิ่นสามารถ 

ขยายอิทธิพลจนกลายเป็นกรอบทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับในระดับสากลได้เช่นกัน ตัวอย่างที่ชัดเจน คือ การท่ี 

นักวิชาการจีนนําแนวคิด “กวนซี (Guanxi)” ซึ่งเป็นแนวคิดเดียวกับที่ปรากฏในกรณีศึกษาการเจรจาธุรกิจ 

ในหัวข้อ 9.6 มาพัฒนาเป็นกรอบทฤษฎีอธิบายพฤติกรรมนักท่องเที่ยว หรือการที่แนวคิด “เหยียน (Yuan)” 

ถูกนํามาใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างคนแปลกหน้าขณะเดินทาง โดยไม่ยึดกรอบเดิมของทฤษฎีตะวันตกว่า 

ด้วยความคุ้นเคย นอกจากนี้ งานวิจัยที่ร่วมมือกับนักวิชาการชนพื้นเมืองในออสเตรเลีย ฟิจิ และนิวซีแลนด์ 

ยังแสดงความพยายามรื้อถอนวิธีวิจัยแบบตะวันตกด้วยการผนวกคุณค่าและวิธีปฏิบัติของชนพื้นเมืองเข้าสู่ 

กระบวนการวิจัยโดยตรง แทนที่จะให้ชนพื้นเมืองเป็นเพียงวัตถุที่ถูกศึกษาผ่านสายตาตะวันตก เพียงฝ่ายเดียว 

(Liao et al., 2025)  

นัยสําคัญของประเด็นนี้ต่อบทที่ 9 คือ การตระหนักว่าทฤษฎีและกรอบแนวคิดส่วนใหญ่ที่อ้างอิง 

ตลอดทั้งบท ไม่ว่าจะเป็นมิติทางวัฒนธรรม ทฤษฎีการต่อรองเพื่อรักษาหน้าตา หรือแนวคิดการสร้างแบรนด์ 

ประเทศล้วนมีต้นกําเนิดหรือได้รับการรับรองผ่านสถาบันวิชาการตะวันตกเป็นส่วนใหญ่ การตระหนักรู้เช่นน้ี 

มิได้มีเป้าหมายเพื ่อลดทอนคุณค่าของทฤษฎีเหล่านั ้น แต่เพื ่อกระตุ ้นให้ผู ้เร ียนและผู ้ปฏิบัติงานใน  

บริบทไทยกล้าที่จะพัฒนาแนวคิดจากประสบการณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่นของตนเองให้กลายเป็นกรอบ 

ทฤษฎีท่ีส่ อิทธิพลกลับไปสู่วงวิชาการสากลได้เช่นเดียวกับตัวอย่างกวนซีและเหยียนข้างต้น 

มุมมองเชิงวิพากษ์ทั้งสามในหัวข้อนี้มิได้มีเป้าหมายเพื่อปฏิเสธคุณค่าของกลยุทธ์การสื่อสารที่นําเสนอ

ไว้ ในหัวข้อ 9.1 ถึง 9.6 แต่มีเป้าหมายเพื่อเติมเต็มความรู้ในประเด็นที่ว่า “ทําอย่างไรให้สื่อสารได้ดี” ควรถูก 

กํากับด้วยคําถามที่ว่า “สื่อสารเพื่อใครและเสียงของใครถูกได้ยินหรือถูกทําให้เงียบไปในกระบวนการนั้น” 

ควบคู่กันเสมอ ในทางปฏิบัติ ผู้ประกอบการและนักการตลาดการท่องเที่ยวสามารถนํามุมมองนี้ไปปรับใช้ได้ 

หลายทาง เช่น การให้ชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วมในการออกแบบและเล่าเรื ่องราวของตนเอง แทนที่จะให้ 

ฝ่ายการตลาดเป็นผู้กําหนดภาพแทนแต่เพียงฝ่ายเดียว การตรวจสอบเนื้อหาโฆษณาว่ากําลังผลิตซํ้ามายาคติ 

แบบ Un หรือไม่ก่อนเผยแพร่ และการออกแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับแขกในลักษณะที่ส่งเสริม 

สถานะที่เท่าเทียมกันมากกว่าความสัมพันธ์เชิงรับใช้ฝ่ายเดียว ทั้งนี้ งานวิจัยเดียวกันนี้ก็ชี้ให้เห็นด้านที่ให้ความ 

หวังเช่นกัน กล่าวคือ ชุมชนเจ้าบ้านมิได้เป็นเหยื่อของกระบวนการท่องเที่ยวเสมอไป แต่สามารถเป็นผู้กระทํา 

การที่มีความรู้ความเข้าใจ ซึ่งต่อรองและใช้ประโยชน์จากพลวัตของการท่องเที่ยวเพื่อสร้างพื้นที่แห่งอํานาจ 
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ของตนเองได้เช่นกัน (Jack et al., 2020) มุมมองวิพากษ์นี้จึงมิใช่การมองโลกในแง่ร้าย หากแต่เป็นเครื่องมือ 

ท่ีช่วยให้ผู้ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมน้ี ส่ือสารข้ามวัฒนธรรมได้อย่างมีสํานึกและมีความรับผิดชอบ มากย่ิงข้ึน 

9.8 บทสรุป 

 การเจรจาต่อรองทางธุรกิจ การตลาดข้ามวัฒนธรรม และการทูตวัฒนธรรม แม้จะดูเหมือนเป็น 

หน้าที่งานที่แยกจากกันในทางปฏิบัติ แต่ในเชิงแก่นแท้แล้วต้องอาศัยความสามารถในการสื่อสารข้ามช่องว่าง 

ทางวัฒนธรรมเพ่ือสร้างความไว้วางใจและคุณค่าร่วม บทน้ีจึงไม่ได้อาศัยเพียงกรอบทฤษฎีเชิงนามธรรม แต่วาง 

น้ําหนักไว้ท่ีหลักฐานคู่ขนานจากความสําเร็จและความล้มเหลวจริงในท้ังสามบริบท ท้ังกรณีการเจรจาท่ีประสบ 

ความสําเร็จเพราะความอดทนและการลงทุนสร้างความสัมพันธ์ กรณีแคมเปญการตลาดที่ล้มเหลวด้วยสาเหตุ

หลายประการและกรณีการสร้างแบรนด์ประเทศที่ประสบความสําเร็จเพราะเลือกใช้เครื่องมือที่สอดคล้องกับ 

อัตลักษณ์ของกลุ่มเป้าหมาย เมื่อนําหลักฐานเหล่านี้มาเทียบเคียงกันจะเห็นแบบแผนร่วมที่ชัดเจนว่า เส้นแบ่ง 

ระหว่างความสําเร็จกับความล้มเหลวไม่ได้อยู่ที่งบประมาณ ความคิดสร้างสรรค์  หรือเจตนา แต่อยู่ที่ระดับ 

ความเข้าใจวัฒนธรรมอีกฝ่ายอย่างลึกซึ้งเทียบกับการปฏิบัติต่อวัฒนธรรมนั้นเป็นเพียงสัญลักษณ์ผิวเผินท่ี 

หยิบมาใช้ประกอบการส่ือสาร 

ด้วยเหตุนี้ เนื้อหาในบทน้ีจึงชี้ให้ผู้ปฏิบัติงานในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเห็นว่า 

วิชาชีพของตนตั้งอยู่บนจุดตัดของทั้งสามบริบท ทั้งในฐานะผู้เจรจากับคู่ค้าต่างชาติ ผู้สื่อสารการตลาดกับ 

นักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรม และผู้แทนวัฒนธรรมของประเทศ ความรู้ด้านวัฒนธรรมข้ามชาติจึงมิใช่องค์ความ 

รู้เสริม หากแต่เป็นสมรรถนะแกนกลางท่ีสามารถกําหนดว่าการทํางานในตลาดโลกจะประสบความสําเร็จหรือ 

กลายเป็นบทเรียนราคาแพงอีกกรณีหน่ึง 

9.9 แบบฝึกหัด 

1. จงอธิบายความแตกต่างของการดําเนินการในแต่ละขั ้นตอนของกระบวนการเจรจาต่อรอง 

(การเตรียมตัว การเปิดประเด็น การต่อรอง และการปิดข้อตกลง) ระหว่างวัฒนธรรมบริบทสูงกับวัฒนธรรม 

บริบทต่ํา พร้อมยกตัวอย่างสถานการณ์ในธุรกิจโรงแรมหรือบริษัทนําเท่ียวประกอบคําอธิบาย 

2. สมมติว่าท่านเป็นผู ้จัดการฝ่ายขายของโรงแรมที่ต้องเจรจาสัญญาตัวแทนจําหน่ายกับบริษัท 

นําเที่ยวจากประเทศที่มีวัฒนธรรมบริบทสูงและมีระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนสูง ท่านจะออกแบบ 

แผนการเตรียมตัวและการสร้างความสัมพันธ์ก่อนเข้าสู่การเจรจาเนื้อหาอย่างไร โดยอ้างอิงหลักการรักษาหน้า 

และฐานความไว้วางใจท่ีกล่าวถึงในหัวข้อ 9.2 และ 9.3 

3. จากกรณีศึกษาความล้มเหลวของแคมเปญการตลาดทั้งสี่กรณี (Dolce & Gabbana, Tourism 

Australia, Love the Philippines และ Open to Meraviglia) ให้เลือกวิเคราะห์ 1 กรณี โดยระบุว่า 

ความล้มเหลวเกิดจากกลไกใด (สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม ภาษาและมาตรฐานเดียว ความเดิมแท้ 

หรือภาพเหมา รวม) และเสนอแนวทางที่ผู้รับผิดชอบแคมเปญควรทําก่อนเผยแพร่เพื่อป้องกันความผิดพลาด 

ดังกล่าว 
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4. หากท่านเป็นผู้วางแผนการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและต้องการออกแบบแคมเปญ 

ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพื่อเจาะตลาดนักท่องเที่ยวจากประเทศใดประเทศหนึ่งโดยเฉพาะ ท่านจะเลือกใช้ 

กลยุทธ์คนดังท้องถิ่นหรือคนดังตลาดต้นทาง พร้อมให้เหตุผลประกอบโดยอ้างอิงแนวคิดความสอดคล้อง 

เชิงอัตลักษณ์ระหว่างคนดังกับนักท่องเท่ียวเป้าหมาย  
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บทที่ 10 

เทคโนโลยี กรณีศึกษา และแนวโน้มอนาคต 

ภูมิทัศน์ของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเข้าสู่ยุค “เทคโนโลยีดิจิทัล” ตั้งแต่

สื่อสังคมออนไลน์ ปัญญาประดิษฐ์ ไปจนถึงความจริงเสมือน เทคโนโลยีเหล่านี้ไม่เพียงแต่เป็นเครื่องมือใหม่ท่ี

เข้ามาเสริมกระบวนการสื่อสารแบบเดิม แต่กําลังปรับเปลี่ยนธรรมชาติของปฏิสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรมในระดับ

โครงสร้าง ทั้งในแง่ของผู้บริโภค บุคลากร และกลยุทธ์การตลาดขององค์กรการท่องเที่ยวและการบริการไป

พร้อมกัน สิ่งที่เคยเป็นเพียงช่องทางส่งผ่านสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับตามแนวคิดดั้งเดิมกําลังกลายเป็นปัจจัยที่มี

บทบาทเชิงรุกในกระบวนการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นอัลกอริทึมที่ตัดสินใจว่าเนื้อหาใดจะปรากฏต่อสายตาผู้ใช้แต่

ละราย หรือระบบปัญญาประดิษฐ์ ที่สร้างปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมกับนักท่องเที่ยวราวกับเป็นคู่สนทนาจริง การ

เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างเช่นน้ีทําให้ผู้ประกอบการและนักวิชาการด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมต้องขยาย

กรอบความคิดให้ครอบคลุมมิติทางเทคโนโลยีไปพร้อมกับมิติทางวัฒนธรรมท่ีเคยศึกษามาแต่เดิม 

บทนี้จึงมุ่งสํารวจบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลในฐานะตัวแปรสําคัญของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการอย่างรอบด้าน โดยเริ่มจากการทําความเข้าใจว่าสื่อสังคมออนไลน์

หล่อหลอมพฤติกรรมการแสดงออกทางอารมณ์และการรับรู้แบรนด์ท่องเที่ยวข้ามวัฒนธรรมอย่างไร เจาะลึก

บทบาทของปัญญาประดิษฐ์และระบบแปลภาษาอัตโนมัติที ่กําลังเข้ามาเป็นตัวกลางในการให้บริการ

นักท่องเท่ียวข้ามภาษา พร้อมท้ังช้ีให้เห็นขีดจํากัดของเทคโนโลยีเหล่าน้ีเม่ือต้องเผชิญกับความหมายเชิงนัยทาง

วัฒนธรรม ตลอดจนการขยายมุมมองไปสู่การใช้เทคโนโลยีความจริงเสมือนและการแปลงมรดกวัฒนธรรมให้

เป็นดิจิทัล ในฐานะเครื ่องมือใหม่สําหรับการอนุรักษ์และถ่ายทอดประสบการณ์ทางวัฒนธรรมให้แก่

นักท่องเท่ียวก่อนและระหว่างการเดินทางจริง  

อย่างไรก็ตาม ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเหล่านี้มิได้มาพร้อมประโยชน์แต่เพียงฝ่ายเดียว ความ

เข้าใจในข้อจํากัดเชิงโครงสร้างที่เทคโนโลยีดิจิทัลนํามาสู่การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม ช่องว่างทางดิจิทัลที่ยังคง

กีดกันประชากรบางกลุ่มออกจากประโยชน์ของนวัตกรรม อคติเชิงอัลกอริทึมและปรากฏการณ์ห้องเสียง

สะท้อนที่บิดเบือนการรับรู้ความเป็นจริง ตลอดจนข้อจํากัดด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูลนักท่องเที่ยว 

สามารถช่วยให้เห็นภาพที่เป็นรูปธรรมยิ่งขึ้นว่าประเด็นเหล่านี้ส่งผลกระทบข้ามหลายมิติพร้อมกันอย่างไรใน

สถานการณ์จริง บทน้ีจึงนําเสนอกรณีศึกษาข้ามมิติท่ีแสดงให้เห็นว่าเทคโนโลยีสามารถส่งผลต่อลูกค้า บุคลากร 

และกลยุทธ์การตลาดขององค์กรไปพร้อมกันได้อย่างไร และการสังเคราะห์ภาพรวมต้ังแต่หลักการพ้ืนฐาน ผ่าน

การประยุกต์ใช้ จนถึงมิติเทคโนโลยี พร้อมเสนอทิศทางการวิจัยท่ีควรได้รับความสนใจต่อไปในสาขาน้ี  
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10.1 บทบาทของส่ือสังคมออนไลน์และพฤติกรรมการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมในยุคดิจิทัล 

สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นพื้นที่กลางของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลสูงที่สุดพื้นที่หนึ่งใน

ปัจจุบัน ต่อยอดจากแนวคิดเรื่องการส่ือสารผ่านส่ือกลางท่ีได้กล่าวถึงในบทท่ี 2 แพลตฟอร์มอย่าง Facebook, 

Instagram, TikTok, LinkedIn และ X (Twitter) เชื่อมโยงผู้ใช้งานจากภูมิหลังทางวัฒนธรรมที่แตกต่างกันเข้า

ไว้ด้วยกัน แต่รูปแบบการใช้งานและความนิยมของแต่ละแพลตฟอร์มกลับแตกต่างกันไปตามบริบทวัฒนธรรม

และภูมิภาค เช่น WeChat และ Weibo ในจีน, VKontakte ในรัสเซีย และ LINE ในญี ่ปุ ่น ซึ ่งแต่ละ

แพลตฟอร์มมีบทบาทและวิธีการมีปฏิสัมพันธ์ที่ต่างกันไป องค์กรที่ต้องการสื่อสารข้ามพรมแดนจึงจําเป็นต้อง

เข้าใจไม่เพียงแค่ว่าแพลตฟอร์มใดได้รับความนิยมในแต่ละตลาด แต่ต้องเข้าใจว่าผู้ใช้ในตลาดนั้นมีปฏิสัมพันธ์

กับเน้ือหาอย่างไรด้วย 

กรอบแนวคิดมิติวัฒนธรรมของ Hofstede (1980; 1991) ยังคงเป็นเครื่องมือสําคัญในการอธิบาย

ความแตกต่างของพฤติกรรมออนไลน์ ในมิติปัจเจกนิยม-กลุ่มนิยม (Individualism–Collectivism) ผู้ใช้จาก

วัฒนธรรมปัจเจกนิยม เช่น สหรัฐอเมริกาและออสเตรเลีย มักโพสต์เนื้อหาที่เน้นความสําเร็จส่วนบุคคลและ

ความคิดเห็นของตนเอง ในขณะที่ผู้ใช้จากวัฒนธรรมกลุ่มนิยม เช่น ญี่ปุ่นและอินโดนีเซีย มักเน้นเนื้อหาท่ี

สะท้อนความกลมเกลียวของกลุ่ม ครอบครัว และชุมชน ในทํานองเดียวกัน มิติบริบทสูง–บริบทตํ่าของ Hall 

(1976) ก็สะท้อนออกมาในรูปแบบการสื่อสารออนไลน์เช่นกัน โดยวัฒนธรรมบริบทสูง เช่น เกาหลีและกลุ่ม

ประเทศอาหรับ มักนิยมการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์และความเข้าใจร่วมกันแบบนัยยะ ในขณะที่วัฒนธรรมบริบท

ต่ํา เช่น เยอรมนีและแคนาดา นิยมการส่ือสารท่ีตรงไปตรงมาและชัดเจน 

งานวิจัยด้านการวิเคราะห์ความรู ้สึก (Sentiment Analysis) จากบทวิจารณ์สินค้าและบริการ

ออนไลน์ของโรงแรมในสาธารณรัฐประชาชนจีนท่ีเปรียบเทียบนักท่องเที่ยวจีนกับนักท่องเที่ยวต่างชาติ (Au, 

Buhalis, & Law, 2014) พบว่า ผู้บริโภคจากวัฒนธรรมปัจเจกนิยมและวัฒนธรรมบริบทต่ํา เช่น สหรัฐอเมริกา 

แคนาดา และยุโรปตะวันตก มีแนวโน้มแสดงอารมณ์อย่างตรงไปตรงมาและมีข้ัวความรู้สึกท่ีชัดเจนกว่า ท้ังด้าน

บวกและด้านลบ ขณะที่ผู้บริโภคจากวัฒนธรรมบริบทสูงและกลุ่มนิยม เช่น จีนและญี่ปุ่น มักให้ข้อเสนอแนะท่ี

สมดุลและระมัดระวังมากกว่า เพื่อรักษาความกลมเกลียวระหว่างบุคคล และมักหลีกเลี่ยงการแสดงความรู้สึก

เชิงลบอย่างเปิดเผย นอกจากน้ียังพบว่าการประเมินบริการท่ีเก่ียวข้องกับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลโดยตรง

มีความอ่อนไหวทางวัฒนธรรมมากกว่าการประเมินสินค้า เนื่องจากบริการเชื่อมโยงกับประสบการณ์ทาง

อารมณ์และความสัมพันธ์เชิงสังคมท่ีลึกซ้ึงกว่า (De Mooij, 2019) 

ความแตกต่างเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ระดับโลกในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว

และการบริการ แนวทาง “โลกาภิวัตน์เฉพาะถิ่น (Glocalization)” ที่แบรนด์ระดับโลกรักษาอัตลักษณ์หลักไว้

ในขณะที่ปรับเนื้อหา สินค้า และการสื่อสารให้เหมาะกับรสนิยมท้องถิ่น จึงเป็นแนวทางที่ได้รับความนิยม 

(Dang, 2025) ตัวอย่างเช่น เครือร้านกาแฟระดับโลกที่คงประสบการณ์ร้านกาแฟแบบมาตรฐานไว้ทั่วโลก แต่

ปรับเมนูให้เหมาะกับรสนิยมท้องถิ่น เช่น เครื่องดื่มชาเขียวในตลาดญี่ปุ่น หรือขนมประจําภูมิภาคในแต่ละ

ประเทศสะท้อนการผสมผสานระหว่างอัตลักษณ์แบรนด์ระดับโลกกับอิทธิพลวัฒนธรรมท้องถิ่นได้อย่างลงตัว 

การใช้เน้ือหาท่ีไม่ผ่านการปรับให้เหมาะกับบริบทวัฒนธรรม เช่น มุกตลกท่ีเหมาะกับตลาดท่ีใช้ภาษาอังกฤษแต่
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อาจถูกตีความผิดในวัฒนธรรมที่นิยมการสื่อสารทางอ้อม หรือการเลือกใช้อิโมจิ สี และภาพประกอบที่อาจส่ือ

ความหมายเชิงลบโดยไม่ตั้งใจในบางวัฒนธรรม ล้วนเป็นความเสี่ยงที่ธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการต้อง

ตระหนักถึง  

การประสบความสําเร็จในการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมบนสื่อสังคมออนไลน์จึงไม่ได้ขึ ้นอยู่กับการ

แปลภาษาเพียงอย่างเดียว แต่ต้องอาศัย “การปรับให้เข้ากับบริบทท้องถิ่น (Localization)” ที่ครอบคลุมท้ัง

นํ้าเสียง จังหวะเวลาการโพสต์ และความคาดหวังในการตอบสนอง เช่น ตลาดตะวันออกกลางที่รูปแบบการ

โพสต์ในช่วงเดือนรอมฎอนแตกต่างจากช่วงเวลาปกติอย่างชัดเจน ขณะที่ตลาดตะวันตกมักมีอัตราการมี

ปฏิสัมพันธ์สูงในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์และช่วงเย็น 

นอกเหนือจากบทบาทด้านการแสดงออกทางอารมณ์และการสร้างการรับรู้แบรนด์แล้ว สื่อสังคม

ออนไลน์ยังทําหน้าที่เป็น “แหล่งข้อมูลพฤติกรรม” ที่มีคุณค่าอย่างยิ่งต่อการบริหารจัดการทรัพยากรการ

ท่องเที่ยว งานวิจัยที่วิเคราะห์การเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวโดยอาศัยข้อมูลการเช็คอินจากแพลตฟอร์ม 

Foursquare ในพื้นที่ 5 จังหวัดของประเทศไทย (Chanmee, Kesorn, & Dabphet, 2025) แสดงให้เห็นว่า

ข้อมูลตําแหน่งและเวลาที่ผู้ใช้แบ่งปันบนสื่อสังคมออนไลน์สามารถนํามาจัดหมวดหมู่จุดสนใจ (Points of 

Interest) และวิเคราะห์รูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวด้วยเทคนิค Association Rule Mining ได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ โดยพบว่ารูปแบบการเคลื่อนที่หลักที่พบมากที่สุดคือรูปแบบจุดต่อจุด (Point-to-Point) และ

สามารถจําแนกพฤติกรรมการเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวออกได้ถึง 7 รูปแบบย่อย สะท้อนว่าข้อมูลจากส่ือ

สังคมออนไลน์ไม่เพียงบอกได้ว่านักท่องเที ่ยว “รู ้สึกอย่างไร” ต่อจุดหมายปลายทาง แต่ยังบอกได้ว่า

นักท่องเท่ียว “เคล่ือนท่ีอย่างไร” ระหว่างแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่าต่อการวางแผนเส้นทาง

ท่องเที่ยว การจัดกลุ่มความร่วมมือระหว่างแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียง และการจัดสรรทรัพยากรของหน่วยงาน

จัดการจุดหมายปลายทางให้สอดคล้องกับพฤติกรรมจริงของนักท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น ข้อมูลลักษณะนี้ยังมี

ศักยภาพในการต่อยอดสู่การวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบว่ารูปแบบการเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวแตกต่างกัน

หรือไม่ตามภูมิหลังทางวัฒนธรรม ซ่ึงเป็นประเด็นท่ียังมีการศึกษาไม่มากนักในปัจจุบัน 

จะเห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ทําหน้าที่เป็นทั้งพื้นที่แลกเปลี่ยนวัฒนธรรมและเวทีที่ขยายความเสี่ยง

ของความเข้าใจผิดข้ามวัฒนธรรมไปพร้อมกัน องค์กรด้านการท่องเที่ยวและการบริการที่มีความเฉลียวฉลาด

ทางวัฒนธรรมต้องอาศัยการวิจัย ความเข้าอกเข้าใจ และความยืดหยุ่นในการปรับตัว จะสามารถใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือสร้างความภักดีต่อแบรนด์และการเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดพหุวัฒนธรรมได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

10.2 ปัญญาประดิษฐ์ ระบบแปลภาษาอัตโนมัติ และการให้บริการข้ามวัฒนธรรม 

แก่นของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมคือ การถ่ายทอดความหมายข้ามพรมแดนภาษาและวัฒนธรรม แต่

เดิมต้องอาศัยมนุษย์เป็นผู้ตีความและเช่ือมโยงความแตกต่างน้ัน เม่ือปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: 

AI) และระบบแปลภาษาอัตโนมัติเข้ามาทําหน้าที่แทนตัวกลางที่เป็นมนุษย์บางส่วน คําถามสําคัญจึงอยู่ที่ว่า
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เทคโนโลยีเหล่านี้ถ่ายทอดความหมายเชิงนัยที่ฝังลึกอยู่ในแต่ละวัฒนธรรมได้สมบูรณ์เพียงใด และเมื่อตัวกลาง

เปล่ียนจากมนุษย์เป็นระบบอัตโนมัติ ความเส่ียงรูปแบบใหม่ใดบ้างท่ีตามมา 

การผนวก AI เข้ากับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและการบริการได้กลายเป็นแนวโน้มหลักในช่วงไม่กี่ปีท่ี

ผ่านมา โดยมีแรงขับเคลื่อนสําคัญจากศักยภาพในการลดต้นทุนแรงงานและเพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการ 

การใช้ Chat Bot ที่ขับเคลื่อนด้วย AI ได้แพร่หลายในบริการด้านการท่องเที่ยว ตั้งแต่การจองห้องพักไปจนถึง

การให้คําแนะนําการเดินทางแบบเฉพาะบุคคล งานวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับ ChatGPT ในบริการด้านการ

ท่องเที่ยวโดยอาศัยกรอบแนวคิด Stimulus-Organism-Response (SOR) (Xu, Law, Lovett, Luo, & Liu, 

2024) พบว่า อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) เป็นตัวแปรที่ทรงพลังที่สุดในการทํานายการยอมรับ AI 

ขณะที่ความไว้วางใจที่รับรู้ (Perceived Trust) ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการยอมรับในกระบวนการทาง

ปัญญา นักท่องเที่ยวที่มองว่า AI เป็นที่ปรึกษาเสมือนที่น่าเชื่อถือและมีความเชี่ยวชาญมีแนวโน้มพัฒนาความ

ผูกพันทางอารมณ์แบบฝ่ายเดียวกับระบบ หรือที่เรียกว่า “ปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม (Parasocial Interaction)” 

แม้จะรับรู ้อยู ่ตลอดเวลาว่ากําลังสื ่อสารกับระบบที่ไม่ใช่มนุษย์ก็ตาม ปรากฏการณ์นี ้อธิบายว่าเหตุใด

นักท่องเที่ยวจํานวนมากจึงรู ้สึกผูกพันและพึงพอใจกับผู้ช่วยด้านการเดินทางที่เป็น AI ไม่ต่างจากการมี

ปฏิสัมพันธ์กับผู้เช่ียวชาญท่ีเป็นมนุษย์ 

คุณสมบัติสําคัญของ Chat Bot AI ที่ทําให้เกิดการยอมรับในบริบทข้ามวัฒนธรรม คือ ความสามารถ

ในการรองรับหลายภาษาและการให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ช่วยเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมและลดต้นทุน

การดําเนินงานขององค์กรท่องเที่ยวไปพร้อมกัน อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการต้องตระหนักว่า AI ไม่ใช่

ทางเลือกที่เหมาะสมสําหรับทุกสถานการณ์ โดยเฉพาะในกรณีฉุกเฉินหรือกิจกรรมผจญภัยกลางแจ้งที่ความ

ปลอดภัยเป็นประเด็นสําคัญ เนื่องจากข้อจํากัดของ AI ในการให้ข้อมูลแบบเรียลไทม์และมีรายละเอียด

ครบถ้วนเพียงพออาจไม่เพียงลดทอนคุณภาพของปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคม แต่ยังอาจก่อให้เกิดความเสี่ยงด้านความ

ปลอดภัยได้ด้วย ดังนั้นการเลือกสถานการณ์ที่เหมาะสมสําหรับการใช้ AI จึงเป็นเรื่องสําคัญยิ่งต่อทั้งความพึง

พอใจและความปลอดภัยของนักท่องเท่ียว 

แม้เทคโนโลยีประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing) จะพัฒนาไปอย่างก้าว

กระโดด แต่ระบบแปลภาษาอัตโนมัติแบบเรียลไทม์ยังคงเผชิญข้อจํากัดสําคัญเมื่อต้องรับมือกับความหมายเชิง

นัย (Implicit Meaning) และบริบททางวัฒนธรรมที่ฝังอยู ่ในภาษา โดยเฉพาะในวัฒนธรรมบริบทสูงท่ี

ความหมายจํานวนมากไม่ได้ถูกสื่อสารผ่านคําพูดโดยตรง แต่ผ่านนํ้าเสียง ท่าทาง ความเงียบ หรือบริบททาง

สังคม ระบบแปลภาษาที่อาศัยการประมวลผลเชิงสถิติหรือโครงข่ายประสาทเทียมยังคงมีแนวโน้มตีความสํานวน 

มุกตลก การประชดประชัน และคําท่ีมีความหมายกํากวมทางวัฒนธรรมได้ไม่สมบูรณ์ อาจนําไปสู่ความเข้าใจผิดใน

บริการที ่ต้องอาศัยความละเอียดอ่อน เช่น การเจรจาต่อรอง การจัดการข้อร้องเรียน หรือการสื ่อสารใน

สถานการณ์ท่ีมีความอ่อนไหวทางอารมณ์ 

ด้วยเหตุนี้ แนวปฏิบัติที่ดีสําหรับผู้ประกอบการการท่องเที่ยวและการบริการคือ การมอง AI และระบบ

แปลภาษาอัตโนมัติเป็น “เครื ่องมือเสริม” มากกว่าจะเป็นตัวแทนที่สมบูรณ์ของการสื่อสารระหว่างมนุษย์ 

โดยเฉพาะในบริการที่มีความเสี่ยงสูงหรือต้องอาศัยความไว้วางใจระดับลึกควรยังคงให้บุคลากรที่มีสมรรถนะทาง
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วัฒนธรรมเป็นผู้รับผิดชอบหลัก ขณะเดียวกัน ผู้กําหนดนโยบายด้านการท่องเที่ยวควรร่วมมือกับผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียในการวางแนวปฏิบัติด้านจริยธรรมสําหรับการใช้ AI เชิงสนทนา ครอบคลุมประเด็นการปกป้องความเป็น

ส่วนตัวของข้อมูลระหว่างการปฏิสัมพันธ์ ความโปร่งใสในบทบาทของ AI ต่อบริการของจุดหมายปลายทาง และ

การจัดการอคติที่อาจแฝงอยู่ในอัลกอริทึม เพื่อให้การนํา AI มาใช้เป็นไปอย่างมีความรับผิดชอบและยังคงเปิด

โอกาสให้นักท่องเท่ียวได้เช่ือมโยงกับผู้คนจริงและวัฒนธรรมท้องถ่ินอย่างแท้จริง 

นอกเหนือจากข้อจํากัดในการตีความความหมายเชิงนัยแล้ว Chat Bot AI ที่ให้บริการนักท่องเที่ยวข้าม

ภาษายังเผชิญความเสี่ยงด้านความปลอดภัยไซเบอร์ที่สําคัญ โดยเฉพาะการโจมตีแบบฉีดคําสั่งแทรก (Prompt 

Injection) ท่ีผู้ไม่หวังดีพยายามป้อนข้อความท่ีออกแบบมาเพ่ือ “หลอก” ให้ระบบ AI เพิกเฉยต่อคําส่ังเดิมและทํา

สิ่งที่ไม่พึงประสงค์ เช่น เปิดเผยข้อมูลภายในระบบ แนะนําสถานที่ที่ไม่ปลอดภัย หรือสร้างเนื้อหาที่เป็นอันตราย 

กรณีศึกษาการพัฒนาแชทบอทท่องเที่ยวอัจฉริยะแบบ RAG (Retrieval-Augmented Generation) สําหรับเมือง

ซินจู๋ ไต้หวัน แสดงให้เห็นว่าการโจมตีลักษณะนี้มีความหลากหลาย ตั้งแต่การพยายามเปลี่ยนบทบาทของระบบ 

(Virtualization) การเข้ารหัสคําสั่งแฝง (Obfuscation) ไปจนถึงการแบ่งคําสั่งอันตรายออกเป็นหลายข้อความ

เพื่อหลบเลี่ยงการตรวจจับ (Payload Splitting) งานวิจัยดังกล่าวทดสอบระบบด้วยคําสั่งโจมตีกว่า 674 รายการ 

และพบว่าการวางกลไกป้องกันหลายชั้น เช่น การกําหนดขอบเขตหัวข้อสนทนา ระบบคัดกรองเจตนาของผู้ใช้ 

(Gatekeeper) และการบังคับให้คําตอบอ้างอิงเฉพาะข้อมูลที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว (Reverse RAG) สามารถ

เพิ่มอัตราการตรวจจับและบล็อกการโจมตีได้อย่างมีนัยสําคัญเมื่อเทียบกับระบบที่ไม่มีการป้องกัน แม้แต่โมเดล

ภาษาขนาดใหญ่รุ่นล่าสุดก็ยังคงมีช่องโหว่หลงเหลืออยู่บางส่วน (Shih & Kang, 2025) สะท้อนว่าความปลอดภัย

ของ AI เชิงสนทนาไม่สามารถพ่ึงพาความสามารถโดยกําเนิดของโมเดลเพียงอย่างเดียว แต่ต้องอาศัยการออกแบบ

กลไกป้องกันเฉพาะทางควบคู่กันไป 

ประเด็นนี้มีความสําคัญเป็นพิเศษสําหรับบริการการท่องเที่ยวข้ามวัฒนธรรมที่ต้องรองรับผู้ใช้หลายภาษา 

เนื่องจากความหลากหลายทางภาษาและวัฒนธรรมอาจถูกใช้เป็นช่องทางในการหลบเลี่ยงกลไกตรวจจับที่ออก

แบบมาสําหรับภาษาใดภาษาหน่ึงโดยเฉพาะ ผู้ประกอบการท่องเท่ียวท่ีนํา AI มาใช้จึงต้องพิจารณาความปลอดภัย

ไซเบอร์เป็นส่วนหน่ึงของความรับผิดชอบต่อความไว้วางใจของนักท่องเท่ียว ไม่ต่างจากการดูแลความปลอดภัยทาง

กายภาพในบริการรูปแบบอ่ืน 

10.3 การแปลงมรดกทางวัฒนธรรมให้เป็นดิจิทัลและเทคโนโลยีความจริงเสมือน 

การเปลี่ยนแปลงที่ระดับรูปแบบปฏิสัมพันธ์การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมแบบดั้งเดิมมักอาศัยการพบปะ

หรือปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพเป็นจุดเริ่มต้นของการทําความเข้าใจวัฒนธรรมอื่น แต่เทคโนโลยีความจริงเสมือน 

(Virtual Reality: VR) และการแปลงมรดกวัฒนธรรมเป็นดิจิทัลกําลังเปิดความเป็นไปได้ใหม่ที่นักท่องเที่ยว

สามารถสื่อสารกับวัฒนธรรมผ่านสื ่อดิจิทัลได้ก่อนจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู ้คนจริง กล่าวคือ ลําดับขั ้นของ

กระบวนการทําความเข้าใจข้ามวัฒนธรรมเปลี่ยนจาก “พบคนก่อน แล้วค่อยเข้าใจวัฒนธรรม” ไปสู่ “เข้าใจ

วัฒนธรรมผ่านสื่อก่อน แล้วค่อยไปพบคนจริง” ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างที่ส่งผลต่อทั้งการอนุรักษ์

และการถ่ายทอดวัฒนธรรมในระยะยาว 
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เทคโนโลยีความจริงเสมือนและกระบวนการแปลงข้อมูลมรดกทางวัฒนธรรมให้เป็นดิจ ิทัล 

(Digitization) กําลังเปิดมิติใหม่ให้กับการอนุรักษ์และนําเสนอมรดกวัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญต่อการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมในสองลักษณะ คือ การรักษามรดกทางวัฒนธรรมท่ีเปราะบางหรือเข้าถึงยากให้คงอยู่ในรูปแบบ

ดิจิทัล และการสร้างประสบการณ์ทางวัฒนธรรมให้แก่นักท่องเที่ยวทั้งก่อนและระหว่างการเดินทางจริง 

(Buragohain, Meng, Deng, Li, & Chaudhary, 2024; Chernbumroong et al., 2024) กรณีศึกษา

พิพิธภัณฑ์เสมือนจริงในประเทศไทย เช่น โครงการพิพิธภัณฑ์เสมือนจริง VR สําหรับมรดกวัฒนธรรมท้องถ่ิน

ภาคอีสาน (Saithong & Yoddee, 2026) สะท้อนให้เห็นแนวทางการผสานเทคโนโลยีแบบผสมผสาน 

(Hybrid Digitization) ที่ใช้ทั ้งการถ่ายภาพพาโนรามา 360 องศาเพื่อสร้างบริบทเชิงพื้นที่ และเทคนิค 

Photogrammetry ร่วมกับอากาศยานไร้คนขับในการสร้างแบบจําลองสามมิติของโบราณวัตถุและ

สถาปัตยกรรมที่มีความละเอียดสูง แพลตฟอร์มลักษณะนี้มักถูกพัฒนาบนเทคโนโลยีเว็บมาตรฐานเพื่อให้ผู้ใช้

เข้าถึงได้โดยไม่จําเป็นต้องมีอุปกรณ์ VR เฉพาะทาง ซึ่งช่วยขยายฐานผู้เข้าถึงได้ (Puritat, Thongthip, 

Nadee, Sirasakamol, & Sangamuang, 2022) อีกตัวอย่างหนึ่งคือโครงการแปลงตํานานสัตว์หิมพานต์ของ

ไทยให้เป็นพิพิธภัณฑ์เสมือนจริงท่ีใช้การสแกนภาพสองมิติจากสมุดภาพไทยดําในสมัยรัชกาลที่ 3 ควบคู่กับ

การสร้างแบบจําลองสามมิติของประติมากรรมเพื่อรวบรวมและจัดแสดงข้อมูลเกี่ยวกับสัตว์หิมพานต์ที่กระจัด

กระจายและหาชมได้ยากในโลกจริง (Chernbumroong et al., 2024) ทําให้กลายเป็นแหล่งข้อมูลทาง

การศึกษาและการอนุรักษ์วัฒนธรรมที่เข้าถึงได้อย่างไม่จํากัดจํานวนผู้เข้าชมและเวลา ต่างจากพิพิธภัณฑ์จริงท่ี

มีข้อจํากัดด้านพ้ืนท่ีและจํานวนผู้เข้าชมในแต่ละคร้ัง 

ผลการประเมินคุณภาพและความพึงพอใจของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มพิพิธภัณฑ์เสมือนจริงในกรณีศึกษา

ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้เชี่ยวชาญให้คะแนนคุณภาพโดยรวมในระดับ “ดีมาก” และผู้ใช้งานรายงานความพึง

พอใจในระดับสูงสุด โดยเฉพาะฟีเจอร์การนําทางด้วยแผนท่ีจําลองและมุมมองแบบด่ืมด่ํา (Immersive Views) 

ซึ่งได้รับคะแนนสูงเป็นพิเศษ สะท้อนว่าเทคโนโลยี VR สามารถสร้างความรู้สึกถึงความเดิมแท้(Authenticity) 

ของโบราณวัตถุและเพิ่มพูนความรู้ให้แก่ผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิผล เทคโนโลยีเหล่านี้จึงเหมาะสมอย่างย่ิง

สําหรับการใช้งานในขั้นตอนก่อนการเดินทางเพื่อกระตุ้นความสนใจและช่วยให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือก

จุดหมายปลายทาง รวมถึงเป็นเครื่องมือเสริมประสบการณ์ระหว่างการเดินทางจริง เช่น การให้ข้อมูลเชิงลึก

เพิ่มเติมผ่านอุปกรณ์พกพาขณะเยี่ยมชมสถานที่จริง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยเดียวกันยังชี้ให้เห็นความท้าทาย

ด้านเทคนิคที่ยังคงเป็นอุปสรรค โดยเฉพาะประเด็นการตอบสนองของอุปกรณ์ที่ยังคงได้คะแนนตํ่ากว่าด้าน

อื่นๆ สะท้อนถึงความจําเป็นในการปรับปรุงประสิทธิภาพของแพลตฟอร์มให้รองรับอุปกรณ์หลากหลาย

ประเภท ทั้งอุปกรณ์เคลื่อนท่ีรุ่นเก่าและการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วจํากัดซึ่งเชื่อมโยงโดยตรงกับ

ประเด็นความเหล่ือมล้ําทางดิจิทัลท่ีจะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป 

นอกเหนือจากบทบาทด้านการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมแล้ว งานทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ

จากบทความกว่า 280 ชิ้นเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ VR ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวอัจฉริยะ (Tamim et al., 

2025) ชี้ให้เห็นมิติที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ ศักยภาพของ VR ในการสร้างความเสมอภาคในการเข้าถึง

ประสบการณ์ท่องเท่ียวสําหรับกลุ่มผู้ท่ีเผชิญข้อจํากัดด้านร่างกาย การเงิน หรือเวลา  นักท่องเท่ียวท่ีมีข้อจํากัด
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ด้านการเคลื่อนไหวสามารถเดินชมระเบียงพระราชวังโบราณหรือเพลิดเพลินกับทิวทัศน์บนยอดเขาผ่าน

อุปกรณ์ VR ได้จากที่พักอาศัยของตนเอง โดยอาศัยเทคโนโลยีเสริม เช่น เสียงเชิงพื้นที่และการรู้จําท่าทางมือ 

ซึ่งช่วยให้ผู้พิการสามารถมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่องเที่ยวได้อย่างเท่าเทียมมากขึ้น เช่นเดียวกับผู้ที่มีข้อจํากัด

ด้านเวลาหรือได้รับผลกระทบจากวิกฤตการณ์ต่างๆ เช่น การแพร่ระบาดของโรค ก็สามารถใช้ VR เป็น

ทางเลือกทดแทนการเดินทางจริงในช่วงเวลาท่ีจําเป็น 

ในระดับเมือง งานวิจัยเดียวกันยังเชื่อมโยง VR เข้ากับเป้าหมายการพัฒนาที่ยั ่งยืนข้อที่ 11 ของ

องค์การสหประชาชาติ (SDG-11: เมืองและชุมชนที่ยั่งยืน) โดยชี้ว่า VR สามารถช่วยกระจายความหนาแน่น

ของนักท่องเที่ยวในย่านมรดกวัฒนธรรมที่เผชิญปัญหาการท่องเที่ยวล้นเกิน (Over-Tourism) และสนับสนุน

การบริหารจัดการการไหลเวียนของนักท่องเที่ยวในระดับเมือง อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ยังตั้งข้อสังเกตท่ี

เชื ่อมโยงกับประเด็นช่องว่างทางดิจิทัลซึ ่งจะกล่าวถึงในหัวข้อถัดไป กล่าวคือ ต้นทุนของอุปกรณ์ VR 

คุณภาพสูงและความต้องการโครงสร้างพื้นฐานอินเทอร์เน็ตที่เสถียร ยังคงเป็นอุปสรรคสําคัญที่ทําให้ประโยชน์

ของ VR กระจุกตัวอยู่ในกลุ่มผู้ใช้ที่มีทรัพยากรเพียงพอ เว้นแต่จะมีการส่งเสริมอุปกรณ์ VR ราคาประหยัดและ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงควบคู่กันไป 

การแปลงมรดกทางวัฒนธรรมให้เป็นดิจิทัลและเทคโนโลยี VR มิได้เป็นเพียงเครื่องมือทางการตลาด

ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว แต่ยังทําหน้าที่เป็นกลไกการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมที่ช่วยลดข้อจํากัดด้านระยะทาง 

เวลา และการเข้าถึงทางกายภาพ เปิดโอกาสให้ผู้คนจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกันได้สัมผัสและทําความเข้าใจ

มรดกวัฒนธรรมของกันและกันได้ลึกซ้ึงย่ิงข้ึนก่อนท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพจริง 

10.4 ช่องว่างทางดิจิทัลและข้อจํากัดเชิงจริยธรรมของเทคโนโลยี 

หัวข้อ 10.2 และ 10.3 พิจารณาการเปล่ียนแปลงท่ีระดับตัวกลางและระดับรูปแบบปฏิสัมพันธ์ตามลําดับ 

หัวข้อนี้พิจารณาการเปลี่ยนแปลงที่ระดับโครงสร้างอํานาจของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม แก่นของประเด็นใน

หัวข้อนี้คือคําถามว่าใครเป็นผู้กําหนดว่า “ใครจะได้สื่อสารกับใคร” และ “ใครจะได้เห็นมุมมองของวัฒนธรรม

ใดบ้าง” ช่องว่างทางดิจิทัล (Digital Divide) ตัดขาดบางกลุ่มคนออกจากการมีส่วนร่วมในการสื่อสารข้าม

วัฒนธรรมไปโดยสิ้นเชิง ขณะที่อคติเชิงอัลกอริทึม (Algorithmic Bias) และปรากฏการณ์ห้องเสียงสะท้อน (Echo 

Chamber) ทําให้อัลกอริทึมกลายเป็นผู้ทําหน้าที่แทนมนุษย์ในการเลือกว่าเนื้อหาจากวัฒนธรรมใดจะปรากฏต่อ

สายตาผู้ใช้แต่ละราย ซึ่งเดิมทีเป็นสิทธิ์ที่มนุษย์เลือกด้วยตนเอง อีกนัยหนึ่ง เทคโนโลยีไม่ได้ทําหน้าที่เพียงเป็น

ช่องทางที่เป็นกลางทางวัฒนธรรมอีกต่อไป แต่กําลังกลายเป็นผู้กําหนดกฎของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเอง 

กล่าวคือ แม้เทคโนโลยีดิจิทัลจะเปิดโอกาสมหาศาลให้แก่การสื่อสารข้ามวัฒนธรรม แต่ในขณะเดียวกันก็สร้าง

ความท้าทายเชิงโครงสร้างและเชิงจริยธรรมท่ีสําคัญท่ีจําเป็นต้องได้รับการพิจารณาอย่างรอบด้าน 

ช่องว่างทางดิจิทัล (Digital Divide) 

ช่องว่างทางดิจิทัลได้พัฒนาจากประเด็นเรื่องการเข้าถึงโครงสร้างพื้นฐานเพียงอย่างเดียวไปสู่กรอบสาม

มิติที่ครอบคลุมความเสมอภาคด้านทรัพยากร โอกาส และทักษะดิจิทัล ข้อมูลระดับโลกชี้ว่าประชากรราวร้อยละ 

30 ยังไม่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ ขณะที่ช่องว่างด้านทักษะดิจิทัลระหว่างประเทศพัฒนาแล้วกับประเทศ
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กําลังพัฒนาสูงถึงร้อยละ 45 (Wu, 2025) ความเหลื่อมลํ้าเช่นนี้ยังปรากฏในระดับภูมิภาคภายในประเทศเดียวกัน 

เช่น ความแตกต่างของอัตราการเข้าถึงบรอดแบนด์ (Broadband) ระหว่างพื้นที่เมืองและชนบทส่งผลกระทบ

โดยตรงต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เนื่องจากบริการดิจิทัล เช่น แพลตฟอร์มพิพิธภัณฑ์เสมือน

จริงหรือแอปพลิเคชันแนะนําการเดินทางด้วย AI ล้วนต้องอาศัยการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตที่มีคุณภาพ นักท่องเที่ยว

และชุมชนท้องถิ่นในพื้นที่ที่มีโครงสร้างพื้นฐานจํากัดจึงเสี่ยงถูกกีดกันออกจากประโยชน์ของนวัตกรรมเหล่านี้ ย่ิง

ไปกว่านั ้น ช่องว่างด้านทักษะการรู ้เท่าทันดิจิทัลยังทําให้ผู ้ใช้งานจํานวนมากในประเทศกําลังพัฒนามีขีด

ความสามารถจํากัดในการแยกแยะข้อมูลที่ถูกต้องจากข้อมูลเท็จ ซึ่งอาจนําไปสู่ความเข้าใจผิดในการวางแผนการ

เดินทางหรือการรับรู้ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง 

กรณีของเทคโนโลยี VR ที่กล่าวถึงในหัวข้อ 10.3 สะท้อนความย้อนแย้งของช่องว่างทางดิจิทัลได้อย่าง

ชัดเจนดังน้ี ในด้านหนึ่ง VR ถูกนําเสนอเป็นเครื่องมือสร้างความเสมอภาคในการเข้าถึงประสบการณ์การท่องเท่ียว

สําหรับผู้มีข้อจํากัดทางกายภาพหรือการเงิน แต่ในอีกด้านหนึ่ง ตัวเทคโนโลยี VR เองกลับต้องอาศัยอุปกรณ์ที่มี

ราคาสูงและการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ทําให้ผู้ที่ขาดแคลนทรัพยากรเหล่านี้ตั้งแต่แรกไม่สามารถเข้าถึง

ประโยชน์ของเครื่องมือนี้ได้เลย นักวิจัยจึงเสนอว่าการขยายอุปกรณ์ VR ราคาประหยัดและเครือข่าย 5G ให้

ครอบคลุมมากขึ้นเป็นเงื่อนไขจําเป็นที่จะทําให้ศักยภาพด้านความเสมอภาคของ VR เกิดขึ้นได้จริง มิเช่นน้ัน

เทคโนโลยีน้ีอาจย่ิงตอกย้ําความเหล่ือมล้ําเดิมแทนท่ีจะแก้ไข 

อคติเชิงอัลกอริทึม (Algorithmic Bias) และห้องเสียงสะท้อน (Echo Chamber) 

อัลกอริทึมที่ขับเคลื่อนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และเครื่องมือค้นหาถูกออกแบบมาเพื่อนําเสนอ

เนื้อหาที่ปรับให้เหมาะกับความสนใจเฉพาะบุคคล โดยอาศัยประวัติการเข้าชม คําค้นหา และการมีปฏิสัมพันธ์

ในอดีต งานวิจัยที่ตรวจสอบอัลกอริทึมจัดลําดับเนื้อหาของ Twitter พบว่า การคัดกรองเชิงอัลกอริทึมลด

จํานวนลิงก์ข่าวสารจากภายนอกที่ผู้ใช้ได้เห็นลงอย่างมีนัยสําคัญ แม้จะเพิ่มความหลากหลายของบัญชีผู้ใช้ท่ี

ปรากฏในหน้าฟีด (Feed) ก็ตาม (Bandy & Diakopoulos, 2021) แม้การปรับเนื้อหาให้ตรงความสนใจจะ

สร้างความสะดวกสบายแก่ผู ้ใช้ แต่ก็ก่อให้เกิดผลข้างเคียงที ่ไม่ตั ้งใจคือ การจํากัดการเข้าถึงมุมมองท่ี

หลากหลาย แนวคิด “ฟองสบู่ตัวกรอง (Filter Bubble)” เสนอโดย Pariser (2011) อธิบายว่า อัลกอริทึม

สร้าง “ฟองสบู่”  รอบตัวผู้ใช้แต่ละคน จํากัดการรับรู้มุมมองที่หลากหลายและส่งเสริมการทําให้วัฒนธรรม

ออนไลน์กลายเป็นเน้ือเดียวกันมากข้ึน 

ปรากฏการณ์ห้องเสียงสะท้อนที่เกิดขึ้นจากกลไกนี้ ทําให้ผู้ใช้ถูกจํากัดอยู่ในพื้นที่ออนไลน์ที่มีแต่

เนื้อหาซึ่งสนับสนุนความเชื่อเดิมของตน ส่งผลให้การรับรู้ต่อประเด็นต่างๆ รวมถึงการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์

หรือจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวอาจถูกบิดเบือนไปจากความเป็นจริง (Puritat et al., 2022) อคติเชิง

อัลกอริทึมยังมีแนวโน้มส่งผลกระทบต่อกลุ ่มผู ้ด้อยโอกาสอย่างไม่เป็นธรรม เนื ่องจากอคติที ่แฝงอยู ่ใน

กระบวนการเก็บข้อมูลหรือการออกแบบระบบ อาจทําให้เนื้อหาจากกลุ่มวัฒนธรรมส่วนน้อยถูกลดทอนการ

มองเห็น (Karizat, Delmonaco, Eslami, & Andalibi, 2021) ยิ่งเป็นการตอกยํ้าความเหลื่อมลํ้าในการเข้าถึง

พ้ืนท่ีการส่ือสารดิจิทัล 
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ข้อจํากัดด้านความเป็นส่วนตัวของข้อมูลโปรไฟล์วัฒนธรรม 

ธุรกิจส่วนใหญ่ในปัจจุบัน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ ผู้ประกอบการ

ต้องการให้บริการที่ปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคลด้วย AI จึงจําเป็นต้องอาศัยการจัดเก็บและวิเคราะห์ข้อมูล

ส่วนบุคคลจํานวนมาก รวมถึงข้อมูลเชิงพฤติกรรมและภูมิหลังทางวัฒนธรรม ซ่ึงก่อให้เกิดคําถามด้านจริยธรรม

ที่สําคัญ ทั้งในประเด็นการปกป้องความเป็นส่วนตัวระหว่างการปฏิสัมพันธ์กับระบบ AI ความโปร่งใสของ

บทบาทที ่ AI มีต่อบริการของจุดหมายปลายทาง และการจัดการอคติที ่อาจแฝงอยู ่ในอัลกอริทึมที ่ใช้

ประมวลผลข้อมูลเหล่านั้น ผู้กําหนดนโยบายด้านการท่องเที่ยวจึงมีบทบาทสําคัญในการวางกรอบจริยธรรม

และกฎระเบียบที่สมดุลระหว่างการใช้ประโยชน์จากข้อมูลเพื่อยกระดับประสบการณ์นักท่องเที่ยวกับการ

คุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของบุคคลอย่างเหมาะสม 

ประเด็นนี้ปรากฏให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรมในงานวิจัยที่ใช้ข้อมูลการเช็คอินจากสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ

วิเคราะห์รูปแบบการเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยว (Chanmee et al., 2025) ซึ่งแม้จะยอมรับว่าข้อมูลลักษณะน้ี

ให้ประโยชน์อย่างมากในการวางแผนบริหารจัดการทรัพยากรของแหล่งท่องเท่ียวแบบเรียลไทม์ แต่ผู้วิจัยก็เน้น

ยํ้าว่าการนําข้อมูลตําแหน่งและพฤติกรรมของผู้ใช้ไปวิเคราะห์จําเป็นต้อง “ทําให้ข้อมูลไม่สามารถระบุตัวตนได้

และนํามารวมกลุ่มก่อนวิเคราะห์” เพื่อคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของนักท่องเที่ยวแต่ละราย ควบคู่ไปกับการ

ปฏิบัติตามกฎระเบียบที่เกี่ยวข้อง ตัวอย่างนี้สะท้อนให้เห็นว่าแม้แต่ข้อมูลที่ดูเผินๆ ว่าเป็นเพียงข้อมูลตําแหน่ง

เชิงพื้นที่ก็ยังมีมิติของความเป็นส่วนตัวและจริยธรรมที่นักพัฒนาระบบและผู้บริหารจุดหมายปลายทางต้อง

พิจารณาอย่างรอบคอบ มิใช่จํากัดอยู่เฉพาะข้อมูลโปรไฟล์วัฒนธรรมหรือบทสนทนากับ AI เท่าน้ัน 

ประเด็นทั้งสามนี้ล้วนตอกยํ้าข้อเท็จจริงว่าเทคโนโลยีมิใช่เครื่องมือที่เป็นกลางทางวัฒนธรรมอย่างท่ี

มักถูกมองข้าม หากแต่ฝังตัวอยู่ในบริบททางสังคม เศรษฐกิจ และอํานาจท่ีไม่เท่าเทียมกัน การนําเทคโนโลยีมา

ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการจึงต้องดําเนินไปควบคู่กับความตระหนักรู้เชิงจริยธรรมและ

ความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างจริงจัง 

10.5 กรณีศึกษาข้ามมิติ: เม่ือเทคโนโลยีเป็นตัวแปรหลักในการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

หัวข้อนี้นําเสนอกรณีศึกษาที่แสดงให้เห็นว่าผลกระทบของเทคโนโลยีต่อการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมมัก

ไม่ได้จํากัดอยู่ในมิติใดมิติหนึ่ง แต่แผ่ขยายไปพร้อมกันในหลายมิติ ทั ้งด้านลูกค้า บุคลากร และกลยุทธ์

การตลาดขององค์กร 

กรณีท่ี 1: เม่ืออัลกอริทึมไม่เข้าใจบริบทวัฒนธรรม 

กรณีศึกษาปรากฏการณ์ห้องเสียงสะท้อนในบริบททางการเมืองของอินโดนีเซียช่วงการเลือกต้ัง

ประธานาธิบดี (Putri, Purnomo, & Khairunissa, 2024) แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าอัลกอริทึมของ

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์สามารถสร้างภาพความเป็นจริงที่บิดเบือนไปจากสถานการณ์จริงได้อย่างไร 

ผู้สนับสนุนผู้สมัครรายหนึ่งมีปฏิสัมพันธ์อยู่เกือบทั้งหมดกับกลุ่มที่มีความเชื่อทางการเมืองเดียวกัน ทําให้หน้า 

ฟีด (Feed) เต็มไปด้วยเนื้อหาที่สนับสนุนผู้สมัครคนดังกล่าวอย่างมาก จนเกิดการรับรู้ที่คลาดเคลื่อนไปจาก

ความนิยมที่แท้จริงในระดับประเทศ แม้กรณีนี้จะอยู่ในบริบททางการเมือง แต่หลักการเดียวกันสามารถ
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ถ่ายทอดไปสู่บริบทการตลาดด้านการท่องเที่ยวได้โดยตรง กล่าวคือ แคมเปญการตลาดที่อาศัยอัลกอริทึมใน

การปรับเนื้อหาให้ตรงกับความสนใจของผู้ใช้แต่ละกลุ่มอาจสร้างภาพลวงตาให้แก่ทีมการตลาดว่าแคมเปญ

ประสบความสําเร็จในวงกว้าง ทั้งที่ในความเป็นจริงเนื้อหาอาจเข้าถึงเพียงกลุ่มผู้ใช้ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน

เป็นวงแคบ และล้มเหลวในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายข้ามวัฒนธรรมที่แท้จริง ยิ่งไปกว่านั้น หากอัลกอริทึมของ

แพลตฟอร์มไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างเชิงบริบทวัฒนธรรมของเนื้อหา เช่น มุกตลก สัญลักษณ์ หรือคํา

ที่มีความหมายกํากวมก็อาจนําไปสู่การเผยแพร่เนื้อหาที่สร้างความไม่พอใจหรือความเข้าใจผิดในบางตลาด ซ่ึง

ส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาพลักษณ์แบรนด์ในระดับโลก 

กรณีท่ี 2: เม่ือ AI ส่งผลต่อท้ังประสบการณ์ลูกค้าและการทํางานของบุคลากรพร้อมกัน 

การนํา Chat Bot AI มาใช้ในองค์กรท่องเที่ยว ดังที่กล่าวถึงในหัวข้อ 10.2 ไม่ได้ส่งผลกระทบเพียงต่อ

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบต่อบุคลากรในองค์กรไปพร้อมกันในลักษณะท่ี

เชื่อมโยงกัน ในด้านหนึ่ง การใช้ AI ช่วยลดภาระงานประจําของบุคลากร เช่น การตอบคําถามที่พบบ่อยหรือ

การให้ข้อมูลพื้นฐาน ทําให้บุคลากรมีเวลามากขึ้นในการดูแลกรณีที่ซับซ้อนหรือมีความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม

สูง ซึ่งยังคงต้องอาศัยความเข้าใจของมนุษย์ ในอีกด้านหนึ่ง องค์กรต้องเผชิญความท้าทายในการปรับบทบาท

และทักษะของบุคลากรให้สอดคล้องกับระบบใหม่ โดยเฉพาะการฝึกอบรมให้บุคลากรสามารถทํางานร่วมกับ 

AI ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงรับผิดชอบสถานการณ์ที่ AI ไม่สามารถจัดการได้ เช่น กรณีฉุกเฉินหรือการ

เจรจาท่ีต้องอาศัยความละเอียดอ่อนทางวัฒนธรรมสูง 

ในขณะเดียวกัน จากมุมมองของลูกค้า ความสําเร็จของการนํา AI มาใช้ขึ้นอยู่กับความสมดุลระหว่าง

ประสิทธิภาพและความรู้สึกได้รับการดูแลอย่างเป็นมนุษย์ หากองค์กรพึ่งพา AI มากเกินไปโดยไม่มีช่องทางให้

ลูกค้าเข้าถึงบุคลากรมนุษย์เมื่อจําเป็น อาจส่งผลเสียต่อความไว้วางใจและความพึงพอใจโดยรวม กรณีศึกษาน้ี

จึงสะท้อนให้เห็นว่าการตัดสินใจด้านเทคโนโลยีในองค์กรท่องเที่ยวและบริการไม่สามารถพิจารณาแยกส่วนได้ 

หากแต่ต้องประเมินผลกระทบเชิงระบบท่ีครอบคลุมทั้งประสบการณ์ลูกค้า การบริหารทรัพยากรบุคคล และ

กลยุทธ์การตลาดไปพร้อมกัน เพื่อให้การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลเกิดประโยชน์สูงสุดโดยไม่สร้างผลกระทบด้านลบ

ท่ีไม่ได้ต้ังใจต่อฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง 

10.6 บทสรุปและทิศทางการวิจัยต่อยอด: การบูรณาการทฤษฎีสู่การปฏิบัติ 

หนังสือเล่มนี้ได้เดินทางผ่านสามช่วงสําคัญของการทําความเข้าใจการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ เริ่มต้นจากบทที่ 1–6 ซึ่งวางรากฐานแนวคิดพื้นฐาน ไม่ว่าจะเป็น

นิยามและองค์ประกอบของวัฒนธรรม กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีอย่างมิติทางวัฒนธรรมของ Hofstede การ

สื่อสารบริบทสูง-บริบทตํ่าของ Hall และหลักการพื้นฐานของการสื่อสารผ่านสื่อกลาง ต่อเนื่องมายังบทที่ 7–9 

ที่แสดงให้เห็นการนําแนวคิดเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้จริงในบริบทการดําเนินธุรกิจ การบริหารบุคลากรข้าม

วัฒนธรรม และการตลาดระหว่างประเทศ และบทท่ี 10 ฉายภาพให้เห็นว่ามิติเทคโนโลยีดิจิทัลกําลังเข้ามาเป็น

ตัวแปรสําคัญท่ีปรับเปล่ียนท้ังวิธีท่ีแนวคิดพ้ืนฐานเหล่าน้ันถูกนําไปปฏิบัติจริง และก่อให้เกิดความท้าทายใหม่ท่ี

ทฤษฎีด้ังเดิมอาจยังอธิบายได้ไม่ครบถ้วน 
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ภาพรวมของบทนี้ชี้ให้เห็นสามประเด็นสําคัญที่เชื่อมโยงกัน ประการแรก เทคโนโลยีดิจิทัลไม่ได้ทํา

หน้าที่เป็นเพียงช่องทางของการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมเท่านั้น แต่กําลังกลายเป็นปัจจัยที่มีบทบาทเชิงรุกในการ

กําหนดรูปแบบปฏิสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่หล่อหลอมพฤติกรรมการแสดงออก หรือ AI ท่ีสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กึ่งสังคมกับนักท่องเที่ยว ประการที่สอง เทคโนโลยีที่มุ ่งลดช่องว่างทางวัฒนธรรม เช่น ระบบ

แปลภาษาอัตโนมัติหรือการแปลงมรดกวัฒนธรรมเป็นดิจิทัลยังคงมีข้อจํากัดในการรับมือกับมิติเชิงนัยของ

วัฒนธรรมที่ลึกซึ้งเกินกว่าที่ระบบอัตโนมัติจะประมวลผลได้อย่างสมบูรณ์ และประการที่สาม ประโยชน์ของ

เทคโนโลยีเหล่านี้กระจายตัวอย่างไม่เท่าเทียมกัน ทั้งในมิติของการเข้าถึงและมิติของความเป็นธรรมในการ

นําเสนอมุมมองที่หลากหลาย ซึ่งเรียกร้องให้ผู้ประกอบการและผู้กําหนดนโยบายต้องดําเนินการด้วยความ

รับผิดชอบเชิงจริยธรรมควบคู่ไปกับการแสวงหาประสิทธิภาพทางธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะทิศทางการวิจัยต่อยอด 

จากการสังเคราะห์เนื้อหาทั้งเล่ม เสนอทิศทางการวิจัยที่ควรได้รับความสนใจต่อไปในสาขาการสื่อสาร

ข้ามวัฒนธรรมสําหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ ดังน้ี 

1. การศึกษาข้ามวัฒนธรรมเชิงเปรียบเทียบ งานวิจัยด้านการยอมรับ AI เชิงสนทนาในบริบทการ

ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังจํากัดอยู่ในกลุ่มตัวอย่างจากประเทศเดียว การขยายขอบเขตไปสู่การศึกษาข้ามประเทศ

จะช่วยให้เข้าใจว่านักท่องเที่ยวจากภูมิหลังวัฒนธรรมที่หลากหลายมีปฏิสัมพันธ์และรับรู้ต่อเทคโนโลยี AI 

แตกต่างกันอย่างไร 

2. การออกแบบวิจัยเชิงทดลองและระยะยาว การประเมินประสิทธิผลของเทคโนโลยี เช่น 

พิพิธภัณฑ์เสมือนจริง ยังคงอาศัยการออกแบบวิจัยแบบภาคตัดขวางเป็นส่วนใหญ่ การพัฒนางานวิจัยเชิง

ทดลองที่เปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างหลายกลุ่มควบคู่กับการติดตามผลระยะยาวจะช่วยยืนยันคุณค่าที่แท้จริง

ของเทคโนโลยีเหล่าน้ีเม่ือเทียบกับรูปแบบด้ังเดิม 

3. กรอบแนวคิดบูรณาการเทคโนโลยี-สังคม-จริยธรรม ทฤษฎีช่องว่างทางดิจิทัลแบบดั้งเดิมยังคงมี

ข้อจํากัดในการอธิบายช่องว่างเชิงจริยธรรมที่เกิดขึ้นใหม่ การพัฒนากรอบแนวคิดวิเคราะห์ที่บูรณาการมิติ

เทคโนโลยี สังคม และจริยธรรมเข้าด้วยกัน จะช่วยให้เกิดความเข้าใจที่รอบด้านมากขึ้นต่อผลกระทบของ

เทคโนโลยีต่อการส่ือสารข้ามวัฒนธรรม 

4. กลไกการแปลงความรู้เท่าทันดิจิทัลสู่ความเสมอภาคทางสังคม งานวิจัยในอนาคตควรสํารวจ

กลไกเฉพาะที่จะช่วยแปลงทักษะความรู้เท่าทันดิจิทัลให้กลายเป็นแรงขับเคลื่อนการรวมกลุ่มทางสังคม 

โดยเฉพาะแนวทางการเสริมพลังให้แก่กลุ่มเปราะบางในบริบทของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการ 

5. การประเมินผลกระทบเชิงระบบของเทคโนโลยีต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายกลุ่ม ดังที่แสดงให้

เห็นในกรณีศึกษาข้ามมิติ การวิจัยในอนาคตควรออกแบบระเบียบวิธีที ่สามารถประเมินผลกระทบของ

เทคโนโลยีต่อลูกค้า บุคลากร และกลยุทธ์องค์กรไปพร้อมกัน แทนท่ีจะศึกษาแต่ละมิติแยกจากกันดังที่งานวิจัย

ส่วนใหญ่ในปัจจุบันยังคงดําเนินอยู่ 

6. การวิเคราะห์รูปแบบการเคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวเชิงเปรียบเทียบข้ามวัฒนธรรม งานวิจัยที่ใช้

ข้อมูลการเช็คอินจากสื่อสังคมออนไลน์ร่วมกับเทคนิค Association Rule Mining สามารถจําแนกรูปแบบการ
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เคลื่อนที่ของนักท่องเที่ยวได้อย่างละเอียด แต่ยังมิได้พิจารณาว่าภูมิหลังทางวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยวส่งผล

ต่อการเลือกรูปแบบการเคลื่อนที่ (เช่น แบบจุดต่อจุด แบบวงกลม หรือแบบสํารวจอิสระ) แตกต่างกันหรือไม่ 

การวิจัยต่อยอดที่ผนวกตัวแปรวัฒนธรรมเข้ากับข้อมูลพฤติกรรมเชิงพื้นท่ี-เวลาลักษณะนี้ จะช่วยให้หน่วยงาน

จัดการจุดหมายปลายทางสามารถออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวและกลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกับกลุ่ม

นักท่องเท่ียวแต่ละวัฒนธรรมได้แม่นยําย่ิงข้ึน 

7. ความปลอดภัยไซเบอร์ของ AI เชิงสนทนาในบริบทพหุภาษาและพหุวัฒนธรรม งานวิจัยด้าน

การป้องกันการโจมตีแบบฉีดคําส่ังแทรกในแชทบอทท่องเท่ียวส่วนใหญ่ยังทดสอบในบริบทภาษาเดียวหรือกลุ่ม

ภาษาจํากัด การวิจัยต่อยอดควรตรวจสอบว่ากลไกป้องกันที่มีประสิทธิภาพในภาษาหนึ่งยังคงมีประสิทธิภาพ

เมื่อผู้โจมตีใช้ประโยชน์จากความหลากหลายทางภาษาและวัฒนธรรมในการหลบเลี่ยงการตรวจจับหรือไม่ ซ่ึง

เป็นประเด็นสําคัญยิ่งสําหรับบริการท่องเที่ยวข้ามวัฒนธรรมที่ต้องรองรับนักท่องเที่ยวจากหลายประเทศพร้อม

กัน 

8. ผลกระทบของเทคโนโลยี AI ต่อการสื่อสารความรู้ทางวิชาการข้ามวัฒนธรรมในสาขาการ

ท่องเที่ยวเอง งานวิจัยเชิงเครือข่ายที่วิเคราะห์ความร่วมมือข้ามภาษาในบทความวิชาการด้านการท่องเที่ยว

กว่า 317 ชิ้นจากวารสารภาษาอังกฤษ จีน และเกาหลี ชี ้ให้เห็นว่าปรากฏการณ์ “โลกาภิวัตน์เฉพาะถ่ิน

(Glocalization)” มิได้เกิดขึ้นเฉพาะในภาคอุตสาหกรรมเท่านั้น แต่เกิดขึ้นในกระบวนการผลิตและเผยแพร่

องค์ความรู้ทางวิชาการด้วยเช่นกัน ทั้งในรูปแบบการนําความรู้สากลมาปรับใช้ในบริบทท้องถิ่นและการ

ยกระดับความรู้ท้องถิ่นสู่การรับรู ้ในระดับสากล งานวิจัยดังกล่าวยังตั ้งข้อสังเกตว่าข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์

ครอบคลุมเพียงช่วงปี 2018–2022 (Liao, Pang, & Xiao, 2025) ซึ่งเป็นช่วงก่อนที่เครื่องมือ AI เชิงสนทนา

อย่าง ChatGPT จะเข้ามามีอิทธิพลต่อการเผยแพร่งานวิจัย จึงเป็นช่องว่างวิจัยที่สําคัญว่าเทคโนโลยี AI ท่ี

กล่าวถึงในหัวข้อ 10.2 ของบทนี้ ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบความร่วมมือและการสื่อสารความรู้ข้ามภาษา

ในแวดวงวิชาการด้านการท่องเท่ียวอย่างไรบ้างนับต้ังแต่ปี 2022 เป็นต้นมา 

9. การขยายขอบเขตการศึกษาโลกาภิวัตน์เฉพาะถิ่นของงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวสู่ชุมชนภาษา

อื่น งานวิจัยข้างต้นครอบคลุมเฉพาะบทความภาษาอังกฤษ จีน และเกาหลี โดยผู้วิจัยเองระบุว่ายังมีช่องว่าง

สําคัญในการศึกษาการสื่อสารความรู้ข้ามวัฒนธรรมในชุมชนภาษาอื่นๆ ที่มีความสําคัญทางประวัติศาสตร์การ

ท่องเที่ยวไม่น้อยไปกว่ากัน ทั้งนี้ หนังเล่มนี้ซึ่งเขียนขึ้นเป็นภาษาไทยเพื่อสังเคราะห์องค์ความรู้สากลด้านการ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมให้เข้าถึงได้ในบริบทการศึกษาไทยก็ถือเป็นตัวอย่างหนึ่งของกระบวนการโลกาภิวัตน์

เฉพาะถิ่นในแวดวงวิชาการเช่นกัน การวิจัยต่อยอดจึงควรสํารวจว่าองค์ความรู้ด้านการสื่อสารข้ามวัฒนธรรม

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการที่ผลิตขึ้นเป็นภาษาไทยหรือภาษาอื่นในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มี

ปฏิสัมพันธ์และได้รับการยอมรับในเวทีวิชาการนานาชาติมากน้อยเพียงใด และมีปัจจัยใดบ้างที่เอื้อหรือเป็น

อุปสรรคต่อการเผยแพร่องค์ความรู้เหล่าน้ันสู่ระดับสากล 

การสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในยุคดิจิทัลมิใช่เรื่องของการเลือกระหว่างเทคโนโลยีกับความเข้าใจวัฒนธรรม

ของมนุษย์หากแต่เป็นการแสวงหาจุดสมดุลท่ีเทคโนโลยีทําหน้าท่ีขยายขีดความสามารถของมนุษย์ในการเข้าใจ
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และเชื่อมโยงกับผู้อื่นข้ามพรมแดนวัฒนธรรม โดยไม่บั่นทอนคุณค่าของความเข้าใจ ความเห็นอกเห็นใจ และ

ความรับผิดชอบทางจริยธรรมท่ีเป็นแก่นแท้ของการส่ือสารข้ามวัฒนธรรมมาโดยตลอด 

10.7 บทสรุป 

 เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาปรับเปลี่ยนการสื่อสารข้ามวัฒนธรรมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ

บริการในสามระดับที่เชื่อมโยงกัน เริ่มจากระดับตัวกลางของการสื่อสารที่ปัญญาประดิษฐ์และระบบแปลภาษา

อัตโนมัติเข้ามาทําหน้าที่แทนมนุษย์บางส่วน แต่ยังคงมีข้อจํากัดในการถ่ายทอดความหมายเชิงนัยและเผชิญ

ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยรูปแบบใหม่ ต่อเนื่องไปสู่ระดับรูปแบบปฏิสัมพันธ์ที่เทคโนโลยีความจริงเสมือน

เปิดทางให้นักท่องเที ่ยวสัมผัสวัฒนธรรมผ่านสื ่อดิจิทัลได้ก่อนการเดินทางจริง และท้ายที ่สุดคือระดับ 

โครงสร้างอํานาจที่ช่องว่างทางดิจิทัลและอคติเชิงอัลกอริทึมกําหนดว่าใครจะมีสิทธิ์เข้าถึงและมีเสียงในการ

ส่ือสารข้ามวัฒนธรรมมากน้อยเพียงใด 

กรณีศึกษาข้ามมิติแสดงให้เห็นว่าผลกระทบของเทคโนโลยีเหล่านี้ไม่เคยเกิดขึ้นอย่างโดดเดี่ยว แต่แผ่

ขยายไปพร้อมกันทั้งในมิติของลูกค้า บุคลากร และกลยุทธ์องค์กร ผู้ประกอบการและนักวิชาการด้านการ

ท่องเที่ยวและการบริการจึงจําเป็นต้องมองเทคโนโลยีดิจิทัลด้วยสายตาที่สมดุลทั้งในด้านศักยภาพของ

นวัตกรรมและข้อจํากัดและความเสี่ยงเชิงจริยธรรมเพื่อให้สามารถยกระดับประสบการณ์ข้ามวัฒนธรรมให้แก่

นักท่องเท่ียวและบุคลากรไปพร้อมกัน 

10.8 แบบฝึกหัด 

 1. จากข้อจํากัดของ AI เชิงสนทนา ทั้งด้านการตีความความหมายเชิงนัยและความเสี่ยงจากการโจมตี

แบบฉีดคําสั่งแทรก ให้ท่านยกตัวอย่างสถานการณ์บริการนักท่องเที่ยว 2 สถานการณ์ คือ สถานการณ์ที่ควรใช้ 

Chat Bot AI เป็นหลัก และสถานการณ์ท่ีควรให้บุคลากรมนุษย์เป็นผู้รับผิดชอบแทน พร้อมให้เหตุผลประกอบ 

2. หากท่านเป็นผู้บริหารแหล่งท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมที่ต้องการพัฒนาโครงการพิพิธภัณฑ์

เสมือนจริง ท่านจะออกแบบโครงการอย่างไรให้สอดคล้องกับเป้าหมาย SDG-11 ของสหประชาชาติ ทั้งในแง่

การอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมและการสร้างความเสมอภาคในการเข้าถึงสําหรับผู้มีข้อจํากัดทางกายภาพหรือ

การเงิน 

3. จากประเด็นช่องว่างทางดิจิทัลและอคติเชิงอัลกอริทึม ให้ท่านวิเคราะห์ว่าการที่การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทยเลือกใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท่ีขับเคล่ือนด้วยอัลกอริทึมในการทําการตลาดจุดหมายปลายทาง 

อาจก่อให้เกิดความเสี่ยงใดบ้างต่อความเป็นธรรมในการเข้าถึงข้อมูลของนักท่องเที่ยวกลุ่มต่างๆ และควรมี

มาตรการใดมาช่วยลดความเส่ียงดังกล่าว 

4. จากกรณีศึกษาข้ามมิติทั้งสองกรณี (อัลกอริทึมที่ไม่เข้าใจบริบทวัฒนธรรม และ AI ที่ส่งผลต่อท้ัง

ลูกค้าและบุคลากรพร้อมกัน) ให้ท่านเลือกวิเคราะห์ 1 กรณี แล้วระบุว่าองค์กรควรออกแบบกระบวนการ

ประเมินผลกระทบก่อนนําเทคโนโลยีมาใช้อย่างไร เพื่อป้องกันมิให้เกิดผลกระทบทางลบที่ไม่ได้ตั้งใจต่อฝ่ายใด

ฝ่ายหน่ึงดังท่ีปรากฏในกรณีศึกษา 
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