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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพือ่พฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของ
คุณภาพและคุณค่าทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ จ.เชยีงราย โดยเกบ็ขอ้มลู
จาก กลุ่มลูกค้าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ จ านวน 400 คน โดยวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างใช้การ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามและท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูในการหาค่าสถติพิืน้ฐาน และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสมการโครงสรา้ง  

ผลการศกึษาพบว่า โมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภกัดใีน
ตราผลิตภณัฑ์เชียงรายแบรนด์กบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ที่พฒันาขึ้นมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยปัจจยัดา้นคุณภาพของสนิคา้และปัจจยัดา้นคุณค่าของสนิคา้ส่งผลต่อความภกัดใีนตรา
ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์โดยมคี่าเท่ากบั 0.95  และ 0.62 ตามล าดบั  

ตวัแปรดา้นคุณภาพของผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อความภกัดมีากทีสุ่ดคอื ผลติภณัฑม์คีวามงา่ยในการ
ใชง้าน รองลงมาสามารถตอบสนองความตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ได ้ และน้อยทีสุ่ดมมีาตรฐานรบัรอง 
โดยมคี่าเท่ากบั 0.94, 0.80,และ 0.69 ตามล าดบั 

ตวัแปรดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ์ทีส่่งผลต่อความภกัดมีากทีสุ่ดคอื คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนด์ดา้นตวัเงนิ รองลงมาคอื คุณค่าของดา้นอารมณ์ และน้อยทีสุ่ดคอื คุณค่าดา้นสงัคม โดยมคี่า
เท่ากบั 0.97, 0.92 และ 0.61 ตามล าดบั 
Abstract 

The purpose of this study is aim to develop and verify the consistency of a structural 
equation model examining how quality and value affect brand loyalty for the Chiang Rai 
Brand in Chiang Rai Province. Data was gathered from 400 customers of Chiang Rai 
Brand products using purposive sampling. Questionnaires were employed to collect the 
data, which was then analyzed using statistical software to obtain basic statistical results 
and confirm the model through structural equation modeling (SEM).  

The study found that the developed structural equation model of quality and value 
affecting brand loyalty in the Chiang Rai Brand was consistent with the empirical data 
and demonstrated a good fit. Product quality and product value factors affected brand 
loyalty in Chiang Rai Brand products with factor loadings of 0.95 and 0.62, respectively.  
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For product quality variables, ease of use had the highest effect on loyalty, followed 
by meeting customers' minimum requirements of customers, and standards certification, 
with factor loadings of 0.94, 0.80, and 0.69, respectively.  

Regarding product value variables, the monetary value of Chiang Rai Brand products 

had the greatest impact on loyalty, followed by emotional value, and social value. The 

corresponding factor loadings were 0.97, 0.92, and 0.61, respectively . 

 
 
 
 
1. บทน า 

ในโลกธุรกจิยุคใหม่ ปัจจุบนัการประกอบธุรกจิเพื่อการขายผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหก้บัลูกคา้มหีลายองคป์ระกอบทีท่ าให้
ลูกค้าเกิดการซื้อ เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์กับระดับราคาที่ลูกค้าสามารถจ่ายได้ ความสะดวกในการเข้าถึง 
ของแหล่งผลิตภัณฑ์นัน้ๆ รวมถึงความพึงพอใจในที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้ แต่ปัจจัยที่ส าคัญที่ขาดไม่ได้ 
ในการพจิารณาการซื้อคอื คุณภาพของผลติภณัฑ์ โดยผู้บรโิภคอาจพจิารณาคุณภาพจากความเหมาะสมกบัการใช้งาน Juran 
(1964) เป็นไปตามความต้องการ หรอืสอดคล้องกบัขอ้ก าหนดที่ลูกค้าต้องการ Crosby (1979) ซึ่งผู้ประกอบการธุรกจิต้องให้
ความส าคญัอย่างยิง่ในการท าใหผ้ลติภณัฑข์องตนเองมคีุณภาพในสายตาของผูบ้รโิภคและใหค้วามส าคญักบัการด าเนินงานที่มี
ประสทิธภิาพเป็นไปตามขอ้ก าหนดทีต่อ้งการ โดยสนิคา้หรอืบรกิารนัน้สรา้งความพอใจใหก้บัลูกคา้ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซือ้
ความพอใจนัน้ ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจ โดย เกตุวด ีสมบรูณ์ทว ีและคณะ (2561) ความตอ้งการจากภายในทีเ่กดิจากแรงจงูใจ และ
ใชค้วามคดิ เหตุผล ประสบการณ์ต่างๆ มาพจิารณาทางเลอืกทีม่อียู่หลายทางเลอืก โดยเลอืกทางเลอืกทีด่แีละมคีวามเหมาะสม
ทีส่ดุ ซึง่เมื่อเกดิการซือ้ซ ้าบ่อยๆ จะท าใหล้กูคา้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์

ความส าคญัของคุณภาพของสนิค้าและบรกิารจงึมบีทบาทอย่างยิง่ในการแข่งขนัของธุรกจิ และความความส าเรจ็และ
ความด ารงอยู่ของธุรกจิต่างๆ วดัผลดว้ยผลงานทีม่คีุณภาพทีน่ าเสนอออกมา (พเิชษฐ เนตรสว่าง 2564, หน้า 267-280) การแสดง
คุณภาพของสนิค้าหรอืบรกิารอาจอยู่ในรูปแบบของการได้รบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานต่างๆ เพื่อเป็นการรบัประกนัความมี
คุณภาพและมาตรฐานของสนิค้า สร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้บริโภค โดยมาตรฐานที่ใช้ในการรบัรองคุณภาพก็มหีลากหลาย ทัง้
มาตรฐานสากลทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดบันานาชาต ิเช่น มาตรฐาน ISO, GMP, HACCP  หรอื มาตรฐานทีใ่ชก้นัภายในประเทศ เช่น 
เครื่องมาตรฐานอุตสาหกรรม หรอื มอก.  เครื่องหมายอาหารและยา หรอื อย. เป็นตน้  และยงัมกีารรบัรองมาตรฐานทีก่ าหนดโดย
หน่วยงานหรอืภาคเอกชนที่มวีตัถุประสงค์ของการรบัรองที่มคีวามพเิศษจ าเพาะเจาะจง เช่น มาตรฐานผลติภณัฑ์ชุมชน หรอื 
มผช. ทีเ่ป็นการรบัรองมาตรฐานการผลติสนิคา้ของชุมชน เป็นตน้ แต่ทัง้หมดทีก่ล่าวมานี้ลว้นมวีตัถุประสงคใ์นการรบัรองคุณภาพ
และมาตรฐานของสนิคา้เพื่อใหเ้ป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภค (จรีนุช ศริมิงคล 2565, หน้า 100-101) ศกึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าและ
ความภกัดต่ีอตราสนิค้ากม็อีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยกล่าวคอื การรบัรู้คุณค่าแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ 
ประกอบด้วยคุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านอารมณ์(Emotional value) คุณค่าด้านสงัคม 
(Social value) และคุณค่าดา้นความอยาก 

รู้สิง่ใหม่ๆ (Epistemic value) เมื่อผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าสนิคา้และบรกิารนัน้แล้วจะมผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้
เช่นกนั 
 จงัหวดัเชยีงรายเป็นเมอืงท่องเทีย่วทีส่ าคญัของประเทศ เป็นจุดหมายปลายทางหลกัส าหรบันักท่องเทีย่วทัง้ชาวไทยและ
ชาวต่างชาติเพื่อเดนิทางท่องเทีย่วในสถานทีท่่องเทีย่วต่างๆ รวมถงึสนิคา้ของฝากและของทีร่ะลกึทีม่คีวามหลากหลาย  แต่ดว้ย
ปรมิาณสนิคา้มจี านวนมาก จงึท าใหม้คีวามแตกต่างกนัในดา้นคุณภาพของสนิคา้ต่างๆ ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดัเชยีงราย ในฐานะ
หน่วยงานภาครฐัทีท่ าหน้าทีข่บัเคลื่อนและสง่เสรมิผูป้ระกอบการในจงัหวดัเชยีงราย เหน็ความส าคญัของคุณภาพและมาตรฐานใน
สนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคควรไดร้บั (ณัฐพร มหาไพบูลย,์ 2565) และต้องการใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงของจงัหวดั
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เชยีงราย จงึได้พฒันาตราสญัลกัษณ์ “เชยีงรายแบรนด์” ขึน้มา เพื่อใช้รบัรองคุณภาพและมาตรฐานใหแ้ก่สนิคา้หรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงราย ว่าเป็นสินค้าประจ าจังหวัดเชียงราย มีคุณภาพมาตรฐาน โดยผู้ประกอบการธุรกิจ 
ที่จะได้รบัสทิธิใ์นการใช้เครื่องมายเชยีงรายแบรนด์ ต้องผ่านเกณฑ์การคดัเลอืกจากคณะกรรมการผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ 
 ดงันัน้ เพื่อเป็นการศกึษาผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากกจิกรรมการส่งเสรมิใหผู้ป้ระกอบการไดร้บัสทิธิก์ารใชเ้ครื่องหมายสนิค้า
เชยีงรายแบรนดท์ัง้ในดา้นคุณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัสทิธิก์ารใชใ้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคอนัจะสง่ผลต่อความภกัดใีน
เครื่องหมายสนิคา้เชยีงรายแบรดใ์นระยะยาวและเพื่อจะใชเ้ป็นขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในการส่งเสรมิและสนับสนุนการใชเ้ครื่องหมาย
ตราสนิคา้เชยีงรายแบรนดใ์หแ้พร่หลายต่อไปในอนาคต  
 
2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั   

2.1 เพื่อพฒันาโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์
จ.เชยีงราย 
 2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 3.1 แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพผลิตภณัฑ ์
   คุณภาพผลิตภัณฑ์ Crosby (1979) กล่าวว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นการด าเนินงานที่มีประสทิธิภาพเป็นไปตาม
ข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสนิค้าหรือบรกิารนัน้สร้างความพอใจให้กบัลูกค้า และยินดีจ่ายตามราคาเพื่อซื้อความพอใจนัน้ ซึ่ง
คุณภาพของผลติภณัฑ์ตามความนึกคดิของผู้บรโิภค Aaker (1991) กล่าวว่าการที่ผู้บริโภครบัรู้เกี่ยวกบัจุดเด่นของสนิค้าว่ามี
คุณภาพ และไดร้บับรกิารตามความคาดหวงัของตนเอง โดยจะมกีารเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ และประโยชน์ในการใชง้านของ
ตราสนิค้านัน้ๆ กบัตราสนิคา้อื่น ดงันัน้ คุณภาพสนิค้าตามความนึกคดิของผู้บรโิภคจงึเป็นคุณภาพในใจทีผู่บ้รโิภคหากสนิคา้มี
คุณภาพอยู่ในความรบัรู้ของผูบ้รโิภคตลอดกจ็ะมสี่วนช่วยในการเพิม่ระดบัราคา ส่วนแบ่งการตลาด และมสี่วนช่วยให้ผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ รวมถงึเป็นการสรา้งความแตกต่างจากสนิคา้ของคู่แขง่ ณฐัฌา เสรวีฒันา (2563) กล่าวถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
คุณภาพการบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดแีละการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยคุณภาพการบรกิาร และคุณค่า
ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ นอกจากนี้ คุณค่าตราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑ ์สิง่ส าคญัในการพจิารณาคอืจุดเด่นของตราสนิคา้ใหเ้กดิการรบัรูต่้อผูบ้รโิภคยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัทีพ่อจะเป็นแรงกระตุน้ให้
เกดิการตดัสนิใจและการสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคได้ 
 3.2  แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าผลิตภณัฑ ์
 ผูว้จิยัน าแนวคดิของ Sweeney and Soutar (2001) มาวดัคุณค่าผลติภณัฑ ์โดยพฒันามาตรวดัคุณค่าผลติภณัฑจ์าก
มุมมองของผูบ้รโิภคเรยีกว่า “PERVAL” ซึง่ประกอบดว้ย 
 1) คุณค่าด้านอารมณ์ (emotional value) หมายถึง การรบัรู้ประโยชน์ทีไ่ดม้าจากสนิคา้ทีม่คีวามสามารถในการสรา้ง
ความรูส้กึทีต่อบสนองสภาวะทางอารมณ์ความรูส้กึ ทศันคตคิุณค่าในตวัเอง 
 2) คุณค่าด้านสงัคม (social value) หมายถึง การรบัรู้คุณค่าอนัเป็นประโยชน์ต่อสงัคมใน การซื้อหรอืใช้สนิค้าของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยสิง่ทีเ่ป็นตวัก าหนดคุณค่าของการรบับรกิารในมุมมองของผูใ้ชบ้รกิาร จะขึน้อยู่กบัการรบัรูเ้รื่องราคาและรบัรูเ้รื่อง
ประโยชน์ของบรกิารทีจ่ะไดร้บั 
 3) คุณค่าด้านคุณภาพหรอืประสทิธภิาพ (quality/efficiency value) หมายถึงการรบัรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสนิค้าทีม่ี
ความสามารถในการท างานตามหน้าทีไ่ดอ้ย่างมคีุณภาพ 
 4) คุณค่าดา้นตวัเงนิ (price/value for money) หมายถงึ การประเมนิถงึความคุม้ค่าของผูใ้ชบ้รกิารในการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ โดยพจิารณาความเหมาะสม จากการรบัรูคุ้ณค่าของปัจจยัดา้นราคาไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน  
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 3.3 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์
 ในสว่นของความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์(Brand Loyalty) ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ Gomez et al., (2006) ดงันี้ 
 1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) คอื เป็นการวดัพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค โดยกล่าวว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่ม
ลูกค้าเดมิจะมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าและมพีฤติกรรมการซื้อซ ้าๆ ดงันัน้  นักกลยุทธ์จะใช้วธิกีารรกัษาลูกค้าเดมิ ซึ่งจะเป็นตวั
เสรมิแรงใหเ้กดิความสมัพนัธท์างความรูส้กึระหว่างลกูคา้และผูค้า้ นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยู่แลว้จะยงัคงมี
พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าไป ส าหรบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีส่ามารถวดัไดโ้ดยตรงจากการซือ้ซ ้า ไดแ้ก่ ความภกัดสีะทอ้นกลบั เป็น
ผลมาจากความผูกพนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ชนิดนัน้ๆ และพฤตกิรรมการซือ้แบบเฉื่อย เป็นผลมาจากการซือ้ทีป่ราศจาก
แรงจงูใจโดยทีผู่บ้รโิภคมกัจะซือ้สนิคา้ซ ้าๆ เดมิ โดยไม่มแีรงจงูใจในการเปลีย่นสนิคา้ใหม่ 
 2. ด้านทศันคติ (Attitude) คือ เป็นทศันคติในเชงิความรู้สกึ ประกอบด้วย การรบัรู้ความรู้สกึความพงึพอใจ ความ
น่าเชื่อถอืความไวใ้จ ความยนิด ีแรงกระตุน้ ความตัง้ใจและความมุ่งมัน่ เป็นต้น โดยมเีป้าหมายมุ่งสนองความตอ้งการของตนเอง 
หรอืทีเ่รยีกว่าตรงตามความหรอืมโนทศัน์ของตนเองมากทีส่ดุ 
 3.4 ตราผลิตภณัฑเ์ชียงรายแบรนด ์จงัหวดัเชียงราย 
 ตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จงัหวดัเชียงราย โดยส านักงานพาณิชย์จงัหวดัเชียงราย เห็นถึงความส าคญัของ
คุณภาพและมาตรฐานในสนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคควรไดร้บั จงึจดัใหม้ตีราสญัลกัษณ์ทีจ่ะรบัรองว่าสนิคา้นัน้ๆ หรอืบรกิารนัน้ๆ 
ได้มาตรฐาน มีคุณภาพในระดับสากล เพื่อให้ผู้บริโภคมัน่ใจในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ ทัง้ยังเป็นตราสัญลักษณ์ 
ที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการพฒันาสนิค้าและบรกิารของตวัเองเพื่อสร้างความโดดเด่น และสร้างมาตรฐานผลติภณัฑ์ของจงัหวดั
เชยีงรายใหด้ขีึน้ เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ช่วยสรา้งมลูค่าและขยายโอกาสใหผู้้ประกอบการ OTOP SMEs และวสิาหกจิชุมชนของจงัหวดั
เชยีงรายเติบโตได้อย่างแขง็แรงโดยสนิค้าที่จะได้รบัตราสญัลกัษณ์เชยีงรายแบรนด์ (Chiang Rai Brand) นัน้จะต้องมคีุณภาพ 
ไดม้าตรฐาน มคีวามเป็นอตัลกัษณ์ของจงัหวดัเชยีงราย รงัสรรคอ์ย่างประณีตผ่านภูมปัิญญาทอ้งถิน่ โดยมหีลากหลายสาขา ไดแ้ก่ 
อาหารและเครื่องดื่ม ผ้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดบัของใช้ ของตกแต่ง และของที่ระลกึ สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารและยา การ
ท่องเทีย่วและบรกิาร (กลุ่มการท่องเทีย่วชุมชน, กลุ่มรา้นอาหารและคาเฟ่, กลุ่มโรงแรมและทีพ่กั, กลุ่มธุรกจิบรกิารอื่นๆ) และสนิคา้อื่น ๆ 
 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 

4. ระเบียบวิธีการวิจยั   
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรของการวจิยั คอื ลกูคา้ของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ จงัหวดัเชยีงราย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 
กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยั คอื ลกูคา้ของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ จงัหวดัเชยีงราย โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

ในครัง้นี้  เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้  ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณ 
ได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดับค่า 
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ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ของ กลัยา วานิชย์บญัชา (2549) โดยใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน เพื่อให้ครอบคลุม 
ความน่าเชื่อถือของขอ้มูลในการวเิคราะห์ผลขอ้มูล ผู้วจิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์
ตามที่เงื่อนไขก าหนดคอืไม่น้อยกว่าตวัอย่างที่ก าหนด แล้วด าเนินการก าหนดวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างใช้การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง  
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมกีลุ่มตวัอย่างเป็นลกูคา้ทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ 

เครือ่งมือวิจยัและการพฒันาเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอื แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อความภกัดี

ในตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จ.เชียงราย ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความเที่ยวตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการ
วเิคราะหห์าค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC และปรบัปรุงแบบสอบถาม ส าหรบัค่า IOC ทีไ่ดม้คี่าอยู่ระหว่าง 0.961-1.00 จากนัน้น า
แบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแกไ้ขแล้วไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเดยีวกบัการวจิยัครัง้นี้ 
จ านวน 30 ราย มาวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้สูตรสมัประสิทธ์แอลฟาของครอนบคั (Cronbrach’s Alpha 
Confident) ส าหรบัค่าความเชื่อมัน่ทีไ่ดม้คี่าเท่ากบั 0.834 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้ค าถามมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสงู น าแบบสอบถาม
มาจดัพมิพเ์พื่อใชใ้นการจดัเกบ็ขอ้มลูต่อไป  

วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นลกูคา้ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็ขอ้มลู

ตามล าดบัดงันี้ โดยการท าบนัทกึจากมหาวทิยาลยั เพื่อออกหนงัสอืขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามขออนุญาตเกบ็ขอ้มูล 
น าหนังสอืและแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง เพื่อขอความอนุเคราะห ์ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 ฉบบั และเมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบและคดัเลอืกแบบสอบถามฉบบัทีส่มบูรณ์
มาลงรหสัใหค้ะแนนตามน ้าหนกัคะแนนแต่ละขอ้ และบนัทกึขอ้มลูลงในคอมพวิเตอรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลูในล าดบัต่อไป 

สถิติและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 ผูว้จิยัพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้งโดยมขีัน้ตอนการพฒันาโมเดล Anderson & Gerbing (1988) ดงันี้ 
 ข ัน้ตอนแรก ความตรงเชงิสภาวะสนันิษฐาน (Convergent Validity) เป็นระดบัของความคลา้งคลงึกนัของแบบวดัที่ควร 
จะคลา้ยคลงึตามทฤษฎ ี
 ขัน้ตอนที่สอง ความตรงเชิงจ าแนก (Disciminant Validity) ทดสอบความแตกต่างของปัจจัยที่ละคู่เพื่อตรวจสอบ 
ความแตกต่าง 
 ขัน้ตอนทีส่าม ตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement model) ตรวจสอบความเหมาะสมของตวัแปรในโมเดล 
 ขัน้ตอนที่สี ่วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural model) พจิารณาความสอดคล้องของโมเดลที่พฒันาขึ้นกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยดูจากค่าดชันีความสอดคล้องของโมเดลค่าพารามเิตอร์แต่ละเสน้ และความสมเหตุสมผลของขนาดและ
ทศิทางของค่าพารามเิตอรแ์ต่ละเสน้ผลการวเิคราะหเ์ป็นดงันี้ 
 
5. ผลการวิจยัและการอภิปรายผล   
 ผลการวิจยั 

1. ผลการวเิคราะหต์ามวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการเชงิโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่า  
ทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย ไดแ้ก่  

1) คุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์(PQ)  
2) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นอารมณ์ (EV)  
3) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม (SV)  
4) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ (MV)  
5) ความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นทศัคต ิ(AT)  
6) ความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นพฤตกิรรม (BH)  
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ผลการวเิคราะหพ์บว่า โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al. (2006) ใน
ตารางที ่1 พบว่าโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ค่า p มี
ค่าเท่ากบั .053 χ2/df เท่ากบั 1.228 ค่า CFI เท่ากบั .996 ค่า TLI เท่ากบั .992 ค่า RMSEA เท่ากบั .036 และค่า HOELTER 
เท่ากบั 401 ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัวรรณกรรมและขอ้มลูเชงิประจกัษ์ผ่านตามเกณฑท์ีก่ าหนด  

 
ตาราง 1  
ค่าสถติคิวามสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของคณุภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนด ์จ.เชยีงราย กบัขอ้มลูเชงิประจกัษห์ลงัการปรบัปรุง 

Indicator  Factor 
Standardised 
Regression 
Weights (λ) 

Squared 
Multiple 

Correlation 
(R2) 

Indices 
Model 

Fit 
Cut-off Value 
Requirement 

BL <--- PQ .947 0 χ2/df 1.228 < 3 
BL <--- PV .620 .206 p .053 > .05 

AT <--- BL .930 .865 CFI .996 ≥ .95 

BH <--- BL .927 .860 TLI .992 ≥  .95 

EV <--- PV .915 .838 RMSEA .036 < 0.8 

SV <--- PV .614 .469 HOELTER 401 ≥ 200 

MV <--- PV .972 .944 P=0.05   
PQ1 <--- PQ .802 .643    
PQ2 <--- PQ .694 .482    
PQ3 <--- PQ .718 .516    
PQ4 <--- PQ .722 .521    
PQ5 <--- PQ .942 .887    
AT1 <--- AT .897 .805    
AT2 <--- AT .952 .906    
AT3 <--- AT .873 .762    
BH1 <--- BH .952 .656    
BH2 <--- BH .785 .617    
BH3 <--- BH .701 .491    
BH4 <--- BH .861 .777    
MV1 <--- MV .553 .306    
MV2 <--- MV .610 .372    
MV3 <--- MV .902 .813    
SV1 <--- SV .791 .646    
SV2 <--- SV .758 .574    
SV3 <--- SV .804 .625    
EV1 <--- EV .506 .385    
EV2 <--- EV .683 .467    
EV3 <--- EV .585 .342    

หมายเหตุ P > 0.05 
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2. ผลการพฒันาโมเดลสมการเชงิโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดใีนตราผลิตภัณฑ์เชยีงราย 
แบรนด ์จ.เชยีงราย โดยวเิคราะหต์วัแปรทีไ่ดพ้ฒันาขึน้ภายในโมเดลสมการเชงิโครงสรา้ง พบว่า คุณภาพผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์มคีวามง่ายในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการขัน้ต ่าของลูกค้าได้ มีความน่าเชื่อถือความทนทาน และ  
มีมาตรฐานรับรอง และคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ มีค่าของคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 0.95 ส่วนคุณค่าของผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ ด้านสงัคม และด้านตวัเงนิ มคี่าของคุณค่า 
ของผลติภณัฑท์ีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 0.62 ดงัภาพที ่2  

 
ภาพท่ี 2  
รปูแบบความสมัพนัธโ์มเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.
เชยีงราย 

 
 
ผลการวจิยัพบว่า องคป์ระกอบปัจจยัคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ไดแ้ก่ (1) 

คุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์(2) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นอารมณ์ (3) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบ
รนดด์า้นตวัเงนิ และ (4) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม เรยีงตามล าดบัความส าคญัแต่ละดา้นมคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ทัง้นี้เมื่อพิจารณารายละเอยีดของแต่ละปัจจยั สามารถสรุปรายละเอยีดของแต่ละปัจจยัเรยีงตามล าดบั
ความส าคญั ดงันี้ 
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1. ด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ เป็นปัจจยัส าคญัในล าดบัแรกของปัจจยัที่ก่อให้เกิดต่อความภักดใีนตรา
ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีส่ดุคอื มคีวามง่ายในการใชง้านเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื การตอบสนองความ
ตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ และมคีวามน่าเชื่อถอื มคีวามทนทาน มมีาตรฐานรบัรอง ตามล าดบั  

2. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ พบว่าดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ เป็น
ปัจจยัที่ก่อให้เกิดต่อความภักดีในตราผลิตภณัฑ์เชียงรายแบรนด์ ในล าดบัสอง ซึ่งมีตัวแปรที่ส าคญัที่สุดคือ ราคาสอดคล้อง
เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั รองลงมาราคามคีวามคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบ
กบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ตามล าดบั  

3. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านอารมณ์ พบว่าปัจจยัด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดด์า้น
อารมณ์ เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดส์ าคญัในอนัดบัที่สาม ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื 
ลูกคา้มคีวามพงึพอใจต่อการซือ้ผลติภัณฑภ์ายใต้เชยีงรายแบรนด ์รองลงมา ผลติภณัฑม์คีวามดงึดูด สรา้งความประทบัใจ และ
ลกูคา้เกดิความรูท้ีส่กึดเีมื่อซือ้ผลติภณัฑภ์ายใตเ้ชยีงรายแบรนด ์ตามล าดบั  

4. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม พบว่าปัจจยัดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม 
เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิต่อความภกัดใีนตราผลิตภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดใ์นอนัดบัทีส่ี ่ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีส่ดุคอื ผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนดม์ชีื่อเสยีง รองลงมาผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดท์ าให้ลูกคา้เกดิภาพลกัษณ์ที่ด ีและผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์เป็นที่รู้จกั 
ตามล าดบั 

 
 อภิปรายผล 

ผู้วิจ ัยอภิปรายผลการศึกษาเรื่องโมเดลสมการเชิงโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย ดงันี้ 

1. ดา้นคุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์โดยผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดม์คีวามง่ายในการใชง้าน สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ได ้มคีวามน่าเชื่อถอืความทนทาน และมมีาตรฐานรบัรองเป็นองคป์ระกอบปัจจยัคุณภาพผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด์ที่มคีวามส าคญั เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ในล าดบัแรก ผลที่พบเช่นนี้
เน่ืองจากคุณภาพผลติภณัฑท์ีม่ปีระสทิธภิาพเป็นไปตามขอ้ก าหนดของลกูคา้ตอ้งการ ผลติภณัฑน์ัน้จะสรา้งความพอใจใหก้บัลกูคา้ 
และยอมจ่ายตามราคาเพื่ อซื้อความพอใจนั ้น Crosby (1979) พบว่าลูกค้ามีการค านึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
เพื่อให้เกดิประโยชน์ในการซื้อผลติภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วลัย์ลกิา จาตุประยุร (2559) ที่พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิล 
ต่อความจงรกัภกัดขีองลูกค้า คอืการรบัรู้คุณภาพสนิค้าและบรกิาร โดยลูกค้ามกีารรบัรู้คุณภาพสนิค้าและบรกิาร จะท าให้เกดิ
ภาพลกัษณ์และมคีวามพงึพอใจเพิม่ขึน้ ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้จะเพิม่ขึน้  
 2. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านตวัเงนิ โดยราคาสอดคล้องเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั  
มีความคุ้มค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิ  
ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ในล าดับสอง เนื่ องจากความคุ้มค่ า ต่อการช าระค่าผลิตภัณฑ์นั ้นๆ  
มคีวามสมัพนัธ์ต่อค่าใช้จ่ายในการด ารงชพีของแต่บุคคลที่มคีวามแตกต่างกนัออกไป นัน้แสดงให้เหน็ความสามารถในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงรายรบัของบุคคลในปัจจุบนัประกอบคุณภาพที่ลูกค้าจะได้รับ และส่งผลต่อผู้ประกอบการธุร กิจจ าเป็น 
ต้องพจิารณาราคากบัผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสม มคีวามคุม้ค่าทีลู่กคา้ไดร้บัเหมาะสมผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยั
ของ สุธมีนต์ ทรงศริโิรจน์ และคณะ (2560) ที่กล่าวว่าปัจจยัคุณค่าและเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ี่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีอง
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑค์วามพงึพอใจในเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราดา้นการแสดงออกถงึคุณค่าทาง
สงัคม ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ ดา้นมลูค่าทางเศรษฐกจิ และความพงึพอใจในคุณค่าตรา ดา้นการแสดงออกถงึคุณค่าทางสงัคม ดา้น
คุณค่าทางอารมณ์ ดา้นมูลค่าทางเศรษฐกจิมคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดต่ีอตราผลติภณัฑ ์และนอกจากนี้  ยงัสอดคลอ้งกบั  
อารุณี วงค์พุ่ม (2559) ที่พบว่าการรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ โดยการรบัรู้หากผลติภัณฑ์
คุณค่าและประโยชน์ทีล่กูคา้ไดร้บัจากผลติภณัฑต์อ้งตรงตามความตอ้งการและไม่ก่อใหเ้กดิผลขา้งเคยีงในการบรโิภค โดยคุณค่าที่
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ได้รบัต้องเหมาะสมกบัเงนิที่จ่ายไป รวมถึงผลติภณัฑ์เสรมิอาหารมคีวามคุ้มค่าก่อให้เกดิความมัน่ใจในการบรโิภค อกีทัง้เป็น
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐานอกีดว้ย 

3. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านอารมณ์ ลูกค้ามคีวามพงึพอใจต่อการซื้อผลติภณัฑ์ภายใต้เชยีงราย 
แบรนด์ ผลิตภัณฑ์มีความดึงดูด สร้างความประทบัใจ และลูกค้าเกิดความรู้ที่สกึดีเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้เชียงรายแบรนด์  
เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ในล าดบัสาม สอดคล้องกบัแนวคดิของ Butz and Goodstein 
(1996) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่รบัรูเ้ป็นความผูกพนัธท์างอารมณ์ทีจ่ดัตัง้ขึน้ระหว่างลูกคา้และผลติภณัฑห์ลงัจากทีลู่กค้าไดใ้ชส้นิคา้
หรอืบรกิาร และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ มสีอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Wang (2013) ทีก่ล่าวว่าเป็นการรบัรูถ้งึอทิธพิลเพิม่ขึน้ต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑแ์ละการเลอืกแบรนดใ์ดเป็นการเฉพาะของผูบ้รโิภค เป็นแนวทางในการดูพฤตกิรรมในอนาคตของ
ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ สมสุณีย์ ดวงแข (2563) ที่พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความยัง่ยนืในความภกัดขีองลูกคา้
ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเชงิบวกจากปัจจยัคุณค่าทีร่บัรูซ้ึง่สามารถตอบสนองความความภกัดขีองลกูคา้ได้ 

4. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดม์ชีื่อเสยีง ท าใหล้กูคา้มภีาพลกัษณ์ที่
ด ีและผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดเ์ป็นทีรู่้จกั เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ในล าดบัสุดทา้ย  
ผลทีพ่บเช่นน้ีเน่ืองจากพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑข์องลกูคา้ในปัจจุบนัแตกต่างจากในอดตี โดยในปัจจุบนัมกีารใชส้ือ่โซเชยีลเป็น
จ านวนในการโพสต์เพื่อแสดงความมเีอกลกัษณ์ของตวับุคคลทีท่ าใหเ้กดิความโดดเด่นในสงัคมออนไลน์ ฉะนัน้การซือ้ผลติภณัฑ์
ของลูกค้าจะส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมออนไลน์เมื่อมีการแสดงถึงการซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ซึ่งสอดคล้อง  
กบัผลการวจิยัของ กญัจพร วงศศ์ริสินิ (2559) ทีพ่บว่าคุณค่าของผลติภณัฑด์า้นภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Solomon (1996) ทีก่ล่าวว่าลูกคา้เกดิการรบัรูจ้ากประสบการณ์การซือ้ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้นัน้
สามารถตอบสนองต่อความพงึพอใจและสามารถสร้างคุณค่าทางจติใจ จะสามารถพฒันาไปสู่ การตดัสนิใจซือ้ซ ้าท าใหเ้กดิความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน างานวิจยัไปใช้ 
 ผลการศกึษาคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์น าไปสู่ขอ้เสนอแนะในการน า
ผลการวจิยัไปใชเ้พื่อสรา้งความภกัดขีองลกูคา้ ดงันี้ 
 1. จากผลการวจิยัพบว่า ด้านคุณภาพผลติภณัฑ์ เป็นปัจจยัที่มผีลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ใน
อนัดบัแรก โดยเฉพาะความง่ายในการใชง้าน สามารถตอบสนองความตอ้งการขัน้ต ่าของลูกคา้ โดยมคีวามน่าเชื่อถอื และมคีวาม
ทนทาน และยงัต้องมมีาตรฐานรบัรอง ผู้ประกอบการต้องเน้นความส าคญัในกระบวนการในการผลติและมเีพิม่กระบวนการใน
ปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑท์ าใหผ้ลติภณัฑน์ัน้มคีวามมารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้ 
 2. การด าเนินการธุรกจิของผูป้ระกอบการเชยีงรายแบนรด ์ควรเน้นการสรา้งคุณค่าใหผ้ลติภณัฑท์ัง้ในดา้นตวัเงนิ ดา้น
อารมณ์ และดา้นสงัคม เมื่อลูกคา้ไดร้บัคุณค่าจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ๆ จะท าใหลู้กคา้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนดส์ง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมในการซือ้ซ ้าโดยท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทางการตลาดถงึแมว้่าจะมลีกัษณะสนิค้าที่
มคีวามเหมอืนหรอืคลา้งคลงึกนั  
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวจิยัท าใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่สนอและการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. จากผลการวจิยัครัง้นี้ พบว่าดา้นคุณภาพและดา้นคุณค่าเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลทีม่ผีลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด ์ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรพจิารณาถงึความสามารถของคนในการด าเนินธุรกจิมาพจิารณาร่วมดว้ย 
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บทคดัย่อ 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาพฤตกิรรมและความคาดหวงัของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศ เพื่อเขา้ใจความต้องการทางตลาดและศกัยภาพทางการตลาดของการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพในจงัหวดัภูเกต็ งานวจิยัใชก้ลุ่มตวัอย่าง คอื นักท่องเทีย่วชาวไทยและต่างชาตจิ านวน 434 
คน ใช้การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก ผลการศกึษาพบว่าคุณภาพของจุดหมายปลายทาง เช่น 
แหล่งท่องเทีย่วชายหาด คอืปัจจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของนักท่องเทีย่ว (23.92%) กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่สนใจเรยีนรูก้จิกรรมเกี่ยวกบัอาหาร (28.10%) นอกจากนี้ กลุ่มตวัอย่างคาดหวงั
และสรา้งแรงจงูใจในการบรโิภคเพือ่สุขภาพโดยค านึงถงึผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีเ่ป็นมติรต่อธรรมชาติ
มากที่สุด โดยนักท่องเที่ยวให้ความส าคญักบัสถานที่ที่มอีากาศด ี(x ̄ = 4.43) รองลงมา คอื ความ
ตอ้งการสมัผสัสุนทรยีภาพทางธรรมชาต ิ(x ̄ = 4.39)  
Abstract 
The objective of this research was to study behavior and expectations of Thai and foreign 
tourists in order to understand market demand and market potential of wellness tourism in 
Phuket, Thailand. The sample size was 434 Thai and foreign tourists. Convenience Sampling 
was used as a sampling technique in this study. The results of the study showed that 
destination quality, namely beach attractions, was the main factor influencing tourists’ choice 
of destination (23.92%). Most of the respondents were interested in experiencing food-related 
activities (28.10%). It was also found that the respondents had expectations, which created 
motivation for them to take into account the most nature-friendly and healthy for products and 
services. They also placed importance on destinations with good weather (x ̄ = 4.43), followed 
by the desire to experience natural aesthetics (x ̄ = 4.39).  

 
 
 
1. Introduction 
 The health service or wellness industry is expanding steadily in many countries around the world (Callaghan et al., 
2021). Such businesses typically promote and market themselves by integrating with tourism. As a result, marketing 
strategies for wellness businesses are frequently promoted in a way that coincides with tourism.   

* Corresponding author: Asst. Prof. Emeela Wae-Esor, Ph.D. 
  E-mail address: emeela.w@phuket.psu.ac.th  
 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 
 
 

13 
 

 Wellness tourism is a form of tourism that was developed to meet the needs of a niche market and is a key 
selling point of long-term tourism. This also helps tourism promotion and development in several countries. At present, 
consumer behavior has changed in such a way that people are caring for and paying more attention to their health 
 (Illera, 2022). This phenomenon has resulted in changing the direction of the tourism market as well. In addition, wellness 
tourism has grown in popularity, which is encouraging other types of tourism as well, such as cultural tourism, ecotourism, 
and sports tourism. 
 Phuket is the world-famous tourist destination which serves more than ten million tourists annually. However, by 
the emergence of the COVID-19 in 2020, the number of international tourists has drastically fallen to zero. It gave the 
local business owners opportunity to aggregate and raise the questions whether it is possible to shift the service industry 
from mass tourism to niche tourism which compensate the loss of international tourists. The new tourism-business model 
should focus on serving the quality tourists domestically and internationally to gain high income and maintain the 
environment of tourist attractions. For these reasons, wellness tourism has been chosen to develop as one of the service 
industries that has potential to be an alternative sector of tourism-related business. Phuket is believed to be a global city 
where health system is trustworthy due to the availability of progressive medical center and preparedness of emergency 
and rescue for residents proved during pandemic. Furthermore, this research aims to analyze what current business 
sector could be developed or extended to the domain of the wellness tourism. 
 According to the literature review, the form of wellness treatment promoted for tourists in each country tends to 
be different, depending upon the destination, local resources, or social circumstances of the destination. For example, 
natural health or homeopathy is most common in the United States, Europe, the Middle East, Australia, New Zealand, 
and South Pacific countries. However, in Southeast Asian countries, the focus is on healing that ties spirituality and 
alternative therapies (Global Wellness Institute, 2017). 
 The European healthcare industry grew by 12.8% between 2015 and 2017, making it one of the leading markets 
in revenue from spa services as shown in Table 1. The study showed that one-third of the world's spas (46,282 Spas) 
offering services are based in Europe, with an annual market of $118.8 billion in 2017, growing 9.8% since 2015 (Global 
Wellness Institute, 2017). 
 

Table 1  
Growth in the European Health Market 
 Market Size (US$ billions) Average Annual Growth Rate 

2015 2017 2015-2017 
Personal Care, Beauty & Anti-Aging 999.0 1,082.9 4.1% 
Healthy Eating, Nutrition, & Weight Loss 647.8 702.1 4.1% 
Wellness Tourism 563.2 639.4 6.5% 
Fitness & Mind-Body 542.0 595.4 4.8% 
Preventive & Personalized Medicine and Public Health 534.3 574.8 3.7% 
Wellness Real Estate 118.6 134.3 6.4% 
Spa Facilities 98.6 118.8 9.8% 
Thermal/Mineral Springs 51.0 56.2 4.9% 
Workplace Wellness 43.3 47.5 4.8% 

Source: Global Wellness Institute, 2017 
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  While India is one of the countries that prioritizes wellness tourism policies, most tourists travel from the Middle 
East, Central Asia, Africa, and Eastern Europe (Padmasani & Remya, 2015) for complex ailments, with a focus on using 
local knowledge such as Ayurveda and Yoga (Padmasani & Remya, 2015) to receive a thorough physical examination. 
The main reason for choosing India is because medical costs are inexpensive. There are also a wide variety of doctors 
who specialize in this field and use modern medical equipment. 
  India is one of the most popular destinations for those who love to exercise or practice yoga, which is a traditional 
integrated science from India. The Indian wellness industry has always promoted its image as a provider of traditional 
yoga to the global market. Yoga is promoted in the healing category which links spirituality and well-being, and it has 
increased in popularity in the Indian yoga market (Chen et al., 2013). In contrast to the American perception of the yoga 
market, Lehto  et al. (2006) found that “yoga tourists are happy to visit places in the sun, ideal for practicing on the beach 
or in natural water areas.” 
  However, the behavior and needs of tourists of each nationality are different. European tourists tend to enjoy 
massages, spas, mineral baths, and yoga. This is similar to the Americans who enjoy massages, eating local cuisine, 
spas, mineral baths, and healing meditations (Krajangchom & Sangkakorn, 2019). 
  The behavior of Chinese tourists has changed, wellness and health service businesses in many countries are 
interested in marketing to this group. In particular, they market Chinese spouses and other groups who may be dealing 
with fertility issues (Fertility Tourism). This is a new market which has enhanced income for the global tourism industry. 
The fertility tourists have service interests apart from the other groups, which emphasize activities on physical and mental 
readiness for fertility. Such activities include muscle relaxation and massage therapy in preparation for pregnancy 
(Angkulanon, 2018). 
  From the above studies, it was found that consumers in each area have different behaviors, which determine 
their different reasons for using health services. Research from the Global Wellness Summit (2020) found that there has 
been a tendency to adapt to the new normal during the outbreak of "COVID-19." What is interesting is that the expansion 
of a wellness business for the new generation, which is “Wellness Music” or music therapy in an online format. The 
wellness music consumer market is expanding more widely in the United States. To some extent, the comprehension in 
the consumer behavior of tourists could shed the light on what sectors of the local businesses could serve the expectations 
of both domestic and international wellness tourism.  
  To summarize this section, this research will focus on wellness tourism which improves the health and well-being 
of tourists through physical fitness, spiritual healing and promoting a healthy through various wellness programs and 
activities. Existing studies have investigated the impact of the COVID-19 pandemic on global travel however this research 
gap has motivated the researchers to investigate the trend of changing in travel behavior and expectation in the time of 
COVID-19 pandemic. The study intends to narrow the existing research gap by addressing the following research 
questions and objectives; 
  1.1 Research Question 

- What are the behavior and expectations of Thai and foreign tourists for wellness tourism in Phuket, 
Thailand? 

  1.2 Research Objective 
- To understand the market demand of wellness tourism in Phuket, Thailand. 
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2. Literature Review 
Tourist behavior is the context in which consumers purchase, use, and abandon tourist services. Özdemir and 

Yolal (2017) defined tourist behavior as the activities and choices made by tourists while visiting a destination, which can 
be influenced by several factors such as nationality and cultural background. The behavior of tourists is one of the most 
important predictors of future tourism industry while tourist behavior is a combination of planned, impulsive, and 
experiential consumption factors that influence tourists' purchasing intentions in the tourism context (Meng & Xu, 2012) 
and willingness to recommend the places to others. 

Tourist motivation plays a significant role in tourist choices as it drives tourist's needs, feelings, and desires 
towards a specific goal, particularly in choosing destinations (Hoang et al., 2022). Tourists’ motivation has also been 
affected by unpredictable factor such as COVID-19 pandemic, the external environment that affect people's demands and 
desires, and affect their participation in daily activities, which is the primary driver of traveling. 
  2.1 The Wellness Tourism Market  
 The Asian region is one of the most popular destinations for wellness tourism (Illera,2022). There is high-potential 
for the wellness-promoting tourism market with its significant strengths, including the price and service rates, which are 
not very high, considering the quality received. There are also beautiful sights which are able to attract and accommodate 
tourists as well. 
 According to the Global Wellness Institute (2017), the countries that play an important role in providing wellness 
tourism services are Thailand, Singapore, India, the Philippines and Malaysia respectively. According to a study from 
Chusri and Lalitsasivimo (2020), it was found that in 2017, Thailand had 38% of the Asian market share from wellness 
tourism. In the eyes of foreign tourists, outstanding points of wellness-tourism include Thai massage and Thai spa. 
 However, several entrepreneurs have adjusted their marketing and wellness tourism services and added local 
activities to create points of interest for tourists, such as rural herbal tours, natural agriculture tours, and herbal food tours 
(Wongpratum & Phumvitchuvet, 2021). In addition, entrepreneurs have learned to add value to tourism products and 
services by emphasizing the Thai identity through wellness tourism service activities. This includes the integration of 
healthy and local foods, the development of Thai herbs as dietary supplements, cosmetics, and the branding and 
developing of local products to be internationally known and valuable. Branding for a product or service has a significant 
effect on creating competitive opportunities. As Kieanwatana (2018) revealed, the strengths that make Thailand's wellness 
services so highly satisfying for tourists are friendly services, courteous and polite staff, and reasonable prices. However, 
there are still weaknesses namely security, ability to communicate in a foreign language, and lack of promotion of wellness 
services both domestically and internationally. 
 According to the Tourism Authority of Thailand (2021), there is a policy to develop new types of tourism products 
to meet market demand and help revitalize the Thai tourism sector during the COVID-19 pandemic. The policy is aimed 
at targeting specific markets, especially the medical or health tourist groups. The focus is to emphasize quality rather than 
quantity by focusing on three types of tourism: health or wellness tourism, medical tourism or healthcare services, and 
food and agriculture-based tourism. The Tourism Authority of Thailand proposes focusing on promoting local culture, food, 
and adding value through the improvement of tourism personnel. This includes creating a digital platform for the tourism 
industry together with strengthening health care (Bangkokbiznews, 2021). 
 According to the International Healthcare Research Center (IHRC), foreign wellness tourists traveling to Thailand 
are mostly from Cambodia, Laos, Myanmar, Vietnam, China, and Japan, respectively. In the year 2018, 2.5 million foreign 
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tourists traveling to Thailand for wellness services accounted for 6-8% of the total number of tourists (Kasikorn Research 
Center, 2019). Popular wellness tourism activities include Thai massage, followed by foot massage and healthy eating. 
Details are shown in Table 2. 
 
Table 2  
Tourist Activities Needed in Wellness Tourism in Thailand 
 
 
 
 
 

Source: Kienwattana et al. (2021) 

For general foreign tourists entering Thailand, the In-depth Survey of Tourist Behavior Project of the Tourism 
Market Research Center Under the Tourism Authority of Thailand (TAT) (2020) found that in the first half of the year 
2020, more than six million foreign tourists arrived in Thailand. This is the smallest number due to the COVID-19 pandemic. 
The number of tourists who traveled to Thailand the most are from China, Malaysia, Russia, Laos, and Japan, respectively. 

Studies of the Indian wellness tourism market show that India has clear Ayurvedic medicine policies at national 
and state levels. Ayurveda is based on the philosophy of "Pancha Mahabhuta", consisting of 1) Earth Element, 2) Water 
Element, 3) Fire Element, 4) Wind Element, and 5) Aether. All of these make up the universe, including the human body. 
Therefore, India often uses these words in branding themselves as a destination for wellness tourism. 

According to a study from Jyothis and Jannardhanan (2009), India's wellness tourism management offers a wide 
range of services and prices to cater the diverse customer segments. Wellness Tourism in the state of Kerala in India is 
one example of Special Interest Tourism that has captured the attention of Indians and foreigners around the world. 
According to the research of Chuaysook and Kovathanakul (2015), the factors contributing to the development of wellness 
tourism in Kerala were the various products that focus on combining Indian therapies with natural tourism resources. 
Prices of wellness products are quoted in Euros according to the main target tourist groups and they are reasonable 
according to the European standard. In terms of accommodations, such as resorts and hotels, Ayurveda services are 
provided on the same basis everywhere. The price of the services is worth for the services received. Tourists get the 
opportunity to choose health care services according to their own budget, either 5-star, non-branded hotels or resorts. 

Indonesia has promoted wellness businesses in conjunction with the identity of the city in Bali, such as publicizing 
health food businesses, especially organic food and raw food, yoga studios, and spas. According to the Report of Bali 
Tourism (2018), there was a mega-project called “Ubud Organic Market,” which is a cooperative, managed by organic 
fruit and vegetable farmers. It is promoted as an area connecting farmers and consumers without the transactions of 
middlemen. This enables consumers to access healthy, fresh, clean, and good quality food at a reasonable price. 

The markets of wellness tourism in Japan tried to use co-branding, which had been initiated between related 
operators such as hotel sectors and All Nippon Airways (ANA), to provide packages for wellness and healthcare tourism. 
This was to strengthen both the image of the products and enable them to expand the target group into one that is more 
diverse as well (Nikkei Asia, 2017). 

Activities % 
1. Thai Massage 65.80 
2. Foot massage 30.10 
3. Healthy eating 29.50 
4. Aromatherapy massage 26.80 
5. Yoga 23.80 
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From the studies of wellness tourism markets above, it is seen that wellness tourism services consist of several 
groups of stakeholders with different backgrounds. These wellness service providers include travel service providers and 
accommodation groups. Marketing activities need to create cooperation between each other to add value and effectively 
attract the target customers. That also helps distribute income to each business group as well. The creation of an image 
for wellness tourism services should cover all dimensions based on factors, affecting tourists’ decisions. These include 
service quality, reasonable prices, and travel experiences in conjunction with traveling for wellness.  

It could be seen that the wellness tourism is a large umbrella which potentially include various business sectors, 
including culture and food exploration, nature expenditure, fitness activities, spa, yoga, and meditation. For example, food 
industry could become healthy food services and sightseeing activities in natural scenery could become sport trips. 
However, the data of the tourists’ expectation and behavior of the tourists in Phuket are needed to understand by two 
reasons: 1) Phuket has its own characteristics which initiate the expectation of tourists; 2) the expectation and behavior 
of tourists could lead the way to develop current business sectors in Phuket which are deteriorated by COVID-19 to the 
new wellness tourism.  

2.2 Underpinning Theories 
Tourist behavior is influenced by a complex interaction between psychological, social, cultural, economic, and 

environmental factors. When discussing tourist behavior, theory of push and pull factors is a widely used framework in 
the field of tourism to understand and explain the motivations behind tourist behavior. This theory suggests that individuals 
are motivated by a combination of internal factors that "push" to travel such as the desire for relaxation or adventure, and 
external factors that "pull" to travel towards specific destinations or experiences. The push and pull factors work together 
to shape the decision-making process and influence travel choices. 

Theory of Planned Behavior (TPB) is also one of the underpinning theories in this study, which used to analyze 
the tourist decision-making process during the COVID-19 pandemic and its impact on visits to destinations. Theory of 
Planned Behavior showed that individual characteristics of tourists drive their behavior and expectation, including their 
desire for engagement with tourism services. 

 
3. Methodology 

This quantitative research was conducted by distributing self-administered questionnaires in both Thai & English 
versions to tourists in Phuket. The population of this study were Thai and foreign tourists who traveled in Phuket island, 
e.g. Phuket Old Town, Kata Beach, Patong Beach, Nai Harn Beach, Karon Beach 

3.1 Respondents 
According to Cooper and Sclindler (2001), a minimum sample of size 400 is taken from an infinite population. 

This quantitative sample is from an infinite population, therefore the sample size number of tourists was 434. Convenience 
sampling was used as a sampling technique which select participants based on the research accessibility and convenience. 

3.2 Research Instruments                                          
The survey in this study was conducted in 2021-2022 . A Content Validity Test (Index of Item Objective Congruence, 

IOC) was conducted. The total value of IOC for each questionnaire item was between 0.67 and 1.00 which was over 0.5, 
therefore the instrument was considered valid.  

The questionnaire consisted of four parts. Part 1 contained questions on tourist demographics. Part 2 contained 
attributes of travel activities considered to be interesting by tourists. Part 3 were statements of perceptions of the lifestyle 
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behavior of tourists. Part 4 consisted of perceptions of expectations and motivations regarding wellness. A five-point Likert 
scale was used to measure the level of perception from part 3 and part 4, ranging from 1 (Very Unlikely) to 5 (Very 
Likely). 

3.3 Data analysis 
The data were analyzed, using the “Statistical Package for the SocialSciences” or SPSS. The demographic data 

were analyzed, using descriptive statistics such as frequencies. Mean ratings were used to analyze the items in regard 
to statements of perceptions.  
 
4. Findings and Discussion 

Table 3 shows that most respondents were male, representing 50.46%, followed by females, representing 44.24%, 
and 5.30% was unspecified. Most were between the age of 20-23 years old, representing 38.94%, followed by the age 
of 31-40 years old, accounting for 28.80%. Most or 36.40%, were from Europe, followed by local tourists from Thailand, 
and American tourists representing 19.40% and 12.20% respectively. The majority or 42.40% stayed less than one month, 
and 35.71% stayed between one and six months with regard to main factors affecting tourists’ decisions, beach attraction 
ranked first at 23.92%, followed by tourist facilities and price, accounting for 20.95% and 14.80% respectively. 
 
Table 3  
Inbound Tourist Demographics in Phuket 

Demographic Variable 
 

Category 
 

N  % 

Gender Male 219 50.46 
Female 192 44.24 
Unspecified 23 5.30 
Total 434 100 

Aged range Between 20-30 years 169 38.94 
Between 31-40 years 125 28.80 
Between 41-50 years 84 19.35 
Between 51-60 years 37 8.53 
Above 60 years 19 4.38 
Total 434 100 

Region of Tourists Local Tourist (Thailand) 84 19.40 
Southeast Asia 26 6.20 
East Asia 48 10.60 
South Asia 26 6.00 
Europe 157 36.40 
Oceania 6 1.40 
Middle East 25 5.80 
Africa 9 2.10 
USA 53 12.20 
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Demographic Variable 
 

Category 
 

N  % 

Total 434 100 
Trip Duration Less than 1 month 184 42.40 
 1 month - 6 months 155 35.71 
 Over 6 months 56 12.90 
 Undefined 39 8.99 
 Total 434 100 
Main Factors Influencing Tourists 
Decision (Multiple options) 

Destination quality (Beach attraction) 338 23.92 

 Destination quality (People) 172 12.17 
 Destination quality (Tourist facilities) 296 20.95 
 Reputation 167 11.82 
 Safety reason 172 12.17 
 Price & expense 209 14.80 
 Flexibility to change or cancel trips 59 4.18 

  

 Table 4 below illustrates that most respondents were interested in food-related activities, representing 28.10%. 
This is followed by any activities with access to nature i.e., sunbathing at the beach and visiting waterfalls and spa 
treatments, representing 25.57% and 14.14% respectively. 
 
Table 4  
Travel Activities 

Activity during their stays % 
1. Food explorations 28.10 
2. Accessing nature. 25.57 
3. A wide range of scheduled fitness activities. 14.05 
4. Spa 14.14 
5. Yoga 4.89 
6. Meditation 5.58 

 
As shown in Table 5, most respondents enjoyed learning new cultures (x̄ = 4.13). They also had a healthy 

lifestyle regarding food and nutrition, when taking into account their daily energy needs (x̄ = 3.98). 
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Table 5  
Lifestyles 

Lifestyle Behavior x ̄ S.D. 
1. Food and Nutrition   

1.1 Consider the amount of energy that should be received each day. 3.98 0.98 
1.2 Consider the proper proportion of dietary consumption each day, 

including vegetables, fruits, vegetable or meat proteins, fats, and 
carbohydrates. 

3.87 0.96 

2. Fitness   
2.1 Exercise regularly. 3.77 1.05 
2.2 Manage a proportion of cardio exercise and weight training. 3.62 1.09 

3. Cultural Diversity   
3.1 Enjoy learning new cultures. 4.13 0.89 

4. Health Awareness   
4.1 Check out health information. 3.90 1.00 
4.2 Apply healthy information to daily life. 3.93 1.02 

5. Personal Development   
5.1 Practice new skills such as music, art, social sciences, science, etc. 3.79 1.10 

 
As seen in Table 6, the respondents were motivated by healthy wellness service consumption and considered 

the most nature-friendly services. They put importance on places with good weather (x̄ = 4.43), followed by the desire to 
experience natural aesthetics. (x ̄ = 4.39), and pet-friendly places (x̄ = 4.19). 

 
Table 6  
Expectations & Motivation in Wellness Consumption 

Expectation & Motivation in Wellness Consumption x ̄ S.D. 
1. Relaxation & Pampering   

1.1 Interest in health and fitness. 3.99 0.96 
1.2 Engage in sports. 3.79 1.02 

2. Nature-friendly Value 
2.1 Perceived Good weather. 4.43 0.80 
2.2 Experiences of natural aesthetics. 4.39 0.78 

3. Physical- Friendly Value 
3.1 Child-friendly. 4.17 1.04 
3.2 Medical supervision. 3.72 1.28 
3.3 Pets welcome. 4.19 1.04 

4. Cultural Experiences/opportunities 
4.1 Perceived variety of cultural events. 4.12 0.92 
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Expectation & Motivation in Wellness Consumption x ̄ S.D. 
4.2 Experience with local people. 4.03 1.03 
4.3 Perceived knowledge of new places. 4.15 0.83 
4.4 Experience in historical/cultural sites. 4.06 0.88 

5. Sales Promotion   
5.1 Receive free gifts. 3.75 1.21 
5.2 Receive free trials. 3.64 1.28 
5.3 Offer coupon. 3.56 1.34 
5.4 Join in prize drawing. 3.36 1.44 
5.5 Offer VIP program. 3.38 1.50 

 
The results of the expectation and motivation in wellness consumption are clustered by five dimensions among 

tourists found in Phuket following the analytical method of Dimitrovski & Todorovic (2015): relaxation and pampering, 
nature-friendly value, physical- friendly value, cultural experiences/opportunities, and sales promotion. The study also 
found that the tourists had expectations which created motivation for healthy consumption, while considering the most 
nature-friendly products or services. The tourists focused on the importance of places with good weather, followed by the 
desire to experience natural aesthetics. The present circumstances regarding tourism are the result of changing tourist 
behavior combined with the trend of eco-friendly tourism or ecotourism. This finding supports that of a study by 
Luekveerawattana (2018) who found that the attitudes of tourists are the main factors affecting tourists’ decisions to use 
the services of nature-friendly hotels. In addition, it is also discussed by Lim et al., (2015) that various event-based programs 
can be designed to enhance novel experiences for visitors. The forms of program should create immersions, namely, 
guided touring, education on environment, and special exhibition. In Phuket, there are several hotels turning naturally-
friendly as a part of the concept of Corporate Social Responsibility (CSR), with the aim of decreasing environmental damage. 

As this study reveals, experiences with food were found to be the most popular activity among tourists during 
their stays in Phuket. Food tourism or gastronomy tourism can be an important tool for hospitality and tourism businesses. 
This is consistent with the recent study of Chunkajorn and Na Thalang (2021), who found that gastronomy tourism is an 
interesting tourism trend and is increasingly popular. Tourists who travel abroad are spending a great amount in the 
category of food and beverages, accounting for 1/3 of the total cost. Tourists tend to try local foods in each location 
visited, and view food as a part of their travel experiences (Chen et al., 2023).  
 In Thailand, gastronomy tourism has had a great impact on the tourism industry, which has a nearly 4% share 
of the global gastronomy tourism market, which is a massive volume (Future Market Insights, 2023). This has led the 
Thai government to recognize the importance of the gastronomy industry. Therefore, various initiatives and projects have 
been launched to support its growth. Some examples include the Amazing Thailand Culinary City project, "Muslim Friendly 
& Gastronomy Tourism Routes, Amazing Thai Taste, and so on. 

Moreover, several studies found that tourists' reactions to travel risk perception directly influenced their changes 
in travel behavior influenced by COVID-19 pandemic. As the study of Yu et al. (2022) showed, tourist behavior in China 
changed during the COVID-19 pandemic, with local tourism in Beijing increasing after the pandemic and certain groups 
experiencing slower recovery after the first wave. Similarly, the study of Šerić et al. (2022) revealed that tourist behavior 
during the COVID-19 pandemic has shifted towards home-based activities and a preference for consumption habits that 
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promote a healthy lifestyle. Wellness tourism become famous among tourists due to their needs of rehabilitation after a 
long home-isolation. Thus, the study by Kessler et al. (2020) pointed out that the social wellness related to the social 
connections in the new settings, cultures, and natures should be considered to integrate in the wellness-related activities.  

Wellness tourism has multifaceted domains which could meet the expectations of tourists under the local context. 
Focusing on Phuket, the findings of this study show that foods, cultures, and environments are prioritized in the perception 
of the tourists. Mueller and Kaufmann (2001) postulated in their research that less tourists choose to participate in wellness 
tourism by the cultural means. However, this study suggests that among business owners in Phuket, the culture could be 
included in the wellness tourism and become novel services, such as, sauna and massage with local herbs, healthy foods 
with local ingredients and wisdoms, and mental treatment in the local environment. In the real context, business owners 
and local people can develop wellness services by utilizing their culture as a resource. This could be included in the 
wellness tourism criteria and create specific form of the wellness tourism particularly in the locality of Phuket.  
 
5. Research Implications 

Research on tourist behavior has numerous implications for several stakeholders in the tourism industry, including 
destination marketers, policymakers, especially tourism service providers. Specifically, the results of this paper have 
implications for hotel management and authorities in Phuket. It is critical for firms to get to know tourists well in order to 
better meet their needs and to exploit the market potential for enhancing accommodations and wellness services. The 
results of the study highlight areas for improvement in tourism services, helping providers enhance the quality of offerings 
and meet the evolving needs of tourists and also help destination marketers create targeted advertising and promotional 
campaigns based on the specific preferences, motivations, and behaviors of different tourist segments. 
 
6. Conclusion and Recommendations for Future Research 

This research explores tourists’ behavior and expectations using the concept of “healthy lifestyle.” The results 
reveal that experiences with food were found to be the most popular activities among tourists during their stays in Phuket. 
The study also showed that tourists had expectations and were motivated to pay for health and wellness services while 
considering the most nature-friendly products and services. The tourists focused on the importance of places with good 
weather, followed by the desire to experience natural aesthetics. The findings suggest that a growing number of 
consumers’ value wellness tourism as a holistic experience that does not only include products and services specifically 
related to health and wellness treatments, but also leisure and cultural activities. As wellness tourism has grown 
significantly in the tourism industry, the researchers strongly believe that an opportunity to integrate wellness into any 
tourists’ activities will help hotel owners gain benefit from the increasing numbers of both domestic and international 
tourists. 

The percentage of each wellness-related activities could reveal the network of current businesses which has 
potential to be recovered if the owners develop their business conforming to the wellness tourism. Foods and environment 
of the Phuket tends to be most valuable resources for the industry recovery. The current business owners need to gain 
more knowledge on wellness tourism. It is found that food-related activities, good environment, and aesthetic of the nature 
becomes the main expectation of tourists who visit Phuket.  

In addition, tourist behavior is a multifaceted understanding, while there are also opportunities for future research 
to improve the understanding of this phenomena. It is recommended that future research should strive to incorporate a 
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more diverse range of cultural perspectives to better understand how cultural differences influence tourist behavior. 
Nevertheless, this research is cross-sectional study of tourist behavior at a specific point in time. Longitudinal studies 
observing over time could provide insights into the evolution of behavior and factors influencing changes in behavior. 
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บทคดัย่อ 
การศึกษานี้ เป็นการส ารวจความสมัพนัธ์ระหว่างอาหารและวฒันธรรม ซึ่งอาหารเป็นสิ่งสะท้อน
วฒันธรรมและในขณะเดยีวกนัวฒันธรรมกม็อีทิธพิลในการผลติอาหาร รวมไปถงึการน าเสนออาหาร  
ดงันัน้ การศกึษานี้มุง่เน้นทีม่มุมองของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตต่ิอองคป์ระกอบความเป็นไทยในการ
น าเสนออาหาร ผ่านการส ารวจลกัษณะส าคญัต่าง ๆ ไดแ้ก่ คุณภาพทีรู่ส้กึได ้(ความสดของอาหาร 
รสชาตขิองอาหาร ความสะอาดของอาหารทีผู่บ้รโิภครบัรูไ้ด)้ ความแทจ้รงิ คุณค่าเพิม่ทีร่บัรูไ้ด ้ความสวยงาม 
การยนิดจี่ายในราคาพเิศษและความพงึพอใจในภาพรวม โดยใชว้ธิกีารประเมนิความสมัพนัธร์ะหว่าง
คู่ทีเ่ป็นวธิกีารทดสอบเปรยีบเทยีบคู่เพือ่ระบุตวัอย่างอาหารผ่านการรบัรูท้ ีสู่งกว่าในคุณสมบตัต่ิาง ๆ 
ทีไ่ดร้ะบุไว ้โดยประเมนิอาหารไทยทีม่คีวามแตกต่างในการน าเสนอในสองรปูแบบ คอื อาหารไทยทีม่ ี
องค์ประกอบของความเป็นไทยและอาหารไทยทีไ่ม่มอีงค์ประกอบของความเป็นไทยในการตกแต่ง
อาหาร ทัง้นี้ผลการศกึษาพบว่าการผสมผสานองคป์ระกอบของความเป็นไทยในการน าเสนออาหาร
ไทยมสี่วนส าคญัในการสร้างความรู้สึกที่ดีในทุกคุณสมบตัิที่ทดสอบได้อย่างมนีัยส าคญั อีกทัง้ยงั
เปิดเผยว่านักท่องเทีย่วต่างชาตยินิดจี่ายในราคาทีส่งูขึน้ส าหรบัอาหารที่ผสมผสานองคป์ระกอบทาง
วฒันธรรม อย่างไรก็ตาม การศกึษานี้ได้สะท้อนความสมัพนัธ์ระหว่างอาหารและวฒันธรรมอย่าง
ชดัเจน เพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึผลกระทบเชงิบวกของอทิธพิลทางวฒันธรรม เช่น ความเป็นไทยต่อการ
รบัรู้เกี่ยวกบัอาหารและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งในท้ายบทความวจิยัฉบบันี้มีการ
กล่าวถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัและขอ้จ ากดัของการวจิยันี้ 

Abstract 
The study explored the intricate relationship between food and culture, where food serves as 
a reflection of culture while culture shapes food production and presentation. This investigation 
focused on the perceptions of international tourists on Thai-ness elements on food presentation, 
examining key attributes: perceived quality (encompassing freshness, taste, and hygiene), 
perceived authenticity, perceived value-added, perceived food aesthetics, willingness to pay a 
premium, and overall satisfaction. To conduct this examination, a sensory evaluation method, 
the paired comparison test, was employed to determine which of two food samples exhibited 
superior sensory attributes. The study employed Thai cuisine, featuring two distinct 
presentations— one imbued with Thai cultural elements (Thai-ness), and the other without 
such influence (non-Thai-ness). The findings revealed that the incorporation of Thai cultural 
elements significantly enhanced perceptions of all tested attributes. Moreover, it unveiled that 
international tourists have greater willingness to pay a premium for culturally enriched food 
presentations. In conclusion, this study sheds light on the symbiotic relationship between food 
and culture, demonstrating the positive impact of cultural elements, such as Thai-ness, on food 
perception and international tourist’s behavior. The paper concludes with a discussion of the study's 
implications and limitations, offering insights into the broader significance of this research.  
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1. Introduction 
In recent years, the uniqueness of Asian-ness identity has gained global recognition across numerous dimensions, 

especially in the hospitality sector (Baldwin, 2017). Asian-ness characteristics have been observed to permeate in various 
aspects of Asian society, encompassing behaviour, way of life, attitude, mindset, social constructions, and business 
operations, or even extending to other contexts (Fakfare et al., 2019). Within the Asian hospitality sector, the Asian-ness 
approach has been integrated throughout organisations, influencing decoration, staff uniforms, service design, food, and 
the cultivation of employees’ attitudes (Wan & Chon, 2010).  

Food is widely recognised as one of the most profound and influential ways to immerse people in a culture, as 
it has always been integral part of every culture and addresses a basic human need (Risteski & Korunovski, 2016). 
Several pieces of research have emphasised that food plays an essential role in tourism, and there is a growing interest 
in the development of gastronomic tourism or related touristic products (Boonpienpon & Wongwiwattana, 2017). In this 
regard, food can be a highly desirable component of the tourism supply and can contribute to diverse tourism offerings 
in specific locations. Tourists often seek to experience the local culture of their destination, and one effective way to 
achieve this is by sampling local or traditional cuisine. 
 Thai cuisine serves as a captivating cultural attraction for tourists exploring the country, and its widespread 
popularity transcends borders for various compelling reasons, including its health benefits, exquisite flavors, and visually 
appealing presentation. Thai culinary traditions mirror the country's rich and diverse culture, meticulously crafted to cater 
to a wide range of palates by harmonizing a symphony of flavors, textures, colors, and aesthetics. This culinary prowess 
has propelled Thai cuisine to global acclaim, earning it a well-deserved spot among the world's most popular foods. In 
2021, CNNGo's ranking of the "World's 50 best foods" featured numerous Thai dishes, with Mussaman curry taking the 
top spot. Tom Yum Koong secured the eighth position, while Som Tam, or Papaya salad, claimed the forty-sixth spot 
(CNNGo staff, 2021). 

As aforementioned, the reputation of Thai cuisine extends beyond just its taste and health benefits; it also 
encompasses its appearances and presentations, which are heavily influenced by Thai culture or Thai-ness. However, 
the roles and significance of culture, particularly Thai-ness, in food presentation remain relatively unexplored, particularly 
from the perspective of international tourists. Previous research has predominantly focused on the importance of food in 
tourism (Horng & Tsai, 2010), the influence of culture on food production (Ignatov & Smith, 2006), and tourists' perceptions 
of traditional foods (Prapasawasdi et al., 2018). Consequently, there is limited understanding of the specific impact of 
Thai cultural elements on food presentation, particularly as perceived by international tourists. 
 Therefore, the primary objective of this study is to investigate and shed light on the significance of integrating 
Thai-ness elements, a subculture within the context of Asian-ness, into food presentation. Furthermore, it aims to 
understand how food presentation influences the perception and judgment of food, particularly from the perspective of 
international tourists. This research places particular emphasis on international tourists' perceptions of various aspects, 
including food quality (freshness, taste, hygiene), authenticity, aesthetics, value-added, willingness to pay a premium 
price, and overall satisfaction. These assessments are made in the context of incorporating Thai-ness elements into food 
presentation. In this study, Thai cuisine is employed as a case study, featuring two distinct presentations. The research 
methodology utilises the paired comparison test to comprehensively explore these dimensions.  
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2. Literature Review 
 2.1 Asian-ness and Thai-ness 
 Chon (2019) defined the term “Asian-ness” or “Asia-ness” in his book named “Hospitality in Asia, A New 
Paradigm” as unique, distinctive, or specific characteristics peculiar to Asia and Asian people and society. These unique 
characteristics have been dominantly associated with socio-culture values and history. Furthermore, Chin et al. (2016) 
depicted Asian-ness traits as the following attributes: sincerity, love, forgiveness, balance, keen attention to detail, and 
kindness. From a global perspective, the unique characteristics of Asian-ness have been found in board aspects 
intrinsically and extrinsically underlying Asians' manner, behaviour, mindset, and way of life. These characteristics would 
differentiate Asian from others. With the review of previous studies, numerous scholars described the Asian-ness 
characteristics as the following traits: respectful expression and detail orientation, a strong sense of kindness and giving 
(Sucher et al. (2013), a smiling face, humility and genuine and polite behaviour in verbal and non-verbal cues (Wan & 
Chon, 2010), kindness, tolerance, and attention to details (Wattanacharoensil et al., 2014), and courtesy and 
humble (Mohsin, 2016).  
 In Thailand, the term “Thai-ness" is prevalently displayed in Thai people and society through various domains. It 
is recognised as the national identity (Kongpolphrom, 2018). However, it is found to hardly explain "Thai-ness" or in the 
Thai language called "Kwam Pen Thai". Numerous articles and studies described the characteristics of Thai-ness in the 
different aspects as follows: 

Characteristics of Thai people: confrontation avoidance, expressing oneself quietly and communicating indirectly, 
attentive and considerate, kind and helpful, tolerant-restrained, polite and humble, equanimity and cautious, social relation, 
collectivism (Facts and Details, 2014). 

Religion and belief: Buddhism is the state religion, and approximately 95% of Thailand abides by Buddhist principles. 
Thais’ beliefs mainly include the concept of Karma (the consequence of one’s deeds), merit and sin, an afterlife, heaven 
and hell. This influences Thais’ way of life and people’s characteristics, especially in giving, sharing, calmness and 
kindness (Podhisita, 1998). 

Arts: It is mainly characterised and recognised by the subtlety of design and forms. Thai arts are found in various forms: 
paintings, sculpture, music, performance, costume, handcraft, carving, weaving, etc. (Lim, n.d.). They are handmade 
products and are created to be utilised in Thais’ daily life to solve problems in livelihood. They can be considered as a 
reflection of the Thai people’s way of life (Royalthaiart.com, 2019) 

Way of life: Thai people's lives have been mainly tied with their religion, Buddhism, from birth to death. Buddhism and its 
principles are bonded into their lives. Thai people continually participate in making-merit activities such as offering food 
to the monks and going to the temple during religious-related public holidays (Tiranasar, 2002). 
All these elements are interconnected and finally shape the characteristics of Thai-ness. Therefore, it could be aggregated 
that the attributes of Thai-ness are underlying blended from its culture, belief, traditions, and religion and influences their 
lives significantly. These elements are hidden and reflected through everything they do and behave (Livingasean, 2018). 
In addition, Thai-ness is found to be dominant in paying attention to small details and having hand-making skills (Sucher 
et al., 2013). It can be observed in little things in their lives, such as the flower garlands or folded lotus used for paying 
worship of the Buddha, magnificent paintings of the lord Buddha’s story on the walls of monasteries, or beautifully carved 
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vegetables served with dishes. All of these aspects would make the country stand out and yearn for the tourists to explore 
the unique experience. 
 2.2 Transference of Asian-ness and Thai-ness to Food 

According to Carlsson-Kanyama and Lindén (2001), food is one of the most critical criteria for defining cultural 
identity. It is consistent with Civitello (2011), who stressed that identity and religion are deeply permeated into food. In 
this regard, food can be used as an indicator to differentiate people from different groups, religions, or cultures through 
its taste, ingredients, presentations, and characteristics (Sibal, 2018). Food not only satisfies the basic human need as 
fuel to survive, but it can also be one of the tourism components to attract people to visit places. In addition, culture 
influences food in various dimensions, such as cooking culture, eating habits, food presentation, etc. (Sibal, 2018). 

Furthermore, food and culture were found to have a close relationship in representing each other; food reflects culture 
while culture influences food production (Watanasin, 2012; Reddy & van Dam, 2020). Numerous scholars previously 
revealed that the demonstration of local cultural elements on food and the physical environment around where food is 
served would promote the sense of authenticity of that place (Ellis et al., 2018; Zhang et al., 2019). Moreover, a study 
conducted by Balogh et al. (2016) revealed that consumers were willing to pay a premium price for traditional food, 
perceiving it as having added value. 

A comprehensive review of the existing studies revealed that the concept of Asian-ness has been incorporated 
into diverse dimensions of society. Food is no exception. Asian-ness in food has been found in various aspects, starting 
from its flavour and ingredients. For instance, the spicy flavours of Sichuan cuisine, the delicate but balanced sour and 
bitter flavours of Japanese food, and the bold and intensely use of spices in Indian food, until presentations representing 
each national identity of the Asian countries (Baldwin, 2017).  

In Thailand, food is well representing the uniqueness of the culture or the true spirit of Thailand (TAT, 2019). 
Thai food is found to have the perfect combination of flavours, textures, colours, and presentation. It might be derived 
from Thai-ness characteristics: keenness on small details, balance, and exquisite. Moreover, Thai food is well known for 
its flavours and ingredients, mainly herbs, spices, and fresh ingredients (Watanasin, 2012). Thai dishes are not only well-
known in their taste and nutritional values but also a sight to behold from their decoration of graceful fruit and carved 
vegetable. It could be concluded that besides its savour, food presentation reflects Thai-ness's characteristics.  
 2.3 Culture in Food Aesthetics and Presentations 
 Prior research relevant to food aesthetics narrated the importance of aesthetics of food influencing the customers' 
satisfaction and experiential value in the dining experience (Bekar & Sürücü, 2017). According to Lindstrom (2005), 
aesthetics are described as objects that appeal to the senses of taste, smell, touch, hearing, and sight. In addition, various 
scholars have highlighted that aesthetic value is primarily associated with the beauty that can be felt by the senses 
(Townsend, 1997). Previous studies measuring aesthetic value often utilised multiple statements and domains, primarily 
related to decoration and product appearance, as measurement items to assess product aesthetics (Bekar & Sürücü, 
2017). 

In the food and beverage provision sector, the aesthetics of food are widely employed as a business strategy to 
differentiate food offerings from others that provide similar or comparable dishes. Enhancing the aesthetic appeal of food 
and service design can attract greater attention from customers (Murdoch & Miele, 2018). Numerous studies have 
emphasised the significance of food presentation in attracting consumers to a particular restaurant. These food 
presentations encompass tableware, plates, and side dishes adorned with vegetables or fruits. The specific elements of 



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 
 
 
  

30 
 

food presentation can vary across cultures. Many studies have demonstrated that aesthetically presented food enhances 
the dining experience, contributimg to diners' health and overall multisensory eating experience (Spence et al., 2014; 
Zhang et al., 2022). 
 Thai food has been recognised worldwide because of its palatable taste and healthy benefits. In addition, the 
values of Thai food are found in three critical angles, and it has been reflected in nutrition, culture, and medicine. These 
aspects become the DNA of Thai food based on global perception, including the aesthetics of its presentations (TAT, 
2019). Therefore, Thai food's aesthetic attributes, apart from the food itself, can be visibly developed by including Thai-
ness elements in its presentation, such as tableware, craved fruits and vegetables, local Thai wisdom, etc. Table 1 
presents examples of Thai-ness features included in Thai cuisine promoting the aesthetics. 
 
Table 1 
Examples of Thai-ness Elements in Food Presentations. 

Item Tableware 
Local Thai Wisdom 
(Wicker) 

Craved fruits and 
vegetables 

  

 
Source: 
Royalthaiart.com,2019 

 

 
Source:  
Pinterest.com, 2022  

 

 
Source:  
Supancity.com, 2021 

 
 2.4 Food quality 
 Food quality has become one of the essential components of the consumers' dining experience and is a crucial 
requirement to meet all consumers’ expectations and needs (Sulek & Hensley, 2004). Soderlund and Rosengren (2008) 
found that food quality and fresh ingredients are among the most significant factors underlying the preference for food 
choice. Different scholars employ diverse and different attributes to indicate food quality. In this regard, Murdoch and 
Miele (2013) stressed that the quality attributes of the food were found in both intrinsic and extrinsic aspects. Intrinsic 
qualities are rooted in the food's material composition, edibility, taste, and appearance, while extrinsic qualities are shaped 
by the judgments and evaluations imposed by human actors. In practice, the quality of a food product arises from the 
interplay between these two dimensions. This interaction can lead to significant variations in quality, as different individuals 
and food cultures offer diverse evaluations and judgments. 

The review of prior studies reveals that scholars have defined food quality characteristics, which are presented 
in the table below: 
 
 
 
 

Ex
am

pl
es
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Table 2  
Food Quality Attributes 

Author(s) Attributes of food quality 
Adongo et al. (2015) Food presentation, Serving size, and Menu design 
Tsai & Wang (2017) Texture, Food safety, Portion size, Taste, Presentation, Color, 

Temperature, and Dietary acceptability 
Gnanapala (2015). Taste, Food freshness, Temperature, Nutritional value, and Menu Variety 

 
In food and beverage provision outlets, food quality has been considered as the most critical determinant of 

customer satisfaction (Suhartanto et al., 2019). It could consequently develop the satisfaction of the consumers and 
influence their future behavioural intentions (Rozekhi et al., 2016; Yuksel, 2001). The consumers, who were satisfied, 
would show their high intention to revisit the restaurant in the future (Sulek & Hensley, 2004). Thus, it can be said that 
food quality is one of the underlying factors determining customer satisfaction and behavioural intention (Altintzoglou et 
al., 2016).  

Based on the prior research, five dimensions indicating the food quality were included; food nutrition, food variety, 
the smell of food, deliciousness, and food freshness (Rozekhi et al., 2016; Sulek & Hensley, 2004; Yuksel, 2001). 
Moreover, Michel et al. (2014) further revealed that food presentation is one of the culinary techniques incorporated into 
food service to appeal to the consumers’ attention and advocate the perception of the food quality.  

Therefore, in the context of this study, the roles of Thai-ness in food presentation were assessed through the 
international tourists' perceptions. This assessment includes perceived food quality (perceived freshness, food taste, 
perceived hygiene), perceived authenticity, perceived value-added, perceived food aesthetics, willingness to pay a 
premium price, and overall satisfaction. Therefore, the hypothesises were proposed as follows: 
H1: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of perceived quality (perceived freshness, food taste, 
perceived hygiene). 
H2: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of perceived authenticity. 
H3: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of perceived value-added. 
H4: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of perceived food aesthetics. 
H5: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of willingness to pay a premium price. 
H6: There is a significant difference between food presentation with non-Thai-ness elements and food presentation with 
Thai-ness elements in the international tourists' perceptions of overall satisfaction. 
 
3. Methodology 

 The study approaches quantitative research by implementing an experimental and quantitative technique. The 
sensory evaluation method is employed to measure the perception of the participants to stimuli. Mihafu et al.  (2020) 
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stressed that sensory evaluation methods provide the answers to questions about product quality which is normally used 
in product development and production. The outcomes derived from conducting the sensory evaluation are significant in 
determining the consumers’ acceptability and perceptions towards the products. It is a very useful tool for making effective 
decision in product development.  Sensory evaluation methods consist of various types, such as discriminative tests, 
paired comparison tests, triangular tests, descriptive tests, preference ranking, hedonic rating scale, and consumer 
acceptance tests, among others (Mihafu et al., 2020). In this study, paired comparison test is used to identify which 
sample from two different samples is perceived higher in the specified sensory attributes (Yang & Ng, 2017). This approach 
is widely recognised as one of the most commonly used tests for assessing attribute differences and is easily 
comprehensible to research participants (McBride et al., 1984). Thus, a food tasting session was conducted with 100 
participants who were international travellers travelling in Phuket. Moreover, the participants, who were recruited in this 
study, were required to meet the following criteria: 

1. The participants must have stayed in Phuket for at least two nights. 
2. The participants must be 18 years old and above. 
3. The participants must have had Thai food consumption experience during their stay in Phuket. 

It is to ensure that all the participants have some knowledge or experience on the topic of study. 
Two samples of food in two different presentations (see Table 3) were presented to participants, allowing them 

to make observations and subsequently taste them. A questionnaire was used as a research instrument to assess the 
participants' perceptions. Ten attributes, derived from the literature review, were included in the questionnaire. 
Respondents were asked to indicate their perception of these attributes, including perceived quality (freshness, taste, 
hygiene), authenticity, value-added, food aesthetics, willingness to pay a premium, and overall satisfaction, using a 7-
point Likert Scale [1: Being not at all – 7: Being extremely]. 

 
Food Samples 
 The food samples were utilised to assess the international tourists' perceptions. Four samples were used in this 
study (two types of Thai food are multiplied with two different presentations: Thai-ness and non-Thai-ness elements 
included). 

Table 3  
Food Samples in this study 

Sample 
No. Non-Thai-ness elements included 

Thai-ness elements included 
(tableware, craved fruits and vegetables, 

and Thai wisdom) 
Sample 1 
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Sample 
No. Non-Thai-ness elements included 

Thai-ness elements included 
(tableware, craved fruits and vegetables, 

and Thai wisdom) 
Sample 2 

  

4. Data Analysis 
The IBM SPSS program was employed to analyse the data in this study. The objectives of the study were 

achieved through data analysis. Therefore, to illustrate the roles of incorporating Thai-ness into food presentation, a Paired 
Samples t-test was employed to determine whether there is any significant difference in the international tourists' 
perceptions between the food with non-Thai-ness elements included and the food with Thai-ness elements included. 
Moreover, to identify the difference between Asians' and non-Asians’ perceptions, this study adopted a T-test. 
 
5. Results 
Table 4  
Participants’ Profile 
 

                           Frequency (N=100)       Percentage 

Gender              
         Female             39                             39%                                                            
         Male                 61                             61%   
    
Age               
          20 and below       13                           13% 
          21-30                 74                           74% 
          31-40                  8                              8% 
          41-50                  4                              4% 
          51-60                  1                              1%                           
Nationality        
       Mainland Chinese    20                             20%                                
       Japanese               10                             10% 
       German                 21                              21%      
       British                   14                              14% 
       Austrian                 20                              20% 
       Russian                  8                               8% 
       Other European        7                               7% 
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                           Frequency (N=100)       Percentage 

Education   
       Undergraduate       47                               47%             
       Bachelor               44                               44%   
       Master or higher      9                                 9% 
 
Occupation        
       Student                43                                43% 
       Lecturer               10                                10% 
       Officer                  32                                32% 
       Self-employed         8                                  8% 
       Others                   7                                  7% 
 
Monthly income (USD)           
      1,000 USD or Less    59                               59% 
      1,001-2,000 USD      23                               23% 
      2,001-3,000 USD      12                               12% 
      3,001-4,000 USD       2                                  2% 
      Higher 4,001 USD      4                                  4% 

 
The demographic characteristics of the participants in this study were analysed and are presented in Table 4. 

Among the participants, 61% were male, and 39% were female. The majority of participants fell into the age group of 21-
30 years (74%), followed by those aged 20 years old and below (13%), 31-40 years old (8%), 41-50 years old (4%), and 
51-60 years old (1%). 

In terms of nationality, the largest proportion of participants were German (21%), followed closely by Mainland 
Chinese (20%) and Austrian (20%). Other nationalities included British (14%), Japanese (10%), Russian (8%), and 
individuals from other European nationalities (7%). 

Regarding educational qualifications, 47% of participants were undergraduate students, 44% held a bachelor's 
degree, and 9% had a master's degree or higher. Occupationally, 43% were students, 10% were university lecturers, 32% 
were employed in various officer roles, 8% were self-employed, and 7% were engaged in other occupations. 

In terms of monthly income, the majority of participants (59%) reported earning $1,000 or less per month, followed 
by 23% who earned between $1,001 and $2,000 per month, 12% earning between $2,001 and $3,000 per month, 2% 
earning between $3,001 and $4,000 per month, and 4% earning more than $4,001 per month. 
 
Table 5  
Results of Pair t-test to identify mean differences in perceptions of food from non-Thai-ness elements and Thai-ness 
elements included in its presentation.  

Item 
Non-Thai-ness 

elements 
Thai-ness 
elements 

Difference Paired t-value p-value 

Perceived Quality 4.50 6.30 -1.80 -19.31 .000* 
Perceived Authenticity 5.15 6.40 -1.25 -11.07 .000* 
Perceived Value-added 4.50 6.00 -1.50 -14.57 .000* 
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Item 
Non-Thai-ness 

elements 
Thai-ness 
elements 

Difference Paired t-value p-value 

Perceived food Aesthetic 4.75 6.60 -1.85 -22.79 .000* 
Willingness to pay a premium price 3.75 5.75 -2.00 -21.58 .000* 
Overall satisfaction 4.75 6.10 -1.35 -16.63 .000* 

Note: * p < .001 
 

Table 5 shows the results of conducting paired t-tests to identify mean differences in perceptions of food between 
non-Thai-ness elements and Thai-ness elements included in its presentation. Regarding the international tourists’ 
perceptions of food between non-Thai-ness elements and Thai-ness element included, significance at the 0.001 level was 
found in all measurement aspects, including perceived quality (perceived freshness, food taste, perceived hygiene), 
perceived authenticity, perceived value-added, perceived food aesthetic, willingness to pay a premium price, and overall 
satisfaction. By incorporating the Thai-ness elements into the food presentation, the international tourists’ perceptions 
showed higher mean scores in all measurement aspects compared to food without incorporating Thai-ness elements. 
Therefore, all hypothesise H1-H6 in this study are supported. 

Table 6  
Results of the t-test to identify differences in perceptions of food presentation included Thai-ness elements from Asians' 
and Non-Asians’ perspectives.  
 

Item Asian (N=30) Non-Asian (N=70) t-value p-value 
Perceived Quality 6.67 6.14 4.32 .000** 
Perceived Authenticity 6.17 6.50 -2.34 .021* 
Perceived Value-added 6.17 5.93 1.36 0.18 
Perceived Food Aesthetic 6.17 6.79 -9.99 .000** 
Willingness to pay a premium price 6.17 5.57 3.68 .000** 
Overall satisfaction 6.00 6.14 -1.76 .0.82 

Note: * p < .05, **p < .001 
          Asian includes Mainland Chinese and Japanese.  
          Non-Asian includes German, British, Austrian, Russian, and other European. 
 

Table 6 illustrates that there was no significant difference at the 0.05 level in perceived value-added and overall 
satisfaction. However, significant differences were found at the 0.05 and 0.001 significant levels in perceived quality, 
perceived authenticity, perceived food aesthetic, and willingness to pay a premium price, respectively. Concerning the 
perception of food quality, value-added, and willing to pay a premium price, Asians showed a higher mean score than 
non-Asians, but for the perceived authenticity and food aesthetic, non-Asians showed a greater mean score than Asians.  
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Table 7  
Comparison of Tourist Perceptions Across Nationalities for Food with and without Thai-ness Elements 

Note: Mean1 = Mean score of the international tourist’ s perception towards food without Thai-ness element, Mean 2 = Mean score of the international tourist’ s perception 
towards food with Thai-ness element, Mean df. = Mean difference. 
 
 However, when examining individual nationalities, Table 7 illustrates the variations in mean scores among different nationalities concerning the tested attributes in 
this study. Notably, Japanese tourists exhibited significant differences in mean scores across three attributes: perceived quality, perceived authenticity, and willingness to 
pay a premium price. Specifically, they rated these attributes considerably higher when Thai-ness elements were incorporated into the food.  

Regarding perceived value-added, Germans demonstrated the most favorable perception when Thai-ness elements were integrated, as evidenced by the highest 
mean score difference of 2.9 compared to other nationalities.  

Austrian tourists, on the other hand, had the highest perception of food aesthetics among all nationalities, with a mean score difference of 2.5, indicating their 
appreciation for the visual appeal of dishes with Thai-ness elements.

Nationality 
                                                              
                                                                                                              

Item 

Mainland Chinese 
(N=30) 

Japanese 
(N=10) 

German 
(N=21) 

British 
(N=14) 

Austrian 
(N=20) 

Russian 
(N=8) 

Other European 
(N=7) 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Mean 
1 

Mean 
2 

Mean 
df. 

Perceived Quality 5.0 6.5 1.5 3.5 7.0 3.5 4.29 5.81 1.52 4.5 6.0 1.5 4.5 6.25 1.75 4.63 6.25 1.62 5.0 7.0 2.0 

Perceived Authenticity 5.5 5.75 0.25 3.5 7.0 3.5 4.55 6.74 2.19 5.86 7.0 1.14 5.5 5.75 0.25 5.5 6.88 1.38 5.5 6.5 2.0 

Perceived Value-added 5.0 5.75 0.75 4.5 7.0 2.5 3.79 6.69 2.9 5.07 5.79 0.72 4.25 5.5 1.25 4.75 5.63 0.88 4.5 5.5 1.0 

Perceived Food Aesthetic 5.0 6.25 1.25 4.0 6.0 2.0 4.52 7.0 2.48 5.86 6.79 0.93 4.0 6.5 2.5 5.38 6.75 1.37 5.0 7.0 2.0 

Willingness to pay a 
premium price 

4.75 5.75 1.0 3.0 7.0 4.0 2.55 5.26 2.71 4.43 6.43 2.0 3.75 5.0 1.25 4.38 6.38 2.0 3.5 5.5 2.0 

Overall satisfaction 5.25 5.75 0.5 5.0 6.5 2.5 4.07 6.48 2.41 5.07 6.0 0.93 4.25 6.0 1.75 5.0 6.0 2.0 5.5 6.0 1.5 
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Furthermore, the inclusion of Thai-ness elements in food presentation positively influenced overall satisfaction 
among international tourists, particularly Japanese and Germans, as indicated by mean score differences of 2.5 and 2.41, 
respectively. 
Table 8 
Willingness to pay a premium price 
 

Sample Average willingness to pay a price Difference Percentage of difference 

Sample 1 
Non-Thai-ness element  
included 
Thai-ness element included 

 
3.85 USD 

 
5.85 USD 

2 USD 51.95% 

Sample 2 
Non-Thai-ness element  
included  
Thai-ness element included 

 
2.60 USD 

 
5.10 USD 

2.5 USD 96.15% 

The average price that international tourists are willing to pay more 
 (in percentage) 

74.05% 

Table 8 illustrates international tourists' willingness to pay a premium price. During the food tasting session, 
participants were asked to estimate the price they would be willing to pay for each food sample based on their perceptions. 
The results indicate that participants were willing to pay an average of 3.85 USD for food with non-Thai-ness elements 
included in sample 1 and 2.60 USD in sample 2. 

However, when Thai-ness elements were incorporated into the food presentation, participants showed a greater 
intention to pay a higher price. For sample 1, which included Thai-ness elements, participants were willing to pay an 
average of 5.85 USD, representing a 51.95% increase compared to non-Thai-ness food. In sample 2, the willingness to 
pay increased to 5.10 USD, a substantial 96.15% increase over the non-Thai-ness counterpart. 

These results demonstrate that both Asian and non-Asian participants were willing to pay approximately 50-70% 
more for the same food when it incorporated Thai cultural elements into its presentation. These results corroborate the 
data presented in Table 5, affirming the respondents’ willingness to pay a premium price for such culturally enriched food 
items. 

 
Figure 1 Significance of Thai-ness on food presentation toward the international tourists' perceptions. Note:  
 
 
 
 
 
 
 
* p < .001 
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Furthermore, the study explored the participants' perceptions as expressed in the additional comment section of the 
survey. The analysis revealed several frequently mentioned terms, which can serve as indicators of their perceptions 
regarding food presentations that incorporate Thai-ness elements.  
 
Figure 2 International tourists' perceptions toward food presentation incorporated Thai-ness elements. 

 

 
 

6. Discussion and Conclusion 
 Based on the evidence presented, Thai-ness is recognised as a valuable mechanism for distinguishing products 
and services from others. The incorporation of Thai-ness elements, or national identity, into products and services can 
leverage positive perceptions. In this study, Thai food featuring Thai-ness elements was used to investigate the influence 
of Thai-ness on food presentation from the perspective of international tourists. The study assessed various aspects of 
international tourists' perceptions, including perceived quality (freshness, food taste, perceived hygiene), perceived authenticity, 
perceived value-added, perceived food aesthetics, willingness to pay a premium price, and overall satisfaction.  

The findings indicate that Thai-ness in food presentation enhances international tourists' willingness to pay a 
premium price and contributes to a stronger perception of food quality. The results reveal that food incorporating Thai-
ness elements received higher mean scores in willingness to pay a premium price and perceived quality (freshness, taste, 
and hygiene). This aligns with the prior studies done by numerous scholars, which elaborated on the characteristic of 
food quality. Those scholars stated that food quality should include the taste of food, food hygiene and safety, and food 
freshness (Gnanapala, 2015; Tsai & Wang, 2017). Moreover, the results of the study are also consistent with the findings 
of Michel et al. (2014) which highlighted that food presentation is one of the culinary techniques incorporated into food 
service to appeal to the consumers’ attention and advocate the perception of the food quality. 
 Moreover, it has been established that food plays a pivotal role in exposing travelers to new cultures. However, 
the inclusion of cultural elements in food presentation can significantly enhance the sense of authenticity. As evidenced 
by Ellis et al. (2018) and Zhang et al. (2019), showcasing local cultural elements in both the food and the surrounding 
physical environment can bolster the authenticity of a particular place. 

Furthermore, presenting food with cultural elements can lead consumers to perceive value-added, resulting in a 
willingness to pay a premium price. This aligns with Balogh et al.'s (2016) study, which emphasised that consumers were 
willing to pay more for traditional food due to the perceived value it offered. 
 Surprisingly, there were significant differences in perceptions of perceived food quality, authenticity, aesthetics, 
and willingness to pay between Asians and non-Asians. Asians demonstrated a notably higher perception of food quality 
and willingness to pay for the food samples. This phenomenon can be attributed to cultural familiarity. Previous studies 
have highlighted that cultural familiarity significantly influences consumption behaviors and food choices (Jeong & Lee, 
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2021). The results of this study align with prior research conducted by Wong et al. (2020) and Torrico et al. (2019), 
emphasising that individuals tend to rate food more favorably when they are familiar with it, leading to a higher willingness 
to pay a premium price because the value of the products is fully recognized. However, it's worth noting that, in this study, 
Asians perceived lower authenticity and aesthetics compared to non-Asians. This difference could be attributed to the 
cultural patterns that prevail in their familiar environment at home. They may perceive less novelty or impression compared 
to non-Asians, as supported by the findings of Kirillova and Lehto (2015). Their research highlighted that international 
tourists tend to compare the aesthetics of objects and places with what they experience in their home environment. 
 
Implications 
 The results of this study present the implications in two dimensions, theoretical and practical. From a theoretical 
perspective, the results contribute to the enrichment and enhancement of existing literature on this subject, further 
solidifying the concept of Asian-ness as a new wave of the Asian Paradigm in the Hospitality sector, as articulated by 
Chon (2019). This underscores the significance of integrating Asian-ness elements into products and services, ultimately 
leading to the enhancement of their value and uniqueness. The results would attest that Asian-ness, particularly Thai-
ness as a focal point of this study, is not only the unique characteristic of Thai people or nationalistic pride, but Thai-ness 
would also become a new mechanism to distinguish and advocate the value of hospitality products and services in 
Thailand. From the practical point of view, it should not be neglected that tourists are not only travelling to visit attractions 
but also exposing the culture at the destination simultaneously. Incorporating cultural elements into the offerings of a 
destination can significantly enhance the competitiveness of providers in the market. This approach effectively conveys 
cultural aspects through products and services to international tourists, resulting in an enhanced perception of food quality, 
authenticity, aesthetics, and value-added. As a result, it fosters more favorable perceptions and increases international 
tourists' willingness to pay a premium. The study's findings affirm that integrating Thai-ness into food presentation can 
indeed cultivate a heightened sense of food quality, authenticity, aesthetics, and value-added, thereby promoting more 
positive perceptions and a greater willingness among international tourists to pay a premium. 
 
Research limitations and future research  
 This study, like others, has identified some limitations, leaving room for future research to investigate further. 
Firstly, the number of participants in this study was relatively small, so it may not be able to generalise the entire 
perception. Increasing the number of participants would identify some other significant aspects and robust the study 
results. Secondly, Thai-ness is not only one sub-culture under Asian-ness; therefore, it sheds light on a further extension 
to other contexts such as Chinese, Indonesian, or others. Lastly, the roles of Asian-ness in the places where the food is 
served are limited and underexplored. It would allow researchers to further investigate Asian-ness's roles in other 
dimensions or contexts. 
 

References 
Adongo, C. A., Anuga, S. W., & Dayour, F. (2015). Will they tell others to taste? International tourists’ experience of 
 Ghanaian cuisines. Tourism Management Perspectives, 15, 57–64. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2015.03.009 
Altintzoglou, T., Heide, M., & Borch, T. (2016). Food souvenirs: buying behaviour of tourists in Norway. British Food 
 Journal (1966), 118(1), 119–131. https://doi.org/10.1108/BFJ-05-2015-0190 



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 
 
 
  

40 
 

Balogh, P., Békési, D., Gorton, M., Popp, J., & Lengyel, P. (2016). Consumer willingness to pay for traditional food 
 products. Food Policy, 61, 176–184. https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2016.03.005 
Baldwin, W. (2017). The transference of Asian hospitality through food: Chef׳s inspirations taken from Asian cuisines to 
 capture the essence of Asian culture and hospitality. International Journal of Gastronomy and Food Science, 8, 
 7-13. https://doi.org/10.1016/j.ijgfs.2017.01.002 
Bekar A.,& Sürücü, Ç. 2017. The effects of aesthetic value in food an beverage businesses on the aesthetic 
 experiences and revisit intentions of customers. The Journal of Academic Social Science Studies, 1(54), 373-
 388. 
Boonpienpon, N., & Wongwiwattana, B. (2017). Creative Tourism with “Food” Using the “GATRONOMIC” Concept to 
 Attain Sustainable Tourism. International Humanities, Social Sciences and arts, 10(5), 128-143.  
Carlsson-Kanyama, A. & Lindén, A.L. (2001). Trends in food production and consumption: Swedish experiences from  
  environmental and cultural impacts. International Journal of Sustainable Development, 4 (4), 392-406. 
Chin, D. C. W., Pinthong, C., Kang, Y., & Chon, K. (2016). What makes Asian hospitality unique?: An exploratory 
 analysis. Proceedings of the 14th APacCHRIE Conference 2016. Bangkok, Thailand: Asia Pacific CHRIE.    
Chon, K. (2019). Hospitality in Asia: A new paradigm. Routledge.   
Civitello, L. (2011). Cuisine and culture: a history of food and people (3rd ed.). John Wiley & Sons. 
CNNGo staff. (2021). World’s 50 best foods. Retrieved August 27, 2022, from: 
 https://edition.cnn.com/travel/article/world-best-food-dishes/index.html  
Ellis, A., Park, E., Kim, S., & Yeoman, I. (2018). What is food tourism? Tourism Management (1982), 68, 250–263.  
  https://doi.org/10.1016/j.tourman.2018.03.025 
Facts and Details. (2014). Thai Character and Personality: Sanuk, Thai-ness, Kreng Jai, Jai Yen and Social 
 Smoothing. Retrieved September 1, 2022, from: https://factsanddetails.com/southeast-
 asia/Thailand/sub5_8c/entry-3219.html  
Fakfare, P., Talawanich, S., Pongwat, A., & Chin, K. (2019). Asianness in Hospitality: The Case of Luxury Hotels in  
  Bangkok, Thailand. ASEAN Journal of Management & Innovation, 6(2), 77-92. https://doi.org/  
  10.14456/ajmi.2019.22 
Gnanapala, W. A. (2015). Tourists perception and satisfaction: Implications for destination management. American 
 Journal of Marketing Research, 1(1), 7-19.  
Horng, J., & Tsai, C. (2010). Government websites for promoting east Asian culinary tourism: A cross-national analysis. 
 Tourism Management, 31(1), 74-85. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.01.009 
Ignatov, E., & Smith, S. (2006). Segmenting Canadian culinary tourists. Current Issues in Tourism, 9(3), 235-255.  
  https://doi.org/10.2167/cit/229.0 
Jeong, S., & Lee, J. (2021). Effects of cultural background on consumer perception and acceptability of foods and 
 drinks: a review of latest cross-cultural studies. Current Opinion in Food Science, 42, 248–256.  
  https://doi.org/10.1016/j.cofs.2021.07.004 
Kirillova, K., & Lehto, X. (2015). Destination Aesthetics and Aesthetic Distance in Tourism Experience. Journal of Travel 
 & Tourism Marketing, 32(8), 1051–1068. https://doi.org/10.1080/10548408.2014.958608 
Kongpolphrom, W. (2018). Thainess realisation in selected travel websites. Interdisciplinary Research Review, 13(4), 
 63–67. 

https://factsanddetails.com/southeast-%09asia/Thailand/sub5_8c/entry-3219.html
https://factsanddetails.com/southeast-%09asia/Thailand/sub5_8c/entry-3219.html


ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 

 
 
 

41 
 

Lim, E. (n.d.). Traditional Thai art exquisite Thai craftmanship. Retrieved August 27, 2022, from:  https://www.tour-
 bangkok-legacies.com/traditional-thai-art.html  
Lindstrom, M. (2005). Broad sensory branding. The Journal of Product & Brand Management, 14(2), 84–87.  
  https://doi.org/10.1108/10610420510592554 
Living Asean. (2018). The Underlying Attributes of “Thai-ness” at the Bangkok Art Biennale 2018. Retrieved August 27,  
  2022, from: https://livingasean.com/arts-design/underlying-attributes-thai-ness-bangkok- art-biennale-2018/  
McBride, R. L., Watson, A. J., & Cox, B. M. (1984). The Paired-Comparison Method as A Simple Difference Test.  
  Journal of Food Quality, 6(4), 285–290. https://doi.org/10.1111/j.1745-4557.1984.tb00766.x 
Michel, C., Velasco, C., Gatti, E., & Spence, C. (2014). A taste of Kandinsky: assessing the influence of the artistic 
 visual presentation of food on the dining experience. Flavour (London), 3(1), 1-10. https://doi.org/10.1186/2044-
 7248-3-7 
Mihafu, F. D., Issa, J. Y., & Kamiyango, M. W. (2020). Implication of sensory evaluation and quality assessment in food 
 product development: A review. Current Research in Nutrition and Food Science Journal, 8(3), 690-702.  
  https://doi.org/10.12944/crnfsj.8.3.03 
Mohsin. A. (2006). Cross cultural sensitivity in hospitality: A matter of conflict or understanding. Proceedings of the 
 International Conference of Excellence in the Home: balance diet-balance life, London: International 
 Conference.   
Murdoch, J. & Miele, M. (2013). A new aesthetic of food?: Relational reflexivity in the “alternative” food movement. 
 In Qualities of food (p. 156–). Manchester University Press. 
Pinterest.com. (2022). Wicker. Retrieved September 2, 2022, from:  
 https://www.pinterest.com/pin/2744449765844398/sent/?invite_code=49076d8 
  6231f4a2691c0b5e81716173b&sender=1076219779611656840&sfo=1  
Podhisita, C. (1998). Buddhism and Thai world view. In Pongsapich, A. (Ed.) Traditional and changing Thai world view.  
  Chulalongkorn University Printing House, Thailand. 
Prapasawasdi, U., Wuttisittikulkij, L., Borompichaichartkul, C., Changkaew, L., & Saadi, M. (2018). Cultural tourism 
 behaviors: Enhancing the influence of tourists’ perceptions on local Thai food and culture. The Open 
 Psychology Journal, 11(1), 184-197. https://doi.org/10.2174/1874350101811010184  
Reddy, G., & van Dam, R. M. (2020). Food, culture, and identity in multicultural societies: Insights from Singapore.  
  Appetite, 149, 104633–104633. https://doi.org/10.1016/j.appet.2020.104633 
Risteski, M., & Korunovski, S. (2016). Food and Culture. Faculty of Tourism and Hospitality Conference Proceedings of 
 XVI International Conference of Partner Institutions “Planning for Change”, Ohrid, Republic of Macedonia 
Rozekhi, A., Hussin, S., Siddiqe, R., Rashid, A., & Salmi, S. (2016). The influence of food quality on customer 
 satisfaction in fine dining restaurant: Case in Penang. International Academic Research Journal of Business and 
 Technology, 2(2), 45-50. 
Royalthaiart.com. (2019). What are the arts and crafts of Thailand? Retrieved September 2, 2022, from:  
  https://royalthaiart.com/arts-and-crafts-of-thailand/  



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 
 
 
  

42 
 

Sibal, V. (2018). Food: Identity of Culture and Religion, ResearchGate. Retrieved August 30, 2022, from:  
  https://www.wathi.org/food-identity-of-culture-and-religion-researchgate/  
Soderlund, M., & Rosengren, S. (2008). Revisiting the smiling service worker and customer satisfaction. International 
 Journal of Service Industry Management, 19(5), 552-574. 
Spence, C., & Piqueras-Fiszman, B. (2014). The perfect meal : the multisensory science of food and dining. John Wiley 
 & Sons  
Sucher, W., Pusiran, A. K., Dhevabanchachai, N., & Chon, K. (2013). The influences of Asian cultural values in the 
 Asian hospitality services. Proceedings of the 11th APacCHRIE Conference, University of Macau, Macao SAR, 
 China: Asia Pacific CHRIE.    
Suhartanto D., Helmi, M., Tan, H., Sjahroeddin F., Kusdibyo L. (2019). Loyalty toward online food delivery service: The 
 role of e-service quality and food quality. Journal of Foodservice Business Research,  22(1), 81–97. 
Sulek, J. M., & Hensley, R. L. (2004). The Relative Importance of Food, Atmosphere, and Fairness of Wait: The Case 
 of a Full-service Restaurant. The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45(3), 235–247.  
  https://doi.org/10.1177/0010880404265345 
Supancity.com. (2021). Carving Vegetables and Fruits, Thai Wisdom relies on Thought and equanimity.  Retrieved  
  September 2, 2022 from: https://suphancity.com/2021/07/21/carving-vegetables-and-fruits-thai- wisdom-relies- 
  on-thought-and-equanimity/ 
Tiranasar, A. (2002). Thai Traditional Art and Art Education. Proceedings of the International Society for Education 
 through Art: [InSEA] 31st World Congress, New York City, USA. 
Torrico, D. D., Fuentes, S., Gonzalez Viejo, C., Ashman, H., & Dunshea, F. R. (2019). Cross-cultural effects of food 
 product familiarity on sensory acceptability and non-invasive physiological responses of consumers. Food 
 Research International, 115, 439–450. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2018.10.054 
Tourism Authority of Thailand. (2019). Amazing Gastronomy of Thailand. Retrieved September 10, 2022, from:  
  https://www.amazingthailandebook.com/ files/book_99/724505675edca6b2fb281dea3ce32c3a1559207 
 859014.pdf  
Townsend, D. (1997). An Introduction to Aesthetics. Malden: Blackwell. 
Tsai, T., & Wang, C. (2017). Experiential value in branding food  tourism. Journal of Destination Marketing & 
 Management, 6(1), 56–65. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2016.02.003 
Wan, S. & Chon, K. (2010). Asianess – An emerging concept in hospitality management. Paper presented at the 8th 
 APacCHRIE Conference 2010, Phuket, Thailand.    
Watanasin, R. (2012). Thai Food: A Gateway to Cultural Understanding. The Journal of the Royal Institute of Thailand, 4,  
  146-164.  
Wattanacharoensil, W., Kobkitpanichpol, B., & Chon, K. (2014). Asian hospitality: how emotional intelligence and 
 organisational service culture play a role. Proceedings of the 20th Asia Pacific Tourism Association Annual 
 Conference (pp.15-18). Ho Chi Minh City, Vietnam: Asia Pacific Tourism Association.    
Wong, R., Kim, S., Chung, S.-J., & Cho, M.S. (2020). Texture Preferences of Chinese, Korean and US Consumers: A 
 Case Study with Apple and Pear Dried Fruits. Foods, 9(3), 1-23. https://doi.org/10.3390/foods9030377 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 

 
 
 

43 
 

Yang, Q., & Ng, M. L. (2017). Chapter 5 - Paired Comparison/Directional Difference Test/2-Alternative Forced Choice  
  (2-AFC) Test, Simple Difference Test/Same-Different Test. In Discrimination Testing in Sensory Science (pp.  
  109–134). Elsevier Ltd. https://doi.org/10.1016/B978-0-08-101009-9.00005-8 
Yuksel, A. 2001. Managing customer satisfaction and retention: A case of tourist destinations, Turkey. Journal Of 
 Vacation Marketing, 7(2), 153-168. 
Zhang, T., Chen, J., & Hu, B. (2019). Authenticity, Quality, and Loyalty: Local Food and Sustainable Tourism  
  Experience. Sustainability (Basel, Switzerland), 11(12), 1-18. https://doi.org/10.3390/su11123437 
Zhang, S., Qian, J., Wu, C., He, D., Zhang, W., Yan, J., & He, X. (2022). Tasting More Than Just Food: Effect of  
  Aesthetic Appeal of Plate Patterns on Food Perception. Foods, 11(7), 931-.  
  https://doi.org/10.3390/foods11070931  



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 

 

 
 
 

44 
 

ความพร้อมส าหรบัแรงงานสงูวยัในอตุสาหกรรมโรงแรมของจงัหวดัภเูกต็ ประเทศไทย:
มมุมองของบคุคลากรฝ่ายทรพัยากรบคุคล 

ดร.ปฐวี อินทรส์วุรรณโณ1, ดร.กฤตภาส ขวญัยืน2* และ ดร.เอกชยั อคัรเดชเรอืงศรี3 
1  คณะการบรกิารและการท่องเทีย่ว มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตภูเกต็ อเีมล patthawee.i@phuket.psu.ac.th 
2* คณะการบรกิารและการท่องเทีย่ว มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตภูเกต็ อเีมล krittabhas.k@phuket.psu.ac.th 
3  คณะศลิปศาสตร์ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ อเีมล ekkachai.a@mail.rmutk.ac.th 
 

Readiness for Senior Workers in the Phuket Hotel Industry, Thailand: Perspective of 
Human Resource Professionals  
Patthawee Insuwanno, D.HTM1, Krittabhas Khwanyuen, D.HTM2* and Ekkachai Ackaradejruangsri, D.HTM3  
1  Faculty of Hospitality and Tourism, Prince of Songkla University, Phuket Campus, E-mail: patthawee.i@phuket.psu.ac.th 
2* Faculty of Hospitality and Tourism, Prince of Songkla University, Phuket Campus, E-mail: krittabhas.k@phuket.psu.ac.th 
3  Faculty of Liberal Arts, Rajamangala University of Technology Krungthep, E-mail: ekkachai.a@mail.rmutk.ac.th                                                                                                           
Article Info 

Article Type: Research article 

 

Article History: 
Received: October 31, 2023 
Revised: January 16, 2024 
Accepted: January 26, 2024 

 
 
ค าส าคญั 
แรงงานสงูวยั, โรงแรม, ทรพัยากร
บุคคล, ภเูกต็, ประเทศไทย 
 
 
Keywords:  

Senior Workers, Hotel, Human 
Resources, Phuket, Thailand 

 

 

 

 

บทคดัย่อ 
การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ส ารวจขอ้ไดเ้ปรยีบและขอ้เสยีของการจา้งงานใหก้บัผูส้งูวยั เพื่อส ารวจ
โอกาสและขอ้จ ากดัของงานของพวกเขา และเพื่อประเมนิความพรอ้มในการจา้งงานส าหรบัผูส้งูวยัใน
อุตสาหกรรมโรงแรมมาจากมุมมองของบุคลากรทรพัยากรบุคคล การวิจัยเชิงคุณภาพนี้ ใช้การ
สมัภาษณ์แบบกึง่โครงสรา้ง บุคคลากรฝ่ายทรพัยากรบุคคลจากโรงแรมต่าง ๆ ในภเูกต็ จ านวนสบิราย
ถูกเลอืกในการท าวจิยันี้โดยการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ผลการศกึษาชีใ้หเ้หน็ถงึโอกาสในการจา้งงาน
ทีจ่ ากดัส าหรบัผูสู้งวยัเนื่องจากพลงังานของร่างกายลดลง ความยดืหยุ่นลดลง และค่าใชจ้่ายเพิม่ขึ้น 
อย่างไรก็ตาม โรงแรมที่มปีระสบการณ์การด าเนินงานยาวนานมแีนวโน้มที่สูงขึ้นในการจ้างงาน
แรงงานสูงวยั การศึกษานี้ เสนอว่านโยบายจากภาครฐัและบทบาทเฉพาะที่ได้เปรียบจากการใช้
ประสบการณ์ของผูสู้งวยัอาจเสรมิสรา้งโอกาสในการหางานที่ดขี ึน้ นอกจากนี้ การศกึษานี้ยงัเสนอ
ผลกระทบ ขอ้จ ากดัของการศกึษา และทศิทางส าหรบัการวจิยัในอนาคต 
Abstract 
This study aimed to explore the advantages and disadvantages of employment for senior 
workers, to investigate their job opportunities and constraints, and to assess the readiness for 
senior employment in hotel industry, from a human resources professional’s perspective. Using 
a qualitative approach with semi-structured interview, ten human resources professionals from 
different hotels in Phuket were recruited in this study based on a purposive sampling technique. 
Findings indicate limited employment prospects for senior workers due to decreased physical 
energy, flexibility, and increased costs. Notably, hotels with a longer history showed a greater 
inclination to hire seniors. The study recommends government interventions and the creation 
of specialized roles leveraging the experience of senior workers to enhance job prospects. The 
paper also addresses implications, study limitations, and avenues for future research.

1. Introduction 
The global population is rapidly ageing, with the United Nations (2020) projecting an increase from 727 million 

individuals aged 65 and above in 2020 to over 1.5 billion by 2050. In Thailand, the ageing situation is evident, as of 
December 31, 2020, with 11.63 million residents aged 60 and older (Department of Older Persons, 2020). Projections 
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anticipate a continual rise in this demographic until 2050, with Thailand expected to rank second among ASEAN nations, 
with 23.1% of its population being older than 65 by 2035, trailing only Singapore (United Nations, 2020). 

This demographic shift poses employment challenges for Thailand, aggravated by a declining birth reported by 
the World Bank (2021). Recently, the hospitality industry in Phuket is experiencing labor shortages, particularly in roles 
such as waiters, receptionists, housekeepers, and kitchen staff, respectively (Prasomthong, 2019; Shoowong, 2022). 
Prasomthong (2019) attributes the shortage to under qualified, inadequate wages, and insufficient provided welfare benefit. 
Industries heavily reliant on manpower, including hotels, are increasingly considering the senior demographic as a potential 
solution to impending labor shortages.  

However, the implications of hiring senior workers, especially in the hotel sector, are actively being discussed 
and examined within the context of the hotel industry. There is no unanimous agreement among practitioners and scholars 
about the benefits and challenges posed by senior employment in this sector. This study delves into this subject, aiming 
to evaluate the potential job opportunities, constraints, benefits, and drawbacks of hiring senior workers in the hotel industry. 
Central to this inquiry is the perspective of human resources personnel, the strategists responsible for navigating the 
complexities of an evolving workforce. 

Furthermore, Phuket has gained recognition as a globally acclaimed tourist destination, characterized by the 
highest total visitor expenditure per resident among all destinations worldwide and ranking within the top ten for 
international tourists' expenditures (Mastercard, 2019). This locale presents an exemplary context for examining the 
demand for labor in diverse accommodations. Consequently, this study has three objectives: to study the advantages and 
disadvantages of hiring senior workers from hotel HR perspectives, to investigate senior workers’ job opportunities and 
constraints, and to evaluate readiness in diverse organizational structures in hotels. 

 
2. Literature review 

2.1 Senior worker 
Globally, demographic shifts, marked by an increasing ageing population and declining fertility rates, result from 

advances in medical practices enhancing longevity and the retirement of the baby boom generation (Van Droogenbroeck 
& Spruyt, 2016; Vigtel, 2018). In literature, the terms “mature worker” and “senior worker” are often used interchangeably, 
generally denoting individuals aged 50 and above (Andersen & Sundstrup, 2019; Kitamura et al., 2020; Koh et al., 2020). 
Despite a consensus on this age range, organizational studies exhibit variability in defining senior workers, with thresholds 
ranging from 40 and above to 60 and above (Kornadt & Rothermund, 2011; McGregor, 2007). Notably, in sectors like 
hospitality, senior workers are typically considered those over 50 due to the industry’s lower average age (Cheung & 
Woo, 2021). Collectively, research predominantly refers to individuals aged 40 to 65 and above (Beehr & Bennett, 2014; 
Turek & Perek-Bialas, 2013).   

Research consistently reveals prevalent negative perceptions of ageing in the work place. Senior workers, often 
not appreciated for their experience encounter assumptions linked to declining physical, emotional, and cognitive abilities 
(Koh et al., 2020; Smith, 2018). These stereotypes, emphasized in the literature (Koh et al., 2020; Vinstrup et al., 2021), 
lead to tangible consequences. Employers internalizing these biases impact decision-making, affecting senior workers’ 
job prospects, promotions, training, welfare, and even decisions on termination and retirement. Rooted in the unfounded 
belief that age implies diminished capability and creativity, these biases manifest as “age discrimination” (Shore & 
Goldberg, 2004; Solem, 2015), an active form of prejudice, senior workers, subjected to such discrimination, face less 
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favorable judgments than younger counterparts, despite comparable competencies and skills. Beyond the professional 
realm, these stereotypes and biases take an emotional and psychological toll on senior workers, fostering feelings of 
powerlessness, diminished self-worth, and a sense of being unneeded or redundant (Kira & Klehe, 2016; Thomassen et 
al., 2009).   

Contrary to prevailing biases, a plethora of studies highlight the benefits of senior workers, emphasizing their 
corporate knowledge, networking abilities, best practices, and key contributions to organizational culture (Hannon, 2017). 
Acting as balancing agents, senior workers harmonize the differing work styles across generations (Leopold, 2016). 
Wikström et al. (2018) stress the retention of valuable knowledge through senior workers who, as specialists, can transfer 
expertise to younger peers through mentoring and coaching (Napathorn, 2021), providing a competitive advantage for 
companies (Ann & Blum, 2020). 

The literature suggests that senior workers could address impending economic and social challenges, especially 
concerning anticipated skilled labor shortages. However, capitalizing on this demographic requires organizations to adopt 
age-friendly environments and strategies, a shift not yet widespread in the commercial sector. 

2.2 Understanding the motives and desires of senior workers 
With a rapidly ageing society, the motivations of senior workers to continue working have taken center stage in 

organizational studies. A multi-faceted approach shows that their motivations are driven by diverse factors ranging from 
health to life purpose. Sewdas et al. (2017) identified six key areas that motivate senior workers to continue working. 
These are: health, work characteristics, skills and knowledge, social influences, financial incentives, and purpose in life. 

2.2.1. Health 
A primary motivation for individuals to work past their retirement age is the desire to maintain regular activities 

and secure financial stability, as indicated by Sewdas et al. (2017). Kadijk et al. (2019) and Lahti et al. (2017) highlighted 
that poor mental and physical health could impact productivity, making wellness a vital factor for those opting to work 
beyond their retirement years (Dingemans et al., 2016; Kooij et al., 2008; Sewdas et al., 2017). While certain health 
issues drive some senior workers to consider early retirement (as noted by de Wind et al., 2013; Sewdas et al., 2017), 
others in good health may opt for early retirement to relish their later years or pursue aspirations they could not accomplish 
earlier in life (de Wind et al., 2013; Pond et al., 2009). Moreover, studies by le Blanc et al. (2019), Reynolds et al. (2012), 
and Sewdas et al. (2017) suggest that continuing to work can enhance seniors' sense of well-being. 

 2.2.2. Work characteristics 
According to research by Napathorn (2021) and Sewdas et al. (2017), many senior workers lean towards part-

time roles over full-time positions. This preference stems from their desire for a balanced work-life dynamic (Mauno et al., 
2013; Napathorn, 2021; Reynolds et al., 2012) and a need for more flexible work arrangements (Sewdas et al., 2017; 
Ulrich & Brott, 2005). 

2.2.3. Skills and knowledge 
Senior workers possess valuable professional expertise and knowledge that they can impart to younger 

colleagues, thus boosting company productivity (Ann & Blum, 2020; Hannon, 2017; Napathorn, 2021; Sewdas et al., 
2017; Wikström et al., 2018). De Wind et al. (2013) pointed out that those actively involved in skills and knowledge 
enhancement often delay retirement. Furthermore, Tunney and Oude Mulders (2021) noted that companies tend to re-
employ or hire senior workers largely due to their exceptional expertise and experience. 
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2.2.4. Social influences 
In terms of social influences, positive relationships with colleagues serve as a compelling reason for individuals 

to keep working instead of staying home in isolation (Sewdas et al., 2017; Voronina et al., 2019). Moreover, Ann and 
Blum (2019) highlighted that interactions with peers can play a role in job contentment and the decision to stay or leave 
a position, independent of one's age (Gellert & Schalk, 2012). 

2.2.5. Financial benefit 
Regarding economic motivations, research by Fasbender et al. (2019) and Kooij et al. (2008) have found that 

many seniors are compelled to remain employed due to inadequate post-retirement savings. Additionally, Napathorn 
(2021) has emphasized the potential insufficiency of Thailand's social security offerings in sustaining the living standards 
of the elderly post-retirement. This leads to various financial challenges for seniors, such as decreased pension funds, 
rising living expenses, and continuing mortgage payments, as highlighted by both Napathorn (2021) and Sewdas et al. 
(2017). 

2.2.6. Purpose in life 
According to the dimension of purpose in life, several ageing workers want to maintain their daily lives by working 

to ensure they have goals (Sewdas et al., 2017). Further, Rahn et al. (2021) investigated that a lack of social connections 
contributes negatively to the general well-being of senior people.  

However, as highlighted by Tunney and Oude Mulders (2021), the majority of employers do not view hiring older 
workers as a hindrance to the younger workforce's opportunities. Even companies grappling with hiring challenges do not 
believe that employing seniors obstructs the career trajectories of the younger generation. Further, le Blanc et al. (2019) 
and van Dam et al. (2009) concur that a stimulating and rewarding workplace can make employees reconsider opting for 
early retirement. Additionally, if the job demands are moderate, older workers might be inclined to delay their retirement, 
as suggested by Zappalà et al. (2008). 

2.3 Senior workers’ situation in Thailand 
According to data from the World Bank in 2021, Thailand had a working-age population of 57 million in 2019. 

However, only 67 percent of this demographic actively participated in the labor market, totaling approximately 38 million 
individuals. Furthermore, it is projected that the working-age population, typically aged between 15 and 65 years, will 
decrease from 71 percent in 2020 to 56 percent of the total population by 2060, resulting in a substantial reduction to just 
21 percent over the next four decades. In contrast, the proportion of people aged 65 years and above is expected to 
increase from 13 percent in 2020 to 31 percent of the total population by 2060, doubling its share from 2000 to 2020 and 
poised to double again by 2040, accounting for 26 percent of Thailand's total population compared to 2020 (World Bank, 
2021). 

Additionally, a report from Euromonitor International in 2020 revealed a continuous increase in the number of 
Thai individuals aged between 50 and 59 years, rising from approximately 9.83 million in 2015 to 10.68 million in 2020. 
Simultaneously, the number of retirees aged between 60 and 64 years also saw an upward trend, growing from about 
3.48 million in 2015 to 4.36 million in 2020. However, the number of people aged between 15 and 49 years experienced 
a gradual decline, decreasing from 35.75 million in 2015 to 34.15 million in 2020. Consequently, it is evident that older 
individuals hold significant potential to become a vital labor force within Thailand's job market in the foreseeable future. 

Moreover, findings from the 2017 Thailand Elderly Survey indicate that approximately 38 percent of individuals 
aged 60 and older were engaged in work during the past 12 months. Notably, this figure had decreased from 41 percent 
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in 2014, although it remained nearly unchanged from 2007 (UNFPA, 2019). This trend underscores that as individuals 
age, their likelihood of remaining in the workforce diminishes. Among the elderly, 31 percent reported that their primary 
source of income came from employment, while 35 percent relied on financial support from their children. Consequently, 
senior workers continue to express a willingness to sustain their careers to ensure financial stability. 

However, a report addressing the challenges of an ageing labor market in Thailand raises concerns regarding 
the readiness of seniors, both presently and in the future, to adapt to evolving work dynamics. An analysis of occupational 
job concentration suggests that older workers may face difficulties in the future as upcoming job roles demand fewer 
manual skills and more cognitive capabilities (The World Bank, 2021). Consequently, it is imperative for Thai firms and 
companies to comprehend effective strategies for managing, motivating, and harnessing the potential of their ageing 
workforce (Ng & Feldman, 2008; Truxillo & Fraccaroli, 2013). 

2.4 Human Capital Theory 
            In the pursuit of expanding employment prospects for senior workers, organizations must contemplate revising 
their policies and structures to foster an inclusive working environment for older workers or, at the very least, adopt age-
neutral policies and practices to prevent age-based discrimination. Extensive research reveals that older individuals face 
limited job opportunities due to age-related biases and stereotypes, along with potential deficits in contemporary skills like 
digital literacy. Nevertheless, this demographic is poised to constitute a significant portion of the labor force, playing a 
pivotal role in sustaining both social and economic growth in the years to come (Van Droogenbroeck & Spruyt, 2016; 
Vigtel, 2018). 

This study places considerable emphasis on the Human Capital Theory, underscoring the importance of senior 
workers' investments in knowledge, skills, attitudes, and health. This human capital is a vital resource upon which the 
success of an organization hinges. Fundamentally, Human Capital Theory underscores the notion of investing in 
individuals to reap economic and societal rewards. 

Becker (2009) notably highlights the centrality of human capital in contemporary societies. The economic prosperity of 
individuals, organizations, and entire nations is intrinsically tied to the extent and effectiveness of their investments in 
human resources. With the transition towards an ageing society, the well-being of businesses is increasingly dependent 
on the contributions of senior workers. However, persistent biases and stereotypes about older workers persist. Research 
in academia and policy circles reveals that many employers harbor misconceptions, believing that older workers are 
averse to change, resist instructions from younger supervisors, struggle to adapt to new technologies, prefer shorter work 
hours, and are averse to embracing technology (Wallace et al., 2013). These perceptions, however, contradict findings 
by Leopold (2016), which suggest that individuals can continue to develop and contribute positively well into their 
seventies. Supported by Napathorn's research (2021), it becomes evident that senior workers can enhance their abilities 
and competencies through participation in on-the-job training programs, including job rotations (depending on individual 
health conditions) and classroom-based training in areas like language and computer skills. 

Therefore, the application of Human Capital Theory at the organizational level underscores the importance of 
enhancing the knowledge, skills, and overall well-being of employees, concurrently mitigating biases and age-related 
discrimination. Bowman et al. (2016) argue that training and re-skilling should serve as key policy pillars to unlock the 
potential of senior workers, enabling them to remain in their professions for longer durations. This approach stands to 
benefit both senior workers and employers alike. 
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Human capital investments primarily encompass two critical domains: health and education (Schultz, 1981). 
Schultz (1981) further elaborates that education contributes to enhancing individuals' capabilities. In the workplace context, 
education can be delivered through on-the-job training (Mincer, 1974). Therefore, organizations, after extending job 
opportunities to senior workers, should prioritize two essential components: health support and on-the-job training. Existing 
literature consistently demonstrates a positive correlation between investments in human capital and equal employment 
opportunities. Additionally, investing in education and health facilities serves as a protective measure against age-based 
discrimination within the workplace. 

 
3. Methodology 

3.1 Key informants and data collection 
In this study, a qualitative research approach was utilized, employing in-depth interviews with semi-structured 

questions. The interview questions were developed based on existing literature and study objectives, following expert 
assessment by specialists recommended by Kaliio et al. (2016). A set of nine finalized questions covered participant 
qualifications, understanding of senior workers and situations in Thailand, advantages, disadvantages, and opportunities 
of employing senior staff, suitable positions for seniors, and readiness for recruiting ageing individuals. These interviews 
constituted the foundation for collecting valuable data. 

The study employed a purposive sampling approach, engaging with ten human resources professionals in the 
hotel industry in Phuket, Thailand, selected based on stringent criteria to ensure significant experience and a deep 
understanding of the subject matter (Boyce & Neale, 2006). A prerequisite of a minimum of five years of experience with 
the human resources domain was established, aligning with the study’s specific purpose of interviewing professionals with 
substantial expertise. The selected professionals represented a spectrum of hotel organizational structures, including both 
chain and non-chain hotels, aiming to capture diverse perspectives on senior job opportunities within the hotel industry 
(see Table 1).  

The interview commenced with an introduction of the study’s objectives and a concise overview. Subsequent 
interviews were conducted online via MS Teams, with explicit consent obtained for audio recording. Following the 
interviews, transcriptions were generated and later the audio records were removed. Participants were encouraged to 
express their perspectives and respond to questions freely during the session, each lasting an average of forty-five 
minutes, facilitating the acquisition of detailed and extensive data. 

3.2 Data analysis 
 The analysis of the interview data was conducted using a thematic analysis approach, a well-established method 
for examining respondents' viewpoints and uncovering commonalities and disparities in their opinions (Nowell et al., 2017). 
Thematic analysis is recognized for its reliability in categorizing and deriving themes through an iterative process. 

The initial step involved dissecting the data into distinct categories aligned with the research objectives. 
Subsequently, themes corresponding to each research objective were discerned by organizing the interview transcripts 
into categories or themes that encapsulated similar codes. This process culminated in the aggregation of data into 
overarching themes that shared common ideas or perspectives. 

Before presenting the findings, both the procedures and results underwent independent review by the researchers 
to uphold the validity of the process and outcomes. Minor adjustments were made as necessary to enhance the accuracy 
and rigor of the analysis. 
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4. Results 
 This study engaged ten human resources professionals as key informants, selected based on predetermined 
criteria. Referring to Table 1, the key informants, aged between 32 and 40 years old, comprised six males and four 
females. They collectively possess a professional tenure in the human resources field ranging from six to sixteen years. 
Seven participants were affiliated with chain hotels, while the remaining three were associated with non-chain hotels.  
 
Table 1  
Characteristics of respondent 

Initial Gender Age Role Working 
Experience 

Hotel organizational 
structure 

HR1 Male 38 Assistant Human Resources Manager 15 years Chain hotel 
HR2 Female 33 Human Resources Executive 7 years Non-chain hotel 
HR3 Male 35 Training Manager 12 years Non-chain hotel 
HR4 Female 35 Human Resources Manager 10 years Chain hotel 
HR5 Female 32 Acting Manager Network Training 6 years Chain hotel 
HR6 Male 34 Assistant Manager in Learning and Development 7 years Chain hotel 
HR7 Male 40 Area Learning and Development Manager 16 years Chain hotel 
HR8 Male 32 Assistant Human Resources and Training 

Manager 
7 years Chain Hotel 

HR9 Female 37 Assistant Human Resources Manager 12 years Chain Hotel 
HR10 Male 39 Human Resources Manager 9 years Non-chain hotel 

 
This study delineated the classification of individuals as “senior” based on a chronological age criterion of 40 

years and above. Particularly noteworthy was the early identification of those engaged in customer-facing roles including 
front office staff, waiters, and hostesses, as “senior” compared to counterparts involved in back-of-the-house and 
administrative responsibilities. Interviews with human resources professionals revealed concerns about the declining 
physical conditions of senior workers, which could impact their suitability for immediate customer needs. This perception 
influenced their classification as “senior” and guided their assignment to specific roles.  

The investigation also brought attention to the retirement age within the Phuket hotel industry, which was found 
to be shorter than the national retirement age of 55 years old. Nevertheless, active senior workers had the flexibility to 
extend their retirement age, either until 60 years old or through continued employment on yearly contracts until 65 years old. 

A notable finding was the limited influence of hotel organizational structures on the extension of job opportunities 
for senior workers. Instead, the study identified the duration of a hotel’s operation as a pivotal factor influencing the 
acceptance and expansion of job opportunities for senior workers. Hotels with longer operational histories showed a 
greater inclination to extend or offer job opportunities to senior workers, likely attributable to a higher prevalence of senior 
workers within their workforce. Consequently, such hotels tended to adopt more senior-friendly environments and policies. 
This observation suggests potential avenues for future research to explore the correlation between a hotel’s operational 
period and its propensity to accept senior workers.  
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4.1 Objective 1: To Study the Advantages and Disadvantages of Hiring Senior Workers from Hotel HR 
Perspectives. 

Following the transcription of interviews, a rigorous manual coding and sorting procedure was systematically 
undertaken to organize and identify key themes addressing the three research objectives. The outcome revealed five 
distinct themes highlighting advantages associated with the hiring and retention of senior workers. These advantages 
encompassed experience and skills, maturity, knowledge sharing, time and budgeting saving, and loyalty, as displayed in 
Table 2. 
 
Table 2  
Advantages of having senior workers in the hotels 

Initial 
Perception 

Experience 
and skills 

Maturity Knowledge 
sharing 

Time and 
budgeting saving 

Loyalty 

HR1 /  /   
HR2 /   /  
HR3 / / /   
HR4 / /   / 
HR5 /  /   
HR6 / / /   
HR7 /     
HR8 /  /   
HR9 /  / / / 
HR10 / / /  / 

 
 4.1.1 Experience and skills 

Informants unanimously regarded the experience and skills of senior workers as invaluable asset, unique and 
challenging to replicate by younger generations. These accumulated capabilities were perceived as personal treasures 
that significantly contribute to an organization’s overall success. As one of the informants has shared: 

"Experience and skills acquired over the course of their careers enable senior workers to consistently 
deliver high-quality work. Moreover, their knowledge can serve as a valuable resource for others, 
facilitating performance improvement across the organization." (HR3, personal communication, 
February 8, 2023) 

 4.1.2 Maturity 
In this study, maturity pertains to senior workers’ ability to handle emotions, feelings, and stress. Life experiences 

contribute to an increased sense of maturity and discretion, making senior workers more composed and adept at 
understanding and navigating complex situations. Their accumulated experiences also make them less prone to stress, 
allowing for quicker problem-solving compared to less-experienced counterparts. As reported by one of the informants: 

"Their maturity and composure are notable attributes of senior workers, promoting organizational 
harmony and the discreet resolution of issues. Furthermore, they display a willingness to offer support 
to others." (HR10, personal communication, February 19, 2023) 
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 4.1.3 Knowledge sharing 
Senior workers in hotels, drawing on their extensive experience, were regarded as valuable knowledge 

repositories and specialists in their fields. Their role involved imparting and transferring knowledge and professional skills 
to younger colleagues. This knowledge-sharing dynamic was seen as crucial for preserving critical organizational 
knowledge, recognized as the most valuable resource. Below is what one manager has pointed out: 

"Senior workers possess a wealth of experience and can be regarded as experts in their domains. 
They are eager to share their experiences and techniques, benefiting others in their professional 
growth and easing the burden of perceived challenging tasks." (HR9, personal communication, 
February 17, 2023) 

 4.1.4 Time and budget saving 
Extending job opportunities to senior workers was viewed as a cost-effective strategy for organizations, avoiding 

the expenses and time associated with recruitment and training. The hotel industry in Phuket, Thailand, facing a persistent 
high turnover rate, acknowledged the finite nature of time and money. The informants highlighted the challenges of training 
new staff emphasizing the costs and time constraints involved in ensuring effective job performance. The following has 
shown this perception: 

"Senior workers, possessing extensive career experience, bring heightened expertise to the table, 
resulting in significant savings in both time and budget allocated for training. Furthermore, the 
recruitment of new staff entails considerable costs, with training programs essential to meet 
performance standards." (HR2, personal communication, February 8, 2023) 

 4.1.5 Loyalty 
Senior workers were perceived as exhibiting greater loyalty to organizations by extending their careers with a 

single employer. Their commitment was viewed as protective of the organization's interests and characterized by 
unwavering support for the business. One informant noted that: 

"Senior workers tend to demonstrate remarkable loyalty to the organization, displaying less inclination 
to change employers. Additionally, they prioritize the organization's welfare." (HR4, personal 
communication, February 9, 2023) 

 In addition, the findings of this study elucidate six discernible themes delineating the disadvantages experienced 
by senior workers engaged in hotel employment as perceived by human resources professionals. These disadvantages 
include cognitive decline, low flexibility, physical degradation, higher expense, and generation gap as shown in Table 3. 
 
Table 3  
Disadvantages of having senior workers in the hotels 

Initial 
Perception 

Cognitive 
decline 

Low 
Flexibility 

Low Digital 
literacy 

Physical 
degradation 

Higher 
expense 

Generation 
gap 

HR1 / /    /  /  / 
HR2     /       
HR3     / /   / 
HR4 /   / /     
HR5 / /         
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Initial 
Perception 

Cognitive 
decline 

Low 
Flexibility 

Low Digital 
literacy 

Physical 
degradation 

Higher 
expense 

Generation 
gap 

HR6            / 
HR7         /   /   
HR8     /         / 
HR9 /   / /  
HR10 /  / /  / 

 
 4.1.6 Cognitive decline 

 The interviews uncovered a common perception concerning senior workers, notably related to their physical and 
cognitive capabilities. This perception encompassed aspects such as diminished reasoning, slower cognitive processing, 
reduced learning agility, and memory decline. Consequently, it was believed that these cognitive limitations might 
adversely affect the job performance of senior workers. One manager highlighted the following: 

"Senior workers are often seen as having diminished learning capacity and a reluctance to embrace 
new concepts due to their perceived expertise in their respective careers." (HR1, personal 
communication, February 6, 2023) 

 4.1.7 Low flexibility 
A prevailing perception surrounding senior workers pertained to their limited adaptability to change and, at times, 

a pronounced sense of self-assuredness rooted in their experience and beliefs. This perceived inflexibility raised concerns 
about potential conflicts within teams, particularly when younger supervisors were involved, potentially hindering goal 
achievement. The subsequent information reflects this perception: 

"They tend to exhibit discomfort with organizational changes, often requiring extensive clarification 
and communication regarding these changes. Moreover, their adjustment to new circumstances 
appears to be more time-consuming." (HR5, personal communication, February 10, 2023) 

  4.1.8 Low digital literacy 
In the contemporary business landscape, digital literacy has become a critical skill set, integral to various 

operational facets. However, senior workers were perceived as having relatively lower familiarity and proficiency in digital 
technologies. This perceived deficiency in digital literacy was linked to notions of reduced productivity and slower task 
execution. Consequently, hotels were compelled to allocate resources for extensive training efforts to equip senior workers 
with essential digital skills and knowledge. As indicated by a manager: 

"In today's business environment, technology underpins operations across the board, including the 
hotel industry. Adapting to this technological shift can pose a substantial challenge for senior workers." 
(HR3, personal communication, February 8, 2023) 

  4.1.9 Physical degradation 
Stereotypes regarding physical decline among senior individuals were prevalent and constituted a critical factor 

affecting the extension of job opportunities to this demographic. Physical deterioration was viewed as a limiting factor in 
career advancement, as it could lead to reduced work output and performance capabilities. Additionally, senior workers 
were perceived to be at a higher risk of workplace injuries compared to their younger counterparts. As reported by one 
of the informants: 
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"The physical condition of senior workers may restrict their career prospects, particularly in roles 
requiring strenuous physical tasks such as room attendants, waiters, and guest service agents, which 
could lead to an increased risk of injuries." (HR4, personal communication, February 9, 2023) 

 4.1.10 Higher expenses 
The inclusion or retention of senior workers was regarded as entailing increased expenses for organizations. 

These expenditures encompassed various aspects, including training, health-related support, facility enhancements, and 
severance pay. Consequently, hotels were required to allocate substantial financial resources to create age-friendly 
working conditions. The following demonstrates this perspective: 

"Similar to considerations for staff with disabilities, hiring or retaining senior workers necessitates 
substantial investments in facilities enhancements to cater to their needs, including walkways, 
restroom facilities, nutritious meals, and in-house medical clinics, incurring significant costs." (HR7, 
personal communication, February 13, 2023) 

  4.1.11 Generation gap 
Within the organizational context, the coexistence of multiple generations with differing traits and attitudes gave 

rise to concerns about generational disparities. These disparities, often referred to as a generation gap, were viewed as 
having adverse effects on organizational functioning, potentially leading to conflicts rooted in misunderstandings, as well 
as challenges related to teamwork and cohesion among team members. As one of the informants has shared: 

"Differing thought patterns and mindsets across generations can introduce complications within 
organizations, resulting in reduced overall staff performance." (HR6, personal communication, February 
13, 2023) 

 4.2 Objective 2: To Investigate Senior Workers' Job Opportunities and Constraints. 
 Referring the information given by the key informants, opportunities and constraints were addressed from the 
perspective of human resources professionals in Phuket hotels. 

4.2.1 Job opportunities 
Effective implementation of career extensions for senior workers has the potential to increase access to back-of-

the-house roles, administrative tasks, positions requiring substantial experience, and roles with limited physical exertion. 
Another determinant of expanded job opportunity for senior workers is the philosophical stance of the hotel’s ownership 
or management towards the inclusion of senior workers. 

Interviews revealed that hotels with lengthier operational histories were more open to hiring senior workers 
compared to newer establishments. Senior job seekers found more opportunities in hotels with operational histories 
exceeding 15 or 20 years, indicating a direct correlation between a hotel’s extended operational duration and increased 
prospects for recruiting senior workers. However, even within senior-friendly hotels, interviewees expressed a preference 
for younger recruits when given the choice. This perception is evident in the following details: 

"For instance, our hotel has been in operation for over 34 years, and many of our employees have 
been with us since its inception. Consequently, most of our staff are over 45 years old and continue 
to contribute effectively. This experience suggests that age may not be the primary factor considered 
in recruitment decisions, as long as performance remains strong." (HR2, personal communication, 
February 8, 2023) 
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 4.2.2 Constraints 
The findings of this study revealed three constraints of hiring senior workers to work in the hotels discussed 

among the human resources professionals. These constraints include lack of up-to-date knowledge, age and physical 
health conditions, and costs of hiring senior workers. 
 4.2.2.1 Lack of up-to-date knowledge 

As previously emphasized, the acknowledged strengths of senior workers lie in their extensive experience and 
expertise, attributes that their younger counterparts may require additional time to acquire. Nevertheless, a noteworthy 
concern raised by interviewees revolves around the contemporaneity of senior workers’ knowledge, with perceptions 
suggesting potential misalignment with the demands of contemporary work contexts. Furthermore, senior workers were 
observed to demonstrate relatively lower levels of digital literacy, posing a competitive disadvantage for businesses. As 
a result, hotels considering the integration of senior workers found it imperative to establish training programs focused on 
imparting current knowledge, placing particular emphasis on enhancing digital literacy skills. As reported by one of the 
informants: 

"A notable challenge associated with employing senior workers in the hotel industry is their often-
limited familiarity with technology and digital competencies." (HR2, personal communication, 
February 8, 2023) 

 4.2.2.2 Age and physical health conditions 
Age significantly influenced human resources management decisions in the hotel industry, closely tied to 

considerations of physical health. Informants unanimously agreed that perceptions of ageing varied based on specific job 
roles. In customer-facing positions like receptionists and food and beverage attendants, and physically demanding roles 
such as housekeeping, where regular customer interaction, responsiveness, and adaptability are crucial, individuals aged 
over 40 were commonly labeled as “senior”. Conversely, in back-of-the-house roles without direct customer interaction, 
like cooks and accountants, extensive experience and expertise were more important than physical performance. For 
these roles, employees were typically considered "senior" upon reaching the age of 45 or 50. One manager highlighted 
the following: 

"For positions such as receptionists, candidates aged above 40 are generally not preferred, and age 
can be a disqualifying factor for these roles." (HR1, personal communication, February 6, 2023) 

 4.2.2.3 Costs of hiring senior workers 
The financial considerations associated with employing senior workers emerged as a significant constraint 

inhibiting hotels from opting for such hires. The costs involved encompassed various aspects, including the following: 
 4.2.2.3.1 Retired pension 

One notable challenge in hiring new senior workers revolved around the legal obligation to provide retired pension 
benefits when employees reach the age of 60. This requirement presented a compelling reason for hotels to lean towards 
recruiting younger personnel. As indicated by a manager: 

"When a candidate is 50 years old, the hotel can employ them for just 5 or 10 years, after which the 
hotel is obligated to provide retirement pension benefits, adding to the overall cost of employing senior 
workers." (HR1, personal communication, February 6, 2023) 
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 4.2.2.3.2 Training 
Given the dynamic nature of business operations, contemporary skill sets, and knowledge were deemed essential. 

However, senior workers were perceived as experiencing a decline in cognitive abilities. Consequently, hotels 
contemplating their inclusion needed to invest in training programs to update their skills and knowledge. This necessitated 
additional expenditure, both in monetary and non-monetary terms. The following demonstrates this perspective: 

"The hotel mandates a multi-skilled workforce, but the definition of multi-skills has evolved over time. 
Technology now plays a pivotal role in enhancing worker effectiveness, necessitating an increased 
emphasis on training programs." (HR5, personal communication, February 10, 2023) 

 4.2.2.3.3 Facilities and other benefits for senior workers 
Employers were obligated to provide facilities tailored to the needs of senior workers, such as restroom 

accommodations equipped with supplementary tools, suitable working environments, access to nutritious meals, and on-
site medical facilities. The provision of these facilities entailed additional costs for hotels, potentially presenting a 
formidable constraint on the hiring of senior workers. According to one of the informants: 

"Compared to hiring staff with disabilities, hotels must contemplate the provision of facilities to 
accommodate the needs and well-being of senior workers, including amenities like specially equipped 
restrooms and nutritious meal options, incurring additional expenses." (HR7, personal 
communication, February 13, 2023) 

 4.3 Objective 3: To Evaluate the Readiness in Diverse Organizational Structures in Hotels. 
A half of our respondents (HR1, HR4, HR6, HR7, and HR9) expressed firm reservations about their hotels being 

prepared to employ senior individuals, regardless of their organizational structures. A consensus among them was that 
they preferred hiring younger workers, unless there was a government policy mandate. In stark contrast, two informants 
(HR5 and HR8) highlighted that their properties had been operational for more than two decades, with nearly half of their 
current workforce consisting of senior workers. Consequently, they believed that their hotels were well-equipped and 
ready to embrace senior employment. This observation suggests a potential correlation between the duration of a 
business's operation and its readiness to employ senior individuals. 

Additionally, the interviews unveiled several other following factors influencing the readiness to extend job 
opportunities to senior workers: 
 4.3.1 Government policies 

The interviews emphasized the significant role that government policies and practices could play in encouraging 
establishments to prepare for the impending trend of senior employment. However, most hoteliers indicated that they 
were awaiting concrete government announcements and policies regarding senior employment and welfare. Some HR 
personnel drew parallels between senior worker employment and employment practices for individuals with disabilities. 
This perception is evident in the following details: 

"We are eagerly awaiting official government announcements regarding senior employment, senior 
worker welfare, and minimum wage regulations. Such directives would incentivize hotels to actively 
engage in senior worker recruitment, akin to the provisions made for employing individuals with 
disabilities." (HR6, personal communication, February 13, 2023) 
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 4.3.2 Employment contract extensions 
The interviews suggested that, in general, hotels in Phuket leaned toward offering short employment contracts, 

often on a yearly basis, for senior workers. While there was an openness to extending contracts based on individual merit, 
a significant proportion of senior workers were inclined to retire and enjoy their personal lives with family and friends. The 
subsequent information reflects this perception: 

"Contract extensions are considered on a case-by-case basis, usually with yearly contracts in mind, 
particularly for senior workers. Their decisions regarding contract extension are closely tied to their 
personal preferences." (HR2, personal communication, February 8, 2023) 

 4.3.3 Age-neutral policies and practices 
An interesting observation from the interviews was the preference for age-neutral policies and practices over 

comprehensive ageing-specific policies. Respondents acknowledged the presence of a diverse workforce spanning 
various generations within their organizations. They emphasized the importance of promoting equality within the workplace 
by designing policies that were inclusive and treated all employees equally. This approach aimed to ensure that senior 
workers did not feel marginalized or distinct from their colleagues. As reported by one of the informants: 

"Our organization's approach leans toward implementing age-neutral policies and practices. We 
organize activities where both younger and older workers can participate together, fostering a sense 
of inclusivity among all employees." (HR4, personal communication, February 9, 2023) 

 4.3.4 Internal employment policy development 
Regarding policy development within their organizations, most informants identified key stakeholders as the HR 

department and the management team. Additionally, in certain hotels, final approval rested with the Managing Director 
(MD) when government policy changes were involved. Below is what one manager has pointed out: 

"In the event of concrete government policies on senior employment, our HR department and property 
management team collaborate to formulate guidelines for a senior employment plan." (HR6, personal 
communication, February 13, 2023) 

  This practice was consistent with HR1, HR3, HR4, and HR5. 
 
5. Discussion 
 This study provides valuable insights into senior workers, specifically in the hotel industry. The categorization of 
senior workers’ age within this industry depends on their job roles, with direct customer-facing positions like front office 
staff, waiters, and hostesses often being considered senior earlier in their careers. This perception is rooted in biases 
assuming they may not adequately respond to immediate guest needs or project the desired hotel image. Broadly, senior 
workers in the Phuket hotel industry are generally identified as individuals aged 40 years and above, even lower than the 
overall retirement age. This finding aligns with Cheung and Woo’s (2001) work, highlighting that senior workers in the 
hospitality sector tend to be younger compared to other industries. 

The study revealed several positive attributes associated with hiring senior workers in the hotel industry. Senior 
workers are considered invaluable assets due to their sophisticated experience and skills, aligning with the findings of 
Ann and Blum (2019), Hannon, 2017, Sewdas et al. (2017), and Wikström et al. (2018) who emphasized the valuable 
professional expertise and knowledge that elderly workers bring, facilitating effective knowledge transfer to young 
colleagues. The maturity of senior workers also contributes to balancing and harmonizing different work styles across 
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generations (Leopold, 2016). They play a crucial role in knowledge sharing with junior peers, akin to the findings of 
Napathorn (2021), who highlighted the effective transfer of expertise through mentoring and coaching. Moreover, 
reemploying senior workers aids in reducing and training new staff. Interestingly, contrary to Tunny and Oude Mulders’ 
(2021) findings, hiring older workers does not hinder opportunities for the younger workforce. Additionally, the study 
discovered that senior workers are more likely to demonstrate loyalty to the organization and exhibit less inclination to 
change employers. 

In contrast, this study identified negative stereotypes and perceived limitations related to senior workers. Cognitive 
decline is evident in tasks, manifested as slower processing, reduced learning agility, and memory decline, aligning with 
Smith’s (2018) assertion of senior workers experiencing declines in physical, emotional, and cognitive abilities. Senior 
workers are observed to exhibit low flexibility and encounter a generation gap when collaborating with younger 
generations, in contrast to Leopold (2016) and Tunny and Oude Mulders (2021), who highlight senior workers as 
harmonizing agents within teams. Additionally, senior workers face challenges in adapting to new technology, indicative 
of low digital literacy, as noted by Wallace et al. (2013). Physical degradation is evident, limiting career advancement 
opportunities for senior workers, corroborating findings by Shore and Goldberg (2004), and Solem (2015), who identified 
challenges in promotions, training opportunities, welfare provisions, and termination for senior workers. Surprisingly, hiring 
seniors was found to contribute higher expenses in various company support systems, including training, health-related 
support, facility enhancements, and severance pay. 

Furthermore, the study unveiled limited job opportunities for senior workers in the Phuket hotel industry, 
contingent upon specific functional attributes and individualized assessments. Senior workers, due to declining physical, 
emotional, and cognitive abilities, were potentially suited for roles in the back of the house, administrative tasks, positions 
requiring extensive experience, and roles not demanding heavy physical exertion, as indicated by Smith (2018). However, 
constraints were identified in hiring seniors, including concerns about up-to-date knowledge, age, physical health condition, 
and associated costs. Scholars such as Kadijk et al. (2019), Lahti et al. (2017), Sewdas et al. (2019), and Smith (2018) 
highlighted the potential impact of poor mental and physical health on staff productivity. Nevertheless, Bowman et al. 
(2016) argued that training and re-skilling could enhance senior workers’ knowledge, skills, and overall well-being. 

Additionally, the study revealed that a relatively low readiness of the hotel industry in Phuket, Thailand, to 
embrace senior workers. Most hotels awaited government policies, akin to those for individuals with disabilities, with 
particular anticipation surrounding social insurance welfare for workers aged over 60. Concerns about inadequate social 
security benefits for post-retirement livelihood, echoing Napathorn (2021), and the substantial additional costs associated 
with senior employment, including severance pay, pension provisions, health insurance, and specialized facilities, were 
key factors influencing this readiness. Contrary to studies like Sewdas et al. (2017) and Voronina et al. (2019) indicating 
seniors’ desire for prolonged working lives, historical trends showed few seniors expressing interest in continued 
employment post-retirement, favoring early retirement programs. Moreover, in the hotel industry, HR personnel perceived 
a pronounced preference for younger workers, especially in customer-facing roles, aligning with Lawrence’s (1988) 
observation that senior workers are often viewed less favorably than their younger counterparts. However, the study noted 
that hotels with longer operational histories tend to adopt more senior-friendly policies and welfare. 

In conclusion, the study's findings shed light on the complex dynamics surrounding senior employment in the 
hotel industry, emphasizing the need for a nuanced approach that considers both the potential contributions and limitations 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 
 

59 
 

of senior workers in this context. Further research and policy development are warranted to address these challenges 
and promote greater inclusivity within the industry. 
 
6. Implications and Future research 
 6.1 Theoretical implications 

This study pioneers research on the readiness of the hotel industry in Phuket, Thailand, to extend job 
opportunities to senior workers, as perceived by human resources personnel. It explores potential job prospects and 
constraints in light of the impending global labor shortage due to demographic. The categorization of senior workers within 
the hotel industry is dynamic, dependent on specific job characteristics. Frontline staff engaging intensively with guests 
are perceived as seniors from the age of 40, contrasting with back-of-the-house roles initiating at 45. This nuanced 
perspective differs from prior studies categorizing older hospitality workers at 50 or older (Canning, 2011; Jenkins & 
Poulton, 2014; Loretto & White, 2006). 

The study contributes to existing literature on advantages and disadvantages associated with senior workers, 
delving comprehensively into human resources include experience, skills, maturity, knowledge sharing, time and budget 
saving, and loyalty, the study emphasizes the significance of an energetic personality, particularly for frontline staff. 
However, senior workers are found to have cognitive decline, low flexibility, low digital literacy, physical degradation, 
higher expense, and generation gap, which potentially impacting hotel image and guest experience management.  
  6.2 Managerial implications 
 This study offers crucial insights for hotel business management seeking to extend career opportunities for senior 
workers, aligning with Human Capital Theory. Emphasis should be placed on education and health domains to create an 
age-friendly working environment. Investing in tailored training programs is essential. Hotels can collaborate with training 
professionals to create tailored programs focusing on the latest industry trends and digital tools. Regularly assess 
employees’ skill levels and provide ongoing training sessions. Encourage self-paced learning through online resources to 
boost digital literacy among senior staff. Special attention to the distinct health needs of senior workers is paramount, 
urging hotels to implement health support programs, including dietary options, comprehensive health insurance, and 
facilities tailored to their requirements. 

Strategic role allocation is advised, favoring back-of-the-house, administrative, experience-dependent, and 
physically undemanding positions for senior workers. This targeted placement optimizes their expertise. In conclusion, 
this study provides pragmatic insights for cultivating an inclusive and age-diverse hotel workforce. Adhering to Human 
Capital Theory, prioritizing education and health initiatives, and aligning roles with senior workers’ strengths can effectively 
harness their potential, create a supportive working environment, and ensure sustained success. Policy makers should 
consider these findings for a balanced integration of senior workers, fostering workplace equality and eliminating 
discrimination. 

 6.3 Limitations and future research 
 This study has limitations that warrant acknowledgement. Firstly, the findings are derived solely from the 
viewpoints of human resources professionals in the hotel industry, representing a singular organizational perspective that 
may not fully capture the entirety of operational dynamics. Future research should encompass a broader array of 
perspectives within hotels for a more comprehensive understanding. Secondly, the study is confined to the specific context 
of Phuket, Thailand. Consequently, caution is needed in generalizing the conclusions beyond the geographical boundaries 
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of the research. While the study establishes a foundational exploration of senior employment within the Thai hotel industry, 
particularly in Phuket, it serves as a starting point for more in-depth analyses.  

To enhance future research, efforts could be directed toward expanding the scope of inquiry by incorporating 
diverse perspectives from various roles and departments within hotels. Investigating the impact of cultural and political 
factors on senior employment policies and practices, including differences in organizational culture and policies between 
Thai and non-Thai owned hotels, could offer valuable insights. Researchers might also explore senior employment 
dynamics in different geographical contexts to discern commonalities and disparities, contributing to a more nuanced 
understanding of this complex issue.  
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บทคดัย่อ 

งานวิจยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดสัมพนัธภาพที่ส่งผลต่อความภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย โดยการวจิยันี้เกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มผูใ้ชบ้รกิารร้าน
รบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ทีเ่คยมปีระสบการณ์ขายขยะรไีซเคลิกบัธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิ 
จ านวน 250 ราย โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างเป็นแบบโควตา แบ่งเป็น 6 กลุ่มตามภูมภิาค และใชก้าร
วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่า ตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธ์ ตวัแปรดา้น
ผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์ตวัแปรดา้นความไวว้างใจ มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดย
มตีวัแปรด้านพนัธสญัญาเป็นตวัแปรส่งผ่าน ร้อยละ 91 (R2 = 91) ขอ้ค้นพบเชงิทฤษฎียนืยนัได้ว่า 
ทฤษฎพีนัธสญัญา – ความไวว้างใจ ยงัคงมปีระสทิธภิาพแมใ้นบรบิทความสมัพนัธ์ระหว่างองคก์รกบั
ผูใ้ชบ้รกิาร ในขณะทีข่อ้คน้พบในเชงิปฏบิตัพิบว่า ผูป้ระกอบการควรสรา้งความสนิทสนมและท าความ
รู้จกักบัผู้ใช้บริการ และควรให้ความส าคญัเรื่องความซื่อตรงของตราชัง่ เพื่อสร้างความภกัดขีอง
ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิในระยะยาว  
 

Abstract 
This research aims to study the influence of relationship marketing on customer loyalty 
in the recycling business in Thailand. Data were collected from 250 customers of recycling 
businesses in Thailand who had selling experience with recycling businesses.  Quota 
sampling was used in this study classified to six groups by region. The data analysis was 
conducted using the Structural Equation Modeling (SEM) approach. The result showed 
that factors in relationship termination cost, relationship benefits  and trust affected 
customer engagement. The factor of commitment was the mediator variable (R2 = 91). 
Theoretical findings affirmed that the commitment-trust theory remained effective in the 
context of relationships between organizations and customers whereas practical findings 
revealed that owners should familiarize themselves with customers and be honesty in 
weighing scales to create customer loyalty of recycling business in Thailand. 
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1.  บทน า (Introduction)  
ประเทศไทยมปีรมิาณขยะที่สามารถคดัแยกเพื่อการรีไซเคลิไดม้ากถึง 22,860 ตนัต่อวนั (กรมส่งเสรมิคุณภาพสิง่แวดล้อม, 

2563) ซึง่พฤตกิรรมการรไีซเคลิในประเทศไทย ไดร้บัการสนบัสนุนในเชงินโยบายโดยแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาตฉิบบั
ที่ 13 พ.ศ. 2566 - 2570 ผลกัดนักฎหมายและกลไกเพื่อการคดัแยกขยะ สร้างวนิัยของคนในชาตมิุ่งสู่การจดัการที่ยัง่ยนืโดยให้
ความรู ้ปลกูจติส านึก และสรา้งความตระหนกัรูใ้หป้ระชาชนมสีว่นร่วมในการจดัการขยะอย่างเป็นรปูธรรม  

ธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ เป็นธุรกจิทีท่ าหน้าทีร่บัซือ้ของเสยีหรอืสิง่ทีช่ ารุดเสยีหายทีส่ามารถน ากลบัไปเป็นวตัถุดบิใน
การผลติเป็นสนิคา้หรอืผลติภณัฑใ์หม่ออกมาจ าหน่าย (สมไทย วงษ์เจรญิ, 2554) โดยลกัษณะกระบวนการใหบ้รกิารของธุรกจิร้าน
รบัซือ้ขยะรไีซเคลิ คอืการรบัซือ้ขยะรไีซเคลิจากครวัเรอืน แลว้น ามาคดัแยกประเภทเพื่อสง่ต่อใหโ้รงงานผลติ ซึง่ถอืเป็นธุรกจิมสีว่น
ส าคญัในการส่งเสริมการจดัการขยะในประเทศไทย โดยธุรกิจดงักล่าวมขีอ้จ ากดัด้านกลยุทธ์ทางการตลาด ที่จะท าให้เกิดขอ้
ได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจในปัจจุบนั โดยธุรกิจร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิลในประเทศไทย มีลกัษณะการด าเนินกิจการที่
เหมอืนกนั คอืการรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีค่ดัแยกแล้วจากครวัเรอืนส่งขายเป็นวตัถุดบิให้โรงงานผลติ ท าให้ประเภทสนิค้า และการ
ก าหนดราคารบัซือ้วตัถุดบิ ถูกก าหนดจากโรงงานอุตสาหกรรมการผลติในประเทศไทยทัง้สิ้น (ชยัฤกษ์ วงษ์เจรญิ, 2562) เป็นเหตุ
ใหเ้กดิเป็นขอ้จ ากดัดา้นการก าหนดประเภทวตัถุดบิที่รบัซือ้ และดา้นการก าหนดราคารบัซือ้  ทีจ่ะใชเ้ป็นจุดแขง็ในการสรา้งความ
โดดเด่นในดา้นการตลาดเพื่อใหส้ามารถแขง่ขนัไดใ้นประเภทธุรกจิเดยีวกนั นอกจากขอ้จ ากดัทีก่ล่าวมาธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ
ในประเทศไทย ยงัไดร้บัผลกระทบเกีย่วกบัความไม่แน่นอนจากราคารบัซือ้วตัถุดบิรไีซเคลิจากโรงงานผลติอุตสาหกรรม เนื่องจาก
การเปิดการคา้เสรขีองประชาคมอาเซยีน (ธนนนท ์สมิมากุล และสดุาพร สาวม่วง, 2557)  

โดยในปัจจุบันมีการน าเข้าวัตถุดิบรีไซเคิลจากต่างประเทศซึ่งมีต้นทุนราคาวัตถุดิบที่ต ่ากว่ามูลค่าวตัถุดิบรีไซเคิล
ภายในประเทศ มาใชเ้ป็นวตัถุดบิในกระบวนการผลติ ซึง่ผลกระทบจากการน าเขา้ขยะจากต่างประเทศมาเป็นวตัถุดบิสง่ผลใหร้าคา
รบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศตกต ่าอย่างต่อเนื่อง เกดิผลกระทบอย่างรุนแรงต่อราคารบัซื้อขยะรไีซเคลิจากครวัเรอืน ท าให้ขาด
แรงจงูใจในการคดัแยกขยะเน่ืองจากราคารบัซือ้ไม่คุม้ค่าต่อการลงทุนคดัแยก สง่ผลกระทบต่อการจดัการขยะในประเทศไทย  

ปัจจุบนัราคาซื้อขายขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ก าลงัประสบปัญหาราคารบัซื้อวตัถุดบิขยะรไีซเคลิตกต ่าอย่างรุนแรง 
โดยตวัแปรมูลเหตุหลกัมาจากการน าเขา้วตัถุดบิขยะรไีซเคลิจากต่างประเทศ สถิติระหว่างปี 2559 - 2561 พบว่า การน าเขา้
ขยะพลาสติกในอาเซยีนเตบิโตถึงร้อยละ 171 จาก 836,529 ตนั เป็น 2,265,962 ตนั และเสน้ทางของขยะพลาสติกในภูมภิาค 
ระบุว่า มาเลเซยี เวยีดนาม และไทย เป็นเป้าหมายแรกของขยะพลาสตกิ (มนตร ีบุญเลศิ, 2557) จากเหตุการณ์ดงักล่าวจงึ
เกดิการร่วมตวักนัของสมาคมกลุ่มธุรกจิซือ้ - ขายขยะคดัแยกเพื่อการรไีซเคลิประเทศไทย ยื่นหนังสอืร้องเรยีนไปยงักรมการ
ค้าระหว่างประเทศกระทรวงพาณิชย์ รายละเอยีดตามหนังสอืกระทรวงพาณิชย์เลขที ่พณ 0306/2595 ลงวนัที่ 31 กรกฎาคม 
2562 เพื่อพจิารณาแก้ไขขอบเขตสนิค้าควบคุมตามประกาศกระทรวงพาณิชย์ (ชยัฤกษ์ วงษ์เจรญิ, 2562) 

สมาคมกลุ่มธุรกจิซื้อ-ขายขยะคดัแยกเพื่อการรไีซเคลิประเทศไทยกล่าวว่า มูลค่าราคาซื้อขายขยะรไีซเคลิในประเทศ
ไทยตกต ่าลงอย่างต่อเนื่องและรวดเรว็ อาท ิราคาสนิค้าประเภทเศษกระดาษจากกโิลกรมัละ 6 - 8 บาท มกีารปรบัตวัลดลง
โดยโรงงานรบัซื้อเพยีง กโิลกรมัละ 0.50 บาท ถึง 1 บาท ส่วนสนิคา้ประเภทขวดพลาสตกิ จากกโิลกรมัละประมาณ 12 บาท 
ราคารบัซื้อหน้าโรงงานเหลอื 3 - 4 บาท การมขียะน าเขา้ท าใหเ้กดิผลกระทบ ต่อรายได้ของผู้ประกอบการธุรกจิร้านรบัซือ้ขยะ
รไีซเคลิ ไม่พอกบัรายจ่ายในธุรกจิ ทยอยปิดกจิการธุรกจิรบัซื้อของเก่าปิดตวัไปกว่าร้อยละ 30 (ชยัยุทธ์ พลเสน, 2563) ซึ่ง
การปิดกจิการธุรกจิร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิ ส่งผลโดยตรงต่อพฤตกิรรมการคดัแยกขยะรไีซเคลิ ในครวัเรอืนล้มเหลว ขยะรี
ไซเคลิที่ประชาชนคดัแยกออกมาจากขยะมูลฝอยไม่สามารถหาสถานที่ในการขายแลกเปลี่ยนได ้ซึ่งผลกระทบดงักล่าวจะท า
ให้ประเทศไทยเกดิปัญหาขยะล้นเมอืง รฐับาลต้องสูญเสยีงบประมาณในการหาที่ดนิฝังกลบ หรอื สร้างเตาเผามูลค่าหลายแสน
ล้านบาท  

จากการศกึษาในอดตีพบว่าตวัแปรที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้า และการชกัชวนแนะน าบอกต่อ หรอืช่วยสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัดา้นการตลาดประกอบไปดว้ย 1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 2) ดา้นราคารบัซือ้ (Price) 3) ดา้นสถาน
ทีต่ัง้ (Place) 4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 5) การบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management) 6) ความ
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รบัผดิชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) 7) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) (ธนนนท์ สมิมากุล และ
สดุาพร สาวม่วง, 2557; นิตชิล เจรญิศริ,ิ 2564; วรนนัท ์เก่งรุ่งเรอืงชยั, 2553; วนัวสิา ทองลา, 2554)  

จากอุปสรรคที่กล่าวมาในขา้งต้น งานวจิยันี้จงึต้องการศกึษาเพื่อค้นหาองค์ความรู้ใหม่ด้านตวัแปรการตลาดเพื่อสร้าง
ความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร (Customer Loyalty) โดยเป็นการมุ่งเน้นการสรา้งและส่งเสรมิความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารกบั
ธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในระยะยาว โดยใหค้วามส าคญักบัการคน้หาแนวความคดิทีเ่หนือกว่าการตลาดธุรกรรม (Garbarino & 
Johnson, 1999) ทีมุ่่งเน้นการสรา้งจุดแขง็ผ่านตวัแปรดา้นสนิคา้ (Product) หรอื ดา้นราคา (Price) อนัเป็นขอ้จ ากดัของธุรกจิรา้น
รบัซือ้ขยะรไีซเคลิ โดยจากการศกึษาพบว่ามอีกีหนึ่งแนวความคดิทีไ่ดร้บัความสนใจในต่างประเทศ ไดแ้ก่ แนวความคดิการตลาด
สมัพนัธภาพ (Relationship Marketing) ซึง่เป็นกจิกรรมทางการตลาดทีมุ่่งเน้นการสรา้ง พฒันา และรกัษาความสมัพนัธท์ีด่ ีระหว่าง
ลูกค้าและองค์กรให้ประสบความส าเร็จ นักวิชาการ Morgan and Hunt (1994) น าเสนอทฤษฎีพันธสัญญา-ความไว้วางใจ 
(Commitment - Trust Theory) ถูกนิยามว่าเป็นแนวความคดิที่องค์กรส่งมอบกิจกรรมทางการตลาด เพื่อมุ่งเน้นการสร้าง การ
พฒันา และการรกัษา ความสมัพนัธท์ีย่าวนาน ระหว่างผูใ้ชบ้รกิารและองคก์รใหป้ระสบความส าเรจ็  และผลการศกึษานี้จะช่วยให้
เขา้ใจตวัแปรทีส่่งผลต่อการคดัแยกขยะรไีซเคลิเพื่อขาย และเป็นการสนับสนุนพฤตกิรรมการคดัแยกขยะรไีซเคลิในครวัเรอืนเพื่อ
สรา้งความยัง่ยนืของการจดัการปัญหาขยะในประเทศไทยตามเป้าหมายของแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแหง่ชาตฉิบบัที ่13 พ.ศ. 
2566 - 2670  และผลของงานวจิยัจะช่วยเป็นแนวทางส าหรบักลุ่มผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ในการ
ก าหนดแนวทางดา้นการท าการตลาดเพื่อแกปั้ญหาทีธุ่รกจิก าลงัประสบปัญหาและขอ้จ ากดัดา้นการท าการตลาดทีเ่กดิขึน้ในปัจจุบนั 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการตลาดสมัพนัธภาพทีส่ง่ผลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้

ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย 
 

2. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
2.1 ทฤษฎีพนัธสญัญา-ความไว้วางใจ (Commitment-Trust Theory) 
ทฤษฎพีนัธสญัญา-ความไว้วางใจ น าเสนอโดย Morgan and Hunt (1994) อธบิายไว้ว่า ธุรกจิใดกต็ามที่ท าธุรกรรม

ซื้อขายต่างตัง้อยู่บนพื้นฐานของการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ และกฎเกณฑ์ปฏบิตัิต่างๆ  ที่ตกลงร่วมกนั ในรูปแบบของการ
เป็นคู่ค้า (Partner) เนื้อหาส าคญัของทฤษฎพีนัธสญัญา-ความไว้วางใจ ให้ความส าคญักบั ตวัแปรส่งผ่าน (Key Mediating 
Variable: KMV) โดยตัง้อยู่บนสมมตฐิานว่า พนัธสญัญาของความสมัพนัธ์ และความไว้วางใจ เป็นสิง่ที่ไกล่เกลี่ยความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอสิระส าคญั 5 ประการ 1) ต้นทุนของความสมัพนัธ์ คอืความสูญเสยีที่จะเกดิขึน้ทัง้หมดจากการที่ผู้ใช้บรกิาร
เลกิความสมัพนัธ์กบัองค์กร ซึ่งจะรวมไปถึงการสูญเสยีที่องค์กรไม่สามารถน าส่งประโยชน์ที่ผู้ใช้บรกิารเคยได้รบัได้และความ
สูญเสยีที่ใช้ในการเลกิความสมัพนัธ์จะกลายเป็นต้นทุนขององค์กร  2) ผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ คอืการที่ผู ้ใช้บรกิาร
ได้รบัผลประโยชน์ที่ดมีากขึน้จากองค์กร ทัง้การได้รบัสทิธพิเิศษ หรอืการได้รบัสนิค้าที่ดแีละมคีุณภาพสูงขึน้ คุณประโยชน์
ของสนิค้ามกีารพฒันาขึน้ซึ่งจะส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร 3) การมคีุณค่าร่วม ถูกกล่าวไว้ว่าเป็นระดบัความเชื่อที่
มรี่วมกนัระหว่างผู้ใชบ้รกิารและองค์กรเป็นพฤตกิรรมที่เกดิขึน้ซึ่งมคีวามส าคญั จะถูกก าหนดโดยมุ่งเน้น ความส าคญัซึง่กนั
และกนัความเหมาะสมกบัผู้ใชบ้รกิาร และการสร้างความเชื่อมัน่ซึ่งกนัและกนัระหว่างผูใ้ช้บรกิารและองค์ก ร 4) การสื่อสาร ถูก
กล่าวไว้ว่าเป็นการแบ่งปันขอ้มูลทีถู่กต้องและมปีระโยชน์กบัผู้ใชบ้รกิารทัง้ในรูปแบบที่เป็นการสื่อสารอย่างเป็นทางการและ
อย่างไม่เป็นทางการ และ 5) พฤติกรรมการฉกฉวยโอกาส ตวัแปรนี้ถูกกล่าวไว้ว่าเป็นการแสวงหาสิง่ที่ตวัเองมคีวามสนใจ
หรอืต้องการได้รบัมาในสิง่ที่ตนเองต้องการด้วยวธิกีารโกงหรอืหลอกลวง 

ส าหรบัตวัแปรด้านพนัธสญัญา Morgan and Hunt (1994) อธบิายว่าเป็นความสมัพนัธท์ี่เป็นคู่แลกเปลี่ยน ที่เชื่อว่า
ความสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่องกบัอกีฝ่ายหนึ่งมคีวามส าคญัมาก จนต่างฝ่ายต่างพยายามสูงสุดในการรกัษาความสมัพนัธ์ไว้  โดย
การศกึษาของ Mukherjee and Nath (2007) พบว่าการส่งมอบขอ้เสนอพเิศษให้กบัผูใ้ช้บรกิารทีม่ลีกัษณะเป็นลูกคา้ประจ า 
ส่งผลให้เกดิพนัธสญัญาระหว่างผูใ้ช ้บรกิารและร้านค้า ซึ่งมอีทิธพิลอย่างมากต่อความภกัดขีองผู ้บรกิาร สอดคลอ้งกบั
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การศกึษาของ Yulisetiarini (2016) และ Tyng et al. (2017) ที ่กล่าวว่าการที่บรษิทัสามารถเพิม่ระดบัพนัธสญัญาของ
ผู้ใช้บรกิาร เป็นผลโดยตรงที่ท าให้ผู้ใช้บรกิารเกดิพฤติกรรมตดัสนิใจใช้บรกิารซ ้าอย่างต่อเนื่ อง และซื้อสนิค้าในปรมิาณที่มาก
ขึน้ 

โดยจากการทบทวนวรรณกรรมผลการศกึษาที่ผ่านมา ผู้วจิยัพบว่าตวัแปรด้านการมคีุณค่าร่วม ตวัแปรด้านการ
สื่อสาร และตวัแปรดา้นพฤตกิรรมการฉกฉวยโอกาส ได้รบัการทดสอบ และให้ผลการศกึษาที่มกีารยนืยนัแล้วว่ามอีทิธพิล
ทางตรงและทางอ้อมบางส่วน ต่อการสร้างความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร (Customer Loyalty) ในอุตสาหกรรมที่หลากหลายทัง้ใน
บรบิทผูค้ดัแยกขยะรไีซเคลิ (Nixon & Saphores, 2009; Tonglet et al., 2004; Wikström & Bouhana, 2016; ธนนนท ์สมิมากุล 
และสดุาพร สาวม่วง, 2557; นิตชิล เจรญิศริ,ิ 2564) และบรบิทผูใ้ชบ้รกิารในบรบิทธุรกจิอื่น อาท ิอุตสาหกรรมการเงนิการธนาคาร 
อุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว และบรบิทผูใ้ช ้บรกิารคา้ปลกีในช่องทางออนไลน์  (Ndubisi, 2007; Raza & Rehman, 2012; 
วรนันท์ เก่งรุ่งเรอืงชยั, 2553; วนัวสิา ทองลา, 2554) ดงันัน้ ในการศกึษานี้ผู้วจิยัก าหนดตวัแปรทีใ่ช้ศกึษาตามโมเดล Key 
Mediating Variable (KMV) จากทฤษฎีพนัธสญัญา-ความไว้วางใจ โดยทดสอบเฉพาะตวัแปรที่ยงัมกีารโต้แยง้เกีย่วกบั
อทิธพิลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร ดงันัน้ ในการศกึษานี้จงึประกอบไปด้วยตวัแปรอสิระ อนัประกอบไปด้วย 1) ตวัแปร
อสิระด้านต้นทุนของความสมัพนัธ์ 2) ตวัแปรอสิระด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ 3) ตวัแปรอสิระด้านความไว้วางใจ  

2.2 ความภกัดีของผู้ใช้บริการ (Customer Loyalty) 
การสร้างให้องค์กรมคีวามยัง่ยนื เป้าหมายที่ส าคญัที่สุดคอืผู้บรหิารควรค านึงถงึความภกัด ีเพราะความภกัดเีป็น

ความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างผูใ้ชบ้รกิารทีม่ตี่อองค์กรในระยะยาว และประโยชน์ที่เกดิขึน้จากความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่าง
ผู้ใช้บรกิารและองค์กร จะส่งผลช่วยท าให้ต้นทุนในการรกัษาลูกค้าเก่าขององค์กรลดลง และยงัส่งผลต่อการสร้างลูกค้ารายใหม่ 
ผ่านการจูงใจในลกัษณะของการแนะน าบอกต่อ (Duffy, 1998) Van Doorn et al. (2010) อธบิายว่าความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร 
เป็นการแสดงออกของพฤติกรรมที่มตี่อแบรนด์หรอืองค์กร ซึ่งเป็นผลลพัธ์มาจากแรงจูงใจ นอกจากนี้  (Harmeling et al., 
2017; Homburg & Giering, 2001; Kumar et al., 2010) ให้ค านิยามที่คล้ายกนัว่า ความภกัดขีองผูใ้ช้บรกิารในระดบัสูง ถือ
เป็นสิง่ที่จ าเป็นกบัการเตบิโตในอนาคตขององค์กร โดยการศกึษาที่กล่าวถงึตวัชี้วดัพฤตกิรรมความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร ที่
แสดงออกเชงิพฤติกรรมโดยตวัชี้วดัแรกที่ได้รบัการกล่าวถงึ ได้แก่ ตวัชี้วดัด้านการบอกต่อ เพราะการแนะน าบอกต่อเป็นการ
แสดงออกถึงความสมัพนัธเ์ชงิบวก ที่ผู ้ใช้บรกิารแสดงออกเกี่ยวกบัประสบการณ์ที่ดขีองผู้ใชบ้รกิารในระยะสัน้  (Lemon & 
Verhoef, 2016) นอกจากที่กล่าวมา Bowden (2009) อธบิายว่า การสื่อสารระหว่างผู้ใช้บรกิารกบัผู้ที่มแีนวโน้มก าลงัตดัสนิใจ
ใช้บรกิาร ในชุมชนสงัคมออนไลน์ มอีทิธพิลต่อทศันคติและการลดขอ้จ ากดัในการตดัสนิใจใช้บรกิาร และยงัส่งผลต่อการ
แพร่กระจายทางความคดิอกีด้วย ซึ่งอทิธพิลของการบอกต่อผ่านชุมชนสงัคมออนไลน์ ถือเป็นพฤติกรรมที่มปีระสทิธภิาพ
อย่างมากในการดงึดูดในผูท้ี่ยงัลงัเลหรอืไม่แน่ใจในการตดัสนิใจใช้บรกิาร นอกจากนี้ การศกึษาของ Van Doorn et al. (2010) 
ให้ค าแนะน าเพิม่เติมเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารว่า การเสนอแนะค าแนะน า หรอืค าติชมของผู้ใช้บรกิาร ถือว่าเป็นการมี
ส่วนร่วมของผู้ใช้บรกิารที่มคีวามภกัดอีย่างมาก เพราะต้องการแสวงหาการพฒันาให้องค์กร เพื่อให้องค์กรไปสู่สิง่ที่ดยีิง่ขึน้  
ดงันัน้ จากการอภิปรายทีก่ล่าวมาทัง้หมดในขา้งต้นผูว้จิยัท าการสงัเคราะหแ์ละพฒันาออกมาเป็นตวัแปรทีใ่ช้ในกรอบแนวคดิ
ในการวจิยั (Conceptual Framework) ดงันี้ 

 
กรอบแนวคิดทางการวิจยั (Conceptual Framework) 

 
 

 
 
 
 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 
 

69 
 

3. ระเบียบวิธีวิจยั (Research Methodology) 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaires)  

กบักลุ่มผู้ใช้บรกิารขายขยะรไีซเคลิในประเทศไทย เพื่อให้ได้กลุ่มตวัอย่างทีม่คีุณสมบตัิตรงตามจุดมุ่งหมายของการศกึษา  
และในการศกึษานี้ผู้วจิยัก าหนดตวัแปรทีใ่ช้ศกึษาตามโมเดล Key Mediating Variable (KMV) จากทฤษฎพีนัธสญัญา-ความ
ไว้วางใจ โดยทดสอบเฉพาะตวัแปรทีย่งัมกีารโต้แยง้เกีย่วกบัอทิธพิลต่อความภกัดขีองผู้ใช้บรกิาร ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้นี้
ตวัแปรอสิระ 3 ตวัแปร ประกอบด้วย 1) ตวัแปรอิสระด้านต้นทุนของความสมัพนัธ์ โดยจากการศกึษาพบตวัชีว้ดัของตวั
แปรด้านต้นทุนของความสมัพนัธ ์ ประกอบไปด้วย ความผูกพนัทางสงัคม อธบิายว่าเป็นความสมัพนัธ ์พเิศษระหว่าง
ผู้ใช้บรกิารและองค์กร เช่น การได้รบับรกิารที่มคีวามสะดวกสบายกว่าผู้ใช้บรกิารทัว่ไป การได้รบัการยอมรบัให้เป็นบุคคล
พเิศษขององค์กร นอกจากตวัชี้วดัที่กล่าวมา พบว่าด้านต้นทุนในการเปลีย่นผู้ใหบ้รกิาร อธบิายว่าเป็นต้นทุนทีจ่ะเกดิขึน้หาก
ผู้ใช้บรกิารตดัสนิใจยุติความสมัพนัธ์ทีม่กีบัองค์กร และตดัสนิใจเปลีย่นผูใ้หบ้รกิารรายใหม่  เช่น เวลา มูลค่าทางการเงนิ และ
ความเสีย่งที่จะเกดิขึน้เช่นการที่ผู้ให้บรกิารายใหม่ไม่สามารถให้บรกิารได้ดเีท่ากบัรายเดมิที่ให้บรกิารอยู่  (Burnham et al., 
2003) นอกจากตวัชี้วดัทีก่ล่าวมาในขา้งต้น ผู้วจิยัพบว่าต้นทุนผลประโยชน์ก าไร/ขาดทุน เป็นตวัชี้วดัส าคญัของตวัแปรดา้น
ต้นทุนความสมัพนัธท์ี่ส่งผลต่อระดบัพนัธสญัญาของผู ้ใชบ้รกิาร  (White & Yanamandram, 2007) 2) ตวัแปรอิสระด้าน
ผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ จากการทบทวนวรรณกรรมพบตวัชี้วดัของตวัแปรด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ 
ประกอบไปด้วยตวัชี้วดัด้านการได้รบัการปฏบิตัิที่เป็นพเิศษ อธบิายว่าเป็นผลประโยชน์ที่ผู ้ใช้บรกิารได้รบัการดูแลจากผู้
ให ้บรกิารเป็นพเิศษมากกว่าลูกคา้ทัว่ไป ทัง้การอ านวยความสะดวกสบายหรอืไดร้บั สทิธพิเิศษมากกว่าลูกคา้รายอื่นๆ 
(Gounaris et al., 2010) นอกจากนี้ งานวจิยัของ Gounaris et al. (2010) แนะน าเพิม่เติมเกี่ยวกบัตวัชี้วดัด้านผลประโยชน์
ทางสงัคม ว่าผลประโยชน์ที่เกดิการทีผู่้ใช้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์สนิทสนม รู้จกัเป็นพเิศษกบัพนักงานผู้ใหบ้รกิาร หรอืผู้บรกิาร
ขององคก์ร ซึ่งผลประโยชน์ดงักล่าวส่งผลให้ผู้ใชบ้รกิารได้รบัสทิธพิเิศษที่อยู่เหนือกว่าลูกค้ าคนอื่นๆทัว่ไป และ 3) ตวัแปร
อิสระด้านความไว้วางใจ Mukherjee and Nath (2007) อธบิายเพิม่เติมว่าความไว้วางใจของผู ้ใช ้บรกิารธนาคารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ สามารถวดัได้จากตวัชี้ว ัดด้านความน่าเชื่อถือและด้านความซื่อสตัยข์องผู้ให้บรกิาร ซึ่งความไว้วางใจของ
ผู้ใช้บรกิารธนาคารเป็นตวัแปรส าคญัที่ท าให้ผู้ใช้บรกิารมคีวามภกัดกีบัธนาคารและเกดิการใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง  

ในส่วนของตวัแปรส่งผ่าน ได้แก่ ตวัแปรด้านพนัธสญัญา Christiansen and DeVaney (1998) อธบิายตวัชีว้ดัของ
ตวัแปรพนัธสญัญาว่าสามารถท าการวดัได้จากความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ของผูบ้รกิาร โดยความมุ่งมัน่ทางอารมณ์ของผูบ้รโิภค
จะเป็นตวัอธบิายแนวโน้มของการเกดิความภกัด ีและมุ่งมัน่อย่างแน่วแน่ที่จะรกัษาความสมัพนัธ์กบัองค์กรจนพฒันาเป็นพนัธ
สญัญาคู่คา้ระหว่างกนั พนัธสญัญาระหว่างกนัในความสมัพนัธ์ ซึ่งงานวจิยันี้ศกึษาตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธ ์ด้าน
ผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์ดา้นความไวว้างใจ ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศ
ไทย โดยมพีนัธสญัญาเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง (Population and Sample)   
กลุ่มประชากรที่ผู้วจิยัเลอืกใช้ในการศกึษา คอื ผู้ที่มปีระสบการณ์ขายขยะรไีซเคลิในครวัเรอืนขายให้กบัธุรกจิร้านรบั

ซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย อย่างน้อย 1 ครัง้ขึน้ไป ซึ่งเป็นประชากรที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย จากขอ้มูลจ านวนประชากร 
ตามหลกัฐานการทะเบยีนราษฎร จ านวน 65,197,783 ราย (ส านักทะเบยีนกลาง, 2565) และเพื่อใหไ้ด้กลุ่มตวัอย่างที่เป็น
ตวัแทนของผู้ใหข้อ้มูลที่มคีุณภาพ โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างเป็นแบบโควตา (Quota sampling) โดยแบ่งเป็น 6 กลุ่มตาม
ภูมภิาค โดยพจิารณาจากองค์ประกอบด้านจ านวนประชากรภายในจงัหวดั (Population) ที่สูงที่สุดจากขอ้มูลส านักทะเบยีน
กลาง 2565 และมขีอ้มูลจากกรมควบคุมมลพษิเกี่ยวกบัปรมิาณขยะจ าแนกตามจงัหวดัในแต่ละภูมภิาค ประจ าปี 2564 จ านวน
มากที่สุด ประกอบด้วย จงัหวดัเชยีงใหม่ จงัหวดักรุงเทพมหานคร จงัหวดันครราชสมีา จงัหวดัสงขลา จงัหวดัชลบุร ีและ
จงัหวดักาญจนบุร ีเป็นตวัแทนประชากรเพื่อให้การวจิยัให้ครบ 6 ภูมภิาคในประเทศไทย โดยกระบวนการเกบ็แบบสอบถาม
ผู้วจิยัท าการเกบ็ขอ้มูลที่บรเิวณจุดรบัซื้อขยะรไีซเคลิ และในกลุ่มสงัคมออนไลน์ทีเ่ป็นกลุ่มผูข้ายขยะรไีซเคลิต่างๆ เพื่อใหไ้ด้
กลุ่มตวัอย่างที่มคีุณภาพและตรงตามวตัถุประสงค์ในการวจิยั 
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3.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) 
ผู ้วจิ ยัก าหนดขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมส าหรบัเกณฑ์การวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้ง ( Structural 

Equation Modeling: SEM) โดย Kline (2011) เสนอแนวทางการก าหนดขนาดตวัอย่างที่เหมาะสมกบัการทดสอบสมมตฐิาน
ด้วยวธิกีารวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสรา้งคอื 10 ตวัอย่าง ต่อ 1 ขอ้ค าถาม และส าหรบัการวจิยัมขีอ้ค าถามทัง้สิน้ 25 
ขอ้ค าถาม ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นี้จงึไม่ควรน้อยกว่า 250 ชุดขอ้มูลสมบูรณ์เพื่อให้มขีนาดของ
กลุ่มประชากรตวัอย่างที่เหมาะสมกบัการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง   

3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจยั (Research Tools) 
เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยันี้คอืแบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วจิยัศกึษาทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และวรรณกรรม

ผลงานวจิยัในอดตีทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อพฒันาสร้างขอ้ค าถามตามตวัแปรต่างๆ โดยพฒันาเครื่องมอืค าถามจากงานวจิยัในอดตี  
(Bowden, 2009; Braun et al., 2017; Burnham et al., 2003; Gounaris et al., 2010; Mukherjee & Nath, 2007; Van 
Tonder & Petzer, 2018) และปรบัปรุงให้มคีวามเหมาะสมกบับรบิทของผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศ
ไทย จากนัน้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมอืการวจิยั ด้วยการหาค่าดชันีความสอดคล้องความตรงเชงิเนื้อหาโดยท าการวดัค่า 
IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยส่งแบบสอบถามใหก้บัผู้ทรงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 5 ท่าน หลงัจาก
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างประเดน็ค าถามกบันิยามในเชงิปฏบิตัิแล้ว  ผู้วจิยัน าแบบสอบถาม (Try Out) ที่
สร้างขึน้มา ไปท าการทดสอบ (Pilot Test) จ านวน 30 ชุด กบักลุ่มตวัอย่างผู้ใชบ้รกิารธุรกจิร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิ ที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยั เพื่อวดัค่าสมัประสทิธิส์มัพนัธ์อลัฟา (Coefficient alpha) ตามวธิขีองครอนบาค (Cronbach, 1949) 
รายละเอยีดดงัตารางที่ 1 
ตารางท่ี 1  
แสดงความเทีย่งของเครือ่งมอืแบบสอบถามการวจิยั (Reliability) (n = 30) 
 

ตวัแปรอิสระในเคร่ืองมือแบบสอบถามวิจยั 
ค่าความเท่ียงของเคร่ืองมือ 

ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 
(alpha coefficient) 

1. ตน้ทุนของความสมัพนัธ ์ 0.749 
2. ผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์ 0.800 
3. ความไวว้างใจ 0.751 
4. พนัธสญัญา 0.713 
5. ความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร 0.741 

 
3.4 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis)  
การวเิคราะหข์อ้มูลพื้นฐาน ผู้วจิยัท าการวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ 1) การวเิคราะห์ขอ้มูลค่าสถติิ

พื้นฐานของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธบิายคุณลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง 
และ 2) การวเิคราะห์ค่าสถติิพืน้ฐานของตวัแปร ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) นอกจากนี้ ผูว้จิยัท าการทดสอบบทบาทของตวัแปรสง่ผ่านตามวธิกีารของ Baron and Kenny (1986) 
และวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้งตวัแปรเชงิสาเหตุความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย โดย 
Anderson and Gerbing (1988) แนะน าวิธีการพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างแบบสองขัน้ตอน (Two Step Approach to 
Modeling) ในกระบวนการตรวจสอบความกลมกลนืของขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (Model Fit) ผูว้จิยัตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (Assessment of Model Fit) โดยดชันีที่ใชใ้นการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลกบัขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์ ประกอบดว้ย ดชันีค่า Chi-Square (χ²)/ df, CFI, GFI, AGFI,RMSEA,RMR,SRMR,IFI และ NFI 
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4. ผลการวิจยั (Results) 
ขอ้มูลพื้นฐานเกี่ยวกบัผู้ใช้บรกิารธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ผู้วจิยัใช้วธิกีารวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน

ด้วยสถิติเชงิพรรณนา ซึ่งผลแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวเป็นไปดงันี้ผู ้ตอบแบบสอบถามจ านวนทัง้สิน้ 250 ราย ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ด้านอายุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 40 - 49 ปี ด้าน
ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมธัยม / ประกาศนียบตัรวชิาชพี (ปวช.) ด้านลกัษณะที่พกัอาศยัพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่อาศยัในลกัษณะบ้านเดี่ยว ด้านจ านวนสมาชกิในครอบครวัส่วนใหญ่มจี านวนคนในครอบครวั 3 - 5 และด้านความถี่
ในการใช้บรกิารขายขยะรไีซเคลิให้แก่ร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิพบว่าส่วนใหญ่ใชบ้รกิารเดอืนละ 1 ครัง้ ล าดบัถดัไปผูว้จิยัจะท า
การน าเสนอผลการวเิคราะห์สรุปผลการตอบแบบสอบถามความคดิเหน็จากผูต้อบแบบสอบถาม โดยผู้วจิยัใช้วธิกีารวเิคราะห์
ขอ้มูลพื้นฐานด้วยสถิติเชงิพรรณนา ซึ่งผลแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวเป็นไปดงันี้ 

 
ตารางท่ี 2  
ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิ (n = 250) 

ด้านต้นทุนของความสมัพนัธ์ของผู้ใช้บริการ (RTC) 𝑿 S.D. ระดบัความคิดเห็น 
1. ท่านอาจสูญเสยีการบรกิารทีส่ะดวกสบาย หากมกีารเปลี่ยนร้านรบั 
   ซื้อขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิาร 

4.25 0.823 เห็นดว้ย 

2. ท่านต้องสูญเสยีเวลาในการหาร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิรายใหม่ 4.04 0.877 เห็นดว้ย 
3. การเปลี่ยนผู้ให้บรกิารท าให้ ท่านจะสูญเสยีมติรภาพกบัร้านรบัซื้อขยะรี 
    ไซเคลิที่ใช้บรกิารอยู่เดมิ 

3.88 0.932 เห็นดว้ย 

4. การเปลี่ยนผู้ให้บรกิารอาจท าให้ไม่ได้รบัการบรกิารที่ดเีท่ากบัรายเดมิ 4.00 0.758 เห็นดว้ย 
5. ท่านต้องสูญเสยีผลตอบแทนทีไ่ดร้บัหากมกีารเปลีย่นร้านรบัซื้อขยะรี 
    ไซเคลิรายใหม่ 

3.80 0.911 เห็นดว้ย 

รวม 4.00 0.652 เห็นดว้ย 
ด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ของผู้ใช้บริการ (RB) 𝑿 S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1. ร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิมรีาคารบัซื้อพเิศษให้กบัลูกค้าประจ า 4.13 0.892 เห็นดว้ย 
2. รา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิใหค้วามส าคญักบัลกูคา้ประจ าเป็นพเิศษ 3.95 0.810 เห็นดว้ย 
3. รา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิมอบขอ้เสนอพเิศษทีต่อบสนองตามความสนใจทา่น 3.81 0.823 เห็นดว้ย 
4. ท่านมคีวามสนิทสนมกบัพนักงานผูใ้ห้บรกิารร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิ 3.79 0.881 เห็นดว้ย 
5. ท่านมคีวามสนิทสนมกบัเจ้าของร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิ 3.87 0.944 เห็นดว้ย 

รวม 3.91 0.630 เห็นดว้ย 
ด้านความไว้วางใจ (TR) 𝑿 S.D. ระดบัความคิดเห็น 

1. ท่านเชื่อมัน่การใหบ้รกิารของร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ท่านใช้บรกิารอยู่  4.24 0.727 เห็นดว้ย 
2. ร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิารอยู่เป็นตวัเลอืกแรกในการตดัสนิใจใช้ 
   บรกิาร 

4.15 0.761 เห็นดว้ย 

3. ท่านเชื่อมัน่ว่าร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิารอยู่ให้บรกิารดว้ยความ 
   เป็นธรรม 

4.16 0.895 เห็นดว้ย 

4. ท่านเชื่อมัน่ว่าร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิารอยู่ ไม่มพีฤติกรรมทุจรติ  
   ด้านกโิลตราชัง่กบัผู้ใช้บรกิาร 

4.04 0.693 เห็นดว้ย 

5. ท่านคดิว่าร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิารอยู่ มคีวามซื่อตรงในการคดั 
   แยกสนิค้าต่อผูใ้ชบ้รกิาร 

4.03 0.765 เห็นดว้ย 

รวม 4.12 0.595 เห็นดว้ย 
ด้านพนัธสญัญาระหว่างผูใ้ช้บริการและร้านรบัซ้ือขยะรีไซเคิล (COM) 𝑿 S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ท่านรูส้กึมคีวามรูส้กึผกูพนักบัรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีท่่านใชบ้รกิารอยู่ 4.13 0.967 เหน็ดว้ย 
2. ท่านตอ้งการใหร้า้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ 4.10 0.669 เหน็ดว้ย 
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3. ความสมัพนัธร์ะหว่างท่านกบัรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิคุม้ค่าต่อการรกัษาไว้ 3.98 0.781 เหน็ดว้ย 
4. ท่านรูส้กึชืน่ชอบการบรกิารของรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิาร 4.10 0.701 เหน็ดว้ย 
5. ท่านมคีวามรูส้กึเป็นหนึ่งเดยีวกบัรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ 4.02 0.845 เหน็ดว้ย 

รวม 4.06 0.609 เหน็ดว้ย 
ด้านความภกัดีของผู้ใช้บริการธรุกิจร้านรบัซ้ือขยะรีไซเคิล (LOY) 𝑿 S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ท่านเตม็ใจแนะน าบุคคลใกลช้ดิไปใชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีท่่านใช้
บรกิารอยู ่

4.39 0.738 เห็นดว้ย 

2. ท่านตอ้งการใชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิเดมิในครัง้ต่อไป    4.02 0.944 เห็นดว้ย 
3. แมว้่าราคารบัซื้อขยะรไีซเคลิของรา้นทีใ่ชบ้รกิารอยู่จะต ่ากว่ารายอืน่ ท่านก็
ยงัเตม็ใจจะใชบ้รกิารรา้นเดมิต่อไป 

4.24 0.712 เห็นดว้ย 

4. ท่านยนิดทีีจ่ะแบ่งบนัความคดิเหน็เชงิบวกเกีย่วกบัรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิใน
สือ่โซเชยีลมเีดยี 

4.35 0.643 เห็นดว้ย 

5. ท่านยนิดทีีจ่ะส่งต่อขา่วสารของรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีท่่านใชบ้รกิารอยู่    4.35 0.713 เห็นดว้ย 
รวม 4.27 0.601 เห็นดว้ย 

 
กระบวนการน าเสนอผลการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ผูว้จิยัด าเนินการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเพื่อยนืยนัรูปแบบ

สมการโครงสรา้ง ซึง่เป็นกระบวนการวธิทีางสถติขิองการพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equations Modeling: SEM) 
ตามการแนะน าของ Anderson and Gerbing (1988) โดยขัน้ตอนแรก ท าการตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement Model) โดย
ใชว้ธิกีารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ขัน้ตอนทีส่อง วเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
(Structural Model) เพื่อพจิารณาความสอดคลอ้งของโมเดลทีพ่ฒันา ซึง่ผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัเป็นไปดงันี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลมาตรวดั ตวัแปรเชงิสาเหตุของโมเดลมาตรวดัความภกัดขีองผู้ใช้บรกิารธุรกจิร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย 

 
หลงัจากทีผู่้วจิยัปรบัโมเดลมาตรวดั ตวัแปรเชงิสาเหตุของมาตรวดัความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิร้านรบัซือ้ขยะรไีซเคลิใน

ประเทศไทย พบว่าโมเดลมาตรวดัมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนื (fit) กบัโมเดลทางทฤษฎี (Tabachnick et al., 2013) ซึง่ค่าดชันีใน
ขา้งตน้เป็นไปตามเกณฑใ์นการประเมนิ ดงันัน้ สามารถสรุปไดว้่าโมเดลมาตรวดัมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัโมเดลทางทฤษฎทีี่
ก าหนดไวใ้นระดบัทีย่อมรบัได้ ในล าดบัถดัไปผูว้จิยัจะท าการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Model) เพื่อพจิารณา
ความสอดคลอ้งของโมเดลทีพ่ฒันาโดยผลดงักล่าวเป็นไปดงันี้ 

 
 
 

ค่าดชันี 
เกณฑ์ท่ีใช้

พิจารณา 
แหล่งอ้างอิง ค่าสถิติท่ีได้ ผลการพิจารณา 

𝑋2/df < 2.00 Jöreskog and Sörbom (1996) 1.61 ผ่านเกณฑ ์

GFI > 0.80 Hair et al. (2010) 0.89 ผ่านเกณฑ ์

AGFI > 0.80 Jöreskog and Sörbom (1996) 0.85 ผ่านเกณฑ ์

CFI > 0.90 Hair et al. (2010) 0.95 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 Jöreskog and Sörbom (1996) 0.05 ผ่านเกณฑ ์

SRMR < 0.05 Diamantopoulos et al. (2000) 0.05 ผ่านเกณฑ ์

IFI > 0.90 Bentler and Bonett (1980) 0.95 ผ่านเกณฑ ์

NFI > 0.80 Fornell and Larcker (1981) 0.88 ผ่านเกณฑ ์
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ภาพท่ี 3 แสดงโมเดลสมการโครงสร้างตวัแปรเชงิสาเหตุของความภกัดขีองผู้ใช้บรกิารธุรกจิร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย  

 
ภาพที ่3 แสดงผลการวเิคราะหค์่าสถติคิวามสอดคลอ้งของโมเดลเชงิประจกัษ์หลงัปรบัโมเดล สามารถสรุปไดว้่าโมเดล

ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทยทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ยงัสอดคลอ้งกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ผลการวเิคราะหค์่าอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวมของโมเดลความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิ
รา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ไดผ้ลดงันี้ 

 
ตารางท่ี 3  
ผลการวเิคราะหค์่าอทิธพิลทางตรง ค่าอทิธพิลทางออ้ม และค่าอทิธพิลรวม ของรปูแบบความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของตวัแปรทีส่่งผล
ต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ :  Direct Effect (DE) = อทิธพิลทางตรง, Indirect Effect (IE) = อทิธพิลทางออ้ม, * หมายถงึ P-Value <.05 
 
หลงัจากกระบวนการข้างต้นผู้วิจยัวิเคราะห์การทดสอบบทบาทของตวัแปรส่งผ่านตามวธิกีารของ Baron and Kenny 

(1986) และสามารถสรุปผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลเชงิสาเหตุทดสอบ อทิธพิลทางตรง (Direct effects),อทิธพิลทางออ้ม (Indirect 
effects) และอทิธพิลรวม (Total effects) ซึง่สามารถสรุปความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรไดด้งัตารางที ่4 

 
 

ค่าดชันี 
เกณฑท่ี์ใช้

พิจารณา 
แหล่งอ้างอิง 

ค่าสถิติ

ท่ีได้ 

ผลการ

พิจารณา 

𝑋2/df < 2.00 Jöreskog and Sörbom (1996) 1.61 ผ่านเกณฑ ์

GFI > 0.80 Hair et al. (2010) 0.89 ผ่านเกณฑ ์

AGFI > 0.80 Jöreskog and Sörbom (1996) 0.85 ผ่านเกณฑ ์

CFI > 0.90 Hair et al. (2010) 0.95 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 Jöreskog and Sörbom (1996) 0.05 ผ่านเกณฑ ์

SRMR < 0.05 Diamantopoulos et al. (2000) 0.05 ผ่านเกณฑ ์

IFI > 0.90 Bentler and Bonett (1980) 0.95 ผ่านเกณฑ ์

NFI > 0.80 Fornell and Larcker (1981) 0.88 ผ่านเกณฑ ์

ตวัแปรผล 

ตวัแปรเหตุ 

ต้นทุนของ

ความสมัพนัธ์ (RTC) 

ผลประโยชน์ 

ของความสมัพนัธ์ (RB) 

ความไว้วางใจ 

(TR) 

พนัธสญัญา 

(COM) 

พนัธสญัญา 

(COM) 

DE 

IE 

0.22* 

- 

0.05 

- 

0.85* 

- 

- 

- 

TE 0.22* 0.05 0.85* - 

ความภกัดขีอง

ผูใ้ชบ้รกิาร 

(LOY) 

DE 

IE 

0.21* 

0.13* 

- 

0.03 

0.27* 

0.50* 

0.58* 

- 

TE 0.34* 0.03 0.77* 0.58* 
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ตารางท่ี 4  
ผลการวเิคราะหค์่าสถติ ิและสรุปความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
หมายเหตุ :  * หมายถงึ P-Value <.05 

 
 ตารางที่ 4 แสดงความสมัพนัธข์องอทิธพิลทางตรงระหว่างตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธ์ และตวัแปรดา้นความ
ภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยมคี่าอทิธพิลในทศิทางบวก เท่ากบั 0.21 ถดัมาพบความสมัพนัธข์องอทิธพิลทางตรงระหว่างตวัแปรดา้น
ความไว้วางใจ และตวัแปรด้านความภกัดขีองผู้ใชบ้รกิาร โดยมคี่าอทิธพิลในทศิทางบวก เท่ากบั 0.27 และจากผลการทดสอบ
พบว่าตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะ
รไีซเคลิในประเทศไทย 

ส าหรับความสมัพนัธ์อิทธิพลทางอ้อม ผู้วิจ ัยพบความสมัพนัธ์ของอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรด้านต้นทุนของ
ความสมัพนัธ ์และตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยตวัแปรพนัธสญัญาท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านบางสว่น มคี่าอทิธพิล
ในทศิทางบวก เท่ากบั 0.13 ถดัมาพบความสมัพนัธข์องอทิธพิลทางออ้มระหวา่งตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์และตวั
แปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยตวัแปรพนัธสญัญาท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสง่ผ่านสมบรูณ์ มคี่าอทิธพิลในทศิทางบวก เท่ากบั 
0.03 ถดัมาพบความสมัพนัธข์องอทิธพิลทางออ้มระหวา่งตวัแปรดา้นความไวว้างใจ และตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดย
ตวัแปรพนัธสญัญาท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรสง่ผ่านบางสว่น มคี่าอทิธพิลในทศิทางบวก เท่ากบั 0.50  
 
5. อภิปรายและสรปุผล (Discussions and Conclusions) 

5.1 สรปุผลการวิจยั 
การวเิคราะหส์รุปผลการตอบแบบสอบถาม ความคดิเหน็ของผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย เกีย่วกบั

ตวัแปรทีส่่งผลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ พบว่า 1) ตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิาร 
โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ย 4.00 โดยข้อค าถามที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญมากที่สุดคืออาจสูญเสียการบริการที่
สะดวกสบาย หากมกีารเปลีย่นรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิาร ล าดบัถดัมาคอืขอ้ค าถามดา้นการต้องสญูเสยีเวลาในการหารา้น
รบัซือ้ขยะรไีซเคลิรายใหม่ 2) ตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิารโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ค่าเฉลีย่ 3.91 
โดยขอ้ค าถามทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัมากทีส่ดุคอืการรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิมรีาคารบัซือ้พเิศษใหก้บัลกูคา้ประจ า ถดัมาคอืขอ้
ค าถามว่ารา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิใหค้วามส าคญักบัลูกคา้ประจ าเป็นพเิศษ 3) ตวัแปรดา้นความไวว้างใจของผูใ้ชบ้รกิารโดยรวมอยู่
ในระดบัเหน็ดว้ย ค่าเฉลี่ย 4.12 โดยขอ้ค าถามทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ดคอืความเชื่อมัน่การใหบ้รกิารของรา้นรบัซือ้
ขยะรไีซเคลิทีท่่านใชบ้รกิารอยู่ ล าดบัถดัมาคอืความเชื่อมัน่ว่ารา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ใหบ้รกิารดว้ยความเป็นธรรม  
4) ตวัแปรดา้นพนัธสญัญาระหว่างผูใ้ชบ้รกิารและรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิโดยรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ค่าเฉลีย่ 4.06 โดยขอ้ค าถาม
ทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัมากทีส่ดุคอืรูส้กึมคีวามรูส้กึผกูพนักบัรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีท่่านใชบ้รกิารอยู่ ล าดบัถดัมาคอืตอ้งการ
ใหร้า้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้และรู้สกึชื่นชอบการบรกิารของร้านรบัซือ้ขยะรไีซเคลิที่ใช้บรกิาร  และ 

คู่ความสมัพนัธ์ ค่าอิทธิพล ผลความสมัพนัธ์ ลกัษณะความสมัพนัธ์ 

   RTC           LOY   0.21* มอีทิธพิล อทิธพิลทางตรง 

     RB           LOY   0.00 ไมม่อีทิธพิล ไมม่อีทิธพิล 

     TR           LOY 0.27* มอีทิธพิล อทิธพิลทางตรง 

   COM          LOY 0.58* มอีทิธพิล อทิธพิลทางตรง 

RTC      COM      LOY 0.13* มอีทิธพิล ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน 

RB        COM      LOY 0.03* มอีทิธพิล ตวัแปรส่งผ่านสมบรูณ์ 

TR        COM      LOY 0.50* มอีทิธพิล ตวัแปรส่งผ่านบางส่วน 
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5) ตวัแปรด้านความภกัดขีองผู้ใชบ้รกิารโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วย ค่าเฉลี่ย 4.27 โดยขอ้ค าถามที่ผู้ใชบ้รกิารเหน็ดว้ย
มากที่สุด ได้แก่ ขอ้ค าถามว่าท่านเตม็ใจแนะน าบุคคลใกล้ชดิไปใช้บรกิารร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ท่านใช้บรกิารอยู่  ล าดบัถดั
มาขอ้ค าถามว่าท่านยนิดทีีจ่ะแบ่งบนัความคดิเหน็เชงิบวกเกี่ยวกบัร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิในสื่อโซเชยีลมเีดยี  และขอ้ค าถามว่า
ท่านยนิดทีีจ่ะส่งต่อข่าวสารของร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิที่ท่านใช้บรกิารอยู่  ล าดบัถดัมา ได้แก่ ขอ้ค าถามแมว้่าราคารบัซือ้ขยะรี
ไซเคลิของร้านที่ใช้บรกิารอยู่จะต ่ากว่ารายอื่น ท่านกย็งัเต็มใจจะใช้บรกิารร้านเดมิต่อไปตามล าดบั 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรเพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยัล าดบัแรกทดสอบอทิธพิลทางตรง ผล
การศกึษาพบว่า ตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธ์ และตวัแปรดา้นความไวว้างใจ มอีทิธพิลทางตรงต่อตวัแปรดา้นความภกัดี
ของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิลในประเทศไทย ในขณะที่ตัวแปรด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ ไม่มีอิทธพิล
ทางตรงต่อตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิในประเทศไทย วตัถุประสงคล์ าดบัถดัมาเพื่อศกึษา
อทิธพิลทางออ้ม ผลการศกึษาพบว่าตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธ์ ตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์และตวัแปร
ดา้นความไวว้างใจ มอีทิธพิลทางออ้มต่อตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยมตีวัแปรดา้นพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิารเป็นตวั
แปรส่งผ่าน ส าหรบัวตัถุประสงคส์ุดทา้ยเพื่อทดสอบบทบาทการเป็นตวัแปรส่งผ่านพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิาร ผลการศกึษาพบว่า
ตวัแปรดา้นตน้ทุนของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวกต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ
ในประเทศไทย โดยตวัแปรดา้นพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิารท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านบางส่วนของความสมัพนัธด์งักล่าว ล าดบั
ถดัมาพบว่าตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์มคีวามสมัพนัธท์างบวกต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ
ในประเทศไทย โดยตวัแปรดา้นพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิารท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านสมบรูณ์ซึง่หมายความว่าผลประโยชน์ของ
ความสมัพนัธจ์ะมอีทิธพิลต่อความภกัดไีดต้้องมตีวัแปรดา้นพนัธสญัญาท าหน้าทีเ่ป็นตวัส่งผ่านความสมัพนัธเ์ท่านัน้ ล าดบัถดัมา
ตวัแปรดา้นความไวว้างใจของผูใ้ชบ้รกิารมคีวามสมัพนัธใ์นทางบวกต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศ
ไทย โดยตัวแปรด้านพนัธสญัญาของผู้ใช้บริการท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านบางส่วนของความสมัพนัธ์ดงักล่าว นอกจากนี้  
การศกึษาพบว่าความภกัดขีองผู้ใช้บรกิารร้านรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ได้รบัอทิธพิลมาจากตวัแปรด้านพนัธสญัญาที่
ผูใ้ชบ้รกิารมต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.2.1 อทิธพิลทางตรงของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดา้นตน้ทนุของความสมัพนัธ ์และตวัแปรดา้นความภกัดขีอง

ผูใ้ชบ้รกิาร 
จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรด้านต้นทุนของความสมัพนัธ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรด้านความภักดีของ

ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทัง้นี้อาจเป็นเพราะการทีผู่ใ้ชบ้รกิารมคีวามกงัวล
เรื่องอาจสูญเสยีการบรกิารที่สะดวกสบาย หากมกีารเปลี่ยนผู้ให้บรกิาร รวมไปถึงความสูญเสยีที่ต้องเสยีเวลาในการมองหาผู้
ใหบ้รกิารรายใหม่ รวมถงึความเสีย่งทีก่ารเปลีย่นผูใ้หบ้รกิารอาจท าใหไ้ม่ไดร้บัการบรกิารทีด่เีท่ากบัรายเดมิ เป็นเหตุใหผู้ใ้ชบ้รกิาร
ตดัสนิใจไม่เปลีย่นผูใ้หบ้รกิารจนเป็นเหตุใหต้ดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิเจา้เดมิต่อเนื่อง และเตม็ใจแนะน าบอกต่อแก่
บุคคลใกลช้ดิเพื่อใหไ้ปใชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิเดยีวกบัตนเอง รวมไปถงึเกดิเป็นความยนิดทีีจ่ะแบ่งปันความคดิเหน็เชงิ
บวกเกีย่วกบัรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในสื่อโซเชยีลมเีดยี โดยความเหน็ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัการศกึษาของ  Mukherjee and Nath 
(2007) ที่อธบิายว่าในบรบิทการศกึษาของกลุ่มผู้ใชบ้รกิารรา้นค้าปลกีทางออนไลน์ตวัแปรด้านต้นทุนของความสมัพนัธท์ัง้ดา้น
ความเสีย่งในการเปลีย่นรา้นคา้ผูใ้หบ้รกิาร และความเสีย่งทีก่ารเปลีย่นรา้นคา้อาจไม่ไดร้บัการบรกิารทีป่ระทบัใจเท่ารายเดมิเป็น
เหตุผลส าคญัทีท่ าใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นคา้เดมิ และแบ่งปันแสดงความคดิเหน็ในสื่อโซเชยีลมเีดยีอย่างต่อเนื่องจน
เกดิเป็นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารทีม่ต่ีอรา้นคา้ปลกีในออนไลน์ 

5.2.2 อทิธพิลของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์และตวัแปรดา้นความภกัดขีอง
ผูใ้ชบ้รกิาร 

จากผลการวเิคราะห ์พบว่า ตวัแปรดา้นผลประโยชน์ของความสมัพนัธ ์ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อตวัแปรดา้นความภกัดขีอง
ผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทย ทัง้นี้ อาจเป็นเพราะว่าส าหรบัความสมัพนัธ์ระหว่างผูใ้ชบ้รกิารขายขยะรี
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ไซเคลิ กบัธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ เป็นการซือ้ขายแลกเปลีย่นผลประโยชน์ และมเีรื่องของมลูค่าเงินของการขายขยะรไีซเคลิ
เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยตรง ดงันัน้ หากผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึว่าต่อใหไ้ดร้บัราคาพเิศษจากรา้นทีใ่ชบ้รกิารอยู่ 
แต่ราคาของรา้นทีใ่ชบ้รกิารอยู่มรีาคารบัซือ้ทีต่ ่ากว่ารา้นอื่นๆ กไ็ม่อาจตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นเดมิไดเ้พราะความไม่คุม้ค่า หรอืต่อให้
รูจ้กัสนิทสนมกบัเจา้ของรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ แต่ราคารบัซือ้ต ่ากว่ารายอื่น กไ็ม่อาจตดัสนิใจใชบ้รกิารไดเ้นื่องจาก
ความไม่คุม้ค่า ดงันัน้ หากไม่ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นเดมิเป็นประจ า กไ็ม่อาจจะพฒันาความสมัพนัธไ์ปสูก่ารเกดิเป็นความภกัดขีอง
ผู้ใช้บริการได้ ซึ่งความเห็นดงักล่าวสอดคล้องกบัการศึกษาในบริบทผู้ใช้บริการธนาคารของ Ndubisi (2007) โดยการศึกษา
ดังกล่าวพบว่า ต่อให้ธนาคารมีบริการที่พึงพอใจ หรือผู้ใช้บริการมีความสนิทสนมกับพนักงานผู้ให้บริการ แต่หากมูลค่า
ผลตอบแทนต ่ากว่าธนาคารคู่แข่ง ก็จะส่งผลโดยตรงต่อการตัดสนิใจใช้บริการธนาคาร ดงันัน้  หากผู้ใช้บริการธนาคารได้รบั
ผลประโยชน์พเิศษส าหรบัลูกค้าเก่า แต่ยงัได้รบัผลตอบแทนต ่ากว่าธนาคารคู่แข่ง ผู้ใช้บรกิารกจ็ะตดัสนิใจเปลี่ยนไปใช้บรกิาร
ธนาคารคู่แขง่ทนัท ี 

5.2.3 อทิธพิลของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดา้นความไวว้างใจ และตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยมตีวั
แปรดา้นพนัธสญัญาเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

จากผลการวเิคราะห ์พบว่า ตวัแปรดา้นความไวว้างใจ มอีทิธพิลทางตรงต่อตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธุรกจิ
รา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิในประเทศไทยอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิทัง้นี้อาจเป็นเพราะการทีผู่ใ้ชบ้รกิารมคีวามเชื่อมัน่รา้นรบัซือ้ขยะรี
ไซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ รวมไปถงึความเชื่อมัน่ว่ารา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ใหบ้รกิารลูกคา้ดว้ยความเป็นธรรม และการที่
รา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่เป็นตวัเลอืกแรกในการตดัสนิใจใชบ้รกิาร สง่ผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความไวว้างใจรา้นรบัซือ้ขยะ
รไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ และความไวว้างใจดงักล่าวส่งผลใหผู้ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นเดมิต่อไป และเชื่อมัน่ทีจ่ะแนะน ารา้น
รบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ใหแ้ก่บุคคลใกลช้ดิรอบขา้ง หรอืการทีต่ดัสนิใจแบ่งปันความคดิเหน็ทางบวกในสื่อโซเชยีลมเีดยี
ของตนเอง จนพฒันาไปสูก่ารเกดิเป็นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารในระยะยาว ซึง่ความเหน็ดงักล่าวไดร้บัการสนบัสนุนจากการศกึษา
ของ Ndubisi (2007) ทีอ่ธบิายว่าในบรบิทการศกึษากลุ่มผูใ้ชบ้รกิารธนาคารในประเทศมาเลเซยี ความไวว้างใจถอืเป็นสิง่ทีส่ าคญั
ต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารธนาคาร โดยการศกึษาพบว่าความเชื่อมัน่ทีผู่ใ้ชบ้รกิารมต่ีอธนาคาร ความมัน่ใจในการใหบ้รกิารทีเ่ป็น
ธรรม และการทีผู่ใ้ชบ้รกิารเชื่อมัน่ในแบรนดท์ีเ่ลอืกใชเ้ป็นอนัดบัแรก เป็นสิง่ส าคญัทีท่ าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความไวว้างใจต่อธนาคาร
ทีใ่ชบ้รกิาร และยิง่ผูใ้ชบ้รกิารมคีวามไวว้างใจสงูขึน้เท่าไหร่กย็ิง่ช่วยเพิม่ความพงึพอใจ ความประทบัใจ น าไปสูก่ารแสดงออกผ่าน
พฤติกรรมการตัดสนิใจใช้บริการธนาคารเดิม ไม่เปลี่ยนใจไปลองใช้บริการแบรนด์ธนาคารอื่นๆ จนพฒันาเป็นความภักดีที่
ผูใ้ชบ้รกิารมต่ีอธนาคารในระยะยาว 

5.2.4 อทิธพิลของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดา้นตน้ทุนของความสมัพนัธ ์และตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร 
โดยมตีวัแปรดา้นพนัธสญัญาเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

จากผลการวเิคราะห์สามารถอธบิายโดยสรุปได้ว่า ระดบัพนัธสญัญาของผู้ใช้บรกิารที่มต่ีอร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิล ท า
หน้าทีก่ระตุน้อทิธพิลของระดบัตวัแปรดา้นต้นทุนของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิาร จงึเกดิเป็นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้
ขยะรไีซเคลิ ทีแ่สดงออกผ่านพฤตกิรรมต่างๆ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะระดบัพนัธสญัญาทีผู่ใ้ชบ้รกิารมต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ ช่วยลด
ระดบัความลงัเลในการตดัสนิใจในการพจิารณาดา้นตน้ทุนของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ และช่วยเพิม่แรง
สนับสนุนในพฤตกิรรมเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นเดมิ เป็นเหตุใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความสมัพนัธใ์นระยะยาวและความ
ยนิดทีีจ่ะบอกต่อขา่วสาร รวมไปถงึความเตม็ใจทีจ่ะแนะน าบุคคลแวดลอ้ม ไปใชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิเดยีวกบัตนเอง ทัง้นี้  
อาจเป็นเพราะพนัธสญัญาอนัดีที่ผู้ใช้บริการมีต่อร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิล ช่วยเพิ่มระดบัการตัดสนิใจเกี่ยวกบัต้นทุนในการยุติ
ความสมัพนัธว์่า หากมกีารยุตคิวามสมัพนัธอ์าจสง่ผลกระทบต่อการสญูเสยีมติรภาพทีด่แีละแขง็แกร่ง ซึง่ผลการศกึษานี้ไดร้บัการ
สนับสนุนจากงานวจิยัของ Vasudevan et al. (2006) ที่อธบิายว่าในบรบิทกลุ่มตวัอย่างบรษิทัคา้ปลกีในประเทศอนิเดยี ตวัแปร
ดา้นพนัธสญัญาเป็นตวักระตุน้ความสมัพนัธข์องอทิธพิลระหว่างตวัชีว้ดัดา้นความผกูพนัทางสงัคม และความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารที่
แสดงออกผ่านการเพิม่จ านวนการสัง่ซือ้สนิคา้ และซือ้ผลติภณัฑจ์ากบรษิทัเดมิอย่างต่อเนื่อง  
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5.2.5 อิทธิพลของความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ และตัวแปรด้านความภักดีของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยมตีวัแปรดา้นพนัธสญัญาเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

ผลการวเิคราะห ์พบว่า ระดบัพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ ท าหน้าที่สง่ผ่านอทิธพิลของตวัแปร
ด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธข์องผูใ้ชบ้รกิาร น าไปสู่ความภกัดขีองผู้ใชบ้รกิารร้านรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ
ระดบัพนัธสญัญาระหว่างผูใ้ชบ้รกิารและร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิ ท าหน้าทีเ่ป็นตวัส่งผ่านอทิธพิลของความสมัพนัธ์ระหว่างการส่ง
มอบผลประโยชน์ที่ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สกึเป็นคนพิเศษ กบัความสมัพนัธ์ในระยะยาวที่แสดงออกผ่านพฤติกรรมต่างๆ ซึ่งผล
การศกึษานี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Yulisetiarini (2016); Tyng et al. (2017) ซึง่อธบิายว่าพนัธสญัญาระหว่างผูใ้หบ้รกิารและ
ผูใ้ชบ้รกิาร เป็นตวัส่งผ่านระหว่างตวัแปรดา้นผลประโยชน์พเิศษทีม่อบใหแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิาร กบัพฤตกิรรมตดัสนิใจใชบ้รกิารซ ้าอย่าง
ต่อเนื่อง และซื้อสนิค้าในปรมิาณทีม่ากขึน้ นอกจากนี้ยงัสอดคล้องกบัการศกึษาของ Hau and Ngo (2011) อธบิายว่าในบรบิท
การศกึษากลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารในอุตสาหกรรมโทรคมนาคม พนัธสญัญาท าหน้าทีเ่ป็นตวัส่งผ่านความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปร
ดา้นการแลกเปลีย่นประโยชน์ซึง่กนัและกนั กบัการแนะน าบอกต่อไปยงับุคคลใกลช้ดิรอบตวั และแสดงออกผ่านการกล่าวถงึบรษิทั
ในความคดิเหน็เชงิบวกในชุมชนสงัคมออนไลน์ ซึง่จะน าไปสูร่ะดบัความผกูพนัทีเ่พิม่ขึน้ของผูใ้ชบ้รกิารโทรคมนาคม 

5.2.6 อทิธพิลของความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรด้านความไวว้างใจ และตวัแปรดา้นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร โดยมตีวั
แปรดา้นพนัธสญัญาเป็นตวัแปรสง่ผ่าน 

ผลการวเิคราะหส์รุปไดว้่า ระดบัพนัธสญัญาทีผู่ใ้ชบ้รกิารมต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ ท าหน้าทีก่ระตุ้นอทิธพิลของระดบั
ความไว้วางใจของผู้ใช้บริการ เกิดเป็นความภักดีของผู้ใช้บริการร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิล ทัง้นี้อาจเป็นเพราะพนัธสญัญาของ
ผูใ้ชบ้รกิารในดา้นต่างๆ ทัง้ดา้นความชื่นชอบการใหบ้รกิาร และความรูส้กึเป็นหนึ่งเดยีวกนักบัรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ ช่วยกระตุน้
อทิธพิลของความเชื่อมัน่ในรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ รวมไปถงึช่วยเพิม่ระดบัความไวว้างใจทีผู่ใ้ชบ้รกิารมต่ีอรา้นรบัซือ้
ขยะรไีซเคลิ จนน าไปสู่การเกดิเป็นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารทีแ่สดงออกผ่านพฤตกิรรมต่างๆทีก่ล่าวมาในขา้งตน้ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ De Cannière et al. (2009) ทีอ่ธบิายว่าอทิธพิลของตวัแปรดา้นความไวว้างใจส่งผลกระทบทางออ้มต่อการตดัสนิใจ
ใช้บรกิารซ ้าอย่างต่อเนื่อง โดยมตีวัแปรด้านพนัธสญัญาของกลุ่มผู้ใช้บรกิารเป็นตวัแปรส่งผ่าน ผลทางสถิติบ่งชี้ว่าระดบัพนัธ
สญัญาของผูใ้ชบ้รกิาร ท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านในการกระตุน้ผลกระทบระหว่างตวัแปรดา้นความไว้วางใจของกลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร 
และการตดัสนิใจใชบ้รกิารซือ้เสือ้ผา้รา้นคา้เดมิซ ้าอย่างต่อเนื่อง รวมไปถงึความยนิดทีีจ่ะแบ่งปันประสบการณ์การใชบ้รกิารในเชงิ
บวกไปยงับุคคลรอบขา้ง ทัง้นี้เมื่อเปรยีบเทยีบผลกระทบทางตรงของความไวว้างใจพบว่ามอีทิธพิลต ่ากว่าเสน้ทางการไกล่เ กลีย่
ทางออ้ม  

5.3 ขอ้เสนอแนะเพื่อน าไปปฏิบติั 
จากการศกึษานี้ผูว้จิยัพบตวัแปรทีเ่ป็นองคค์วามรูใ้หม่ ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิใน

ประเทศไทย ทีส่ามารถแนะน าผูป้ระกอบกจิการธุรกจิรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิไดด้งันี้  
5.3.1 ตวัแปรดา้นพนัธสญัญา (Commitment) ผลการศกึษาพบว่าตวัแปรสงัเกตไดท้ีม่ค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยมากทีส่ดุ

ได้แก่ การมคีวามรู้สกึผูกพนักบัรา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีท่่านใชบ้รกิารอยู่  ดงันัน้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีด่ ีประทบัใจแก่ผูใ้ชบ้รกิารดว้ยการสรา้งความพงึพอใจในการบรกิาร ควรมกีารพูดคุยแนะน าการคดัแยกประเภท
ขยะรีไซเคิลให้ถูกวิธีเพื่อเกิดเป็นความผูกพนั เพื่อสร้างให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สกึมีความภักดีกบัร้านรบัซื้อขยะรีไซเคิล จน
ผูใ้ชบ้รกิารเกดิเป็นความรู้สกึว่าความสมัพนัธท์ีม่อียู่มคี่ามาก เพราะระดบัพนัธสญัญาทีผู่ใ้ชบ้รกิารมต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคิลจะ
ช่วยเพิม่ระดบัความรูส้กึสญูเสยีทีผู่ใ้ชบ้รกิารรูส้กึไดห้ากมกีารยุตคิวามสมัพนัธ ์เช่น  ความเสีย่งในการหารา้นใหบ้รกิารรายใหม่ที่
อาจไม่ดเีท่ากบัรายเดมิ หรอืความสญูเสยีอื่นๆทีอ่าจเกดิขึน้หากมกีารเปลีย่นรา้นผูใ้หบ้รกิาร 

5.3.2 ตวัแปรด้านผลประโยชน์ของความสมัพนัธ์ (Relationship Benefits) ผลการศกึษาพบว่าตวัแปรสงัเกตได้ที่มีค่า
สมัประสิทธิก์ารถดถอยมากที่สุด ได้แก่ 1) ด้านการรู้จ ักสนิทสนมเป็นพิเศษ ดังนัน้  ร้านรับซื้อขยะรีไซเคิลควรมีการสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดกีบัผูใ้ชบ้รกิาร ควรสรา้งความรูส้กึพเิศษใหก้บัผูใ้ชบ้รกิาร 2) ดา้นราคาพเิศษ ผูใ้ชบ้รกิารต้องการใหร้า้นรบัซือ้
ขยะรีไซเคิลมีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าประจ า ที่ได้รับราคารับซื้อที่สูงกว่าลูกค้าทัว่ไป หรือมีโปรโมชัน่พิเศษที่ท าให้รู้สกึว่า
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ผู้ใช้บริการกลุ่มลูกค้าประจ าได้รับสิทธิพิเศษมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการรายใหม่ที่มาใช้บริการในครัง้แรก  และ 3) ด้านการให้
ความส าคญักบัลูกคา้ประจ าเป็นพเิศษ คอืรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิตอ้งใหค้วามส าคญักบักลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีเ่ป็นกลุ่มลูกคา้ประจ าเป็น
พเิศษ เช่น การไดร้บับรกิารในช่องทางพเิศษทีร่วดเรว็และไม่ตอ้งรอคอยใชบ้รกิารนาน หรอืการมชี่องทางในการสื่อสารกบักลุ่มผู้
ใชบรกิารทีเ่ป็นลูกคา้ประจ าเช่น Line Group หรอืใชช้่องทาง Social Media ในการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารเป็นประจ า ทีก่ล่าวมาใน
ขา้งตน้เป็นสิง่ทีเ่กดิพนัธสญัญาในดา้นความมุ่งมัง่ทางอารมณ์ของผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ และพฒันาสูก่ารเกดิความภกัดี
ของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิต่อไป 

5.3.3 ตวัแปรด้านความไว้วางใจ (Trust) ผลการศกึษาพบว่าตวัแปรสงัเกตได้ที่มค่ีาสมัประสทิธิก์ารถดถอยมากที่สุด 
ไดแ้ก่ 1) ดา้นความเชื่อมัน่ว่ารา้นรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิาร สามารถท าไดโ้ดยการใช้กโิลตราชัง่ทีม่มีาตรฐานเช่นกโิลตราชัง่
ระบบดจิติอลเป็นต้น 2) ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัดา้นความเชื่อมัน่การใหบ้รกิารของรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ โดย
เชื่อว่ารา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิทีใ่ชบ้รกิารอยู่ใหบ้รกิารดว้ยความเป็นธรรม และมมีาตรฐาน ดงันัน้  รา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิ จะต้องคดั
แยกประเภทสนิคา้ใหม้คีวามเป็นมาตรฐานถูกตอ้ง ไม่ทุจรติ และ 3) ควรสนบัสนุนใหบุ้คลากรผูใ้หบ้รกิารปฏบิตัต่ิอผูใ้ชบ้รกิารดว้ย
ความสุภาพ โดยประเดน็ทีก่ล่าวมาในขา้งต้นจะส่งผลใหผู้้ใชบ้รกิารเกดิความไว้วางใจ และเชื่อมัน่ในร้านรบัซื้อขยะรไีซเคลิทีใ่ช้
บรกิารซึง่จะสง่ผลโดยตรงต่อการเกดิพนัธสญัญาของผูใ้ชบ้รกิารรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคิล และพฒันาเป็นความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารที่
มต่ีอรา้นรบัซือ้ขยะรไีซเคลิต่อไป 
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บทคดัย่อ 
งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์คือ 1. เพื่อวิเคราะห์แนวคิด หลักปฏิบัติงานและการจัดการศึกษาเพื่อ       
การสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน และ 2. เพื่อน าเสนอแนวทาง   
การจัดการศึกษาเพื่อสืบสานศิลปวฒันธรรมท้องถิ่นของโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดน โดย
การศกึษาเอกสาร การสมัภาษณ์ และการสนทนากลุ่มผูท้รงคุณวุฒ ิผลการวจิยัพบว่า 1. การจดัการ
ศกึษาแต่ละโรงเรยีนแตกต่างกนัไปตามบรบิท แนวคดิการจดัการศกึษาทีส่ าคญัคอืการจดัท าหลกัสูตร
ทอ้งถิน่ และการบรูณาการศลิปวฒันธรรมกบัรายวชิาต่างๆ โดยไดร้บัความร่วมมอืจากกองบงัคบัการ
ต ารวจตระเวนชายแดนในพืน้ที ่หน่วยงานภาครฐั เอกชน และชุมชนเพือ่สบืสานวฒันธรรมและสรา้ง
รายได้ให้กบัผู้เรยีนไปพร้อมกนั และ 2. แนวทางการจดัการศกึษาเป็นหน้าที่ของกองบญัชาการ
ต ารวจตระเวนชายแดนทีจ่ดัใหม้รีะบบการพฒันาความรู้และทกัษะการจดัการเรยีนการสอนของครู
อย่างต่อเนื่อง มรีะบบการสรา้งขวญัและก าลงัใจใหก้บัครู มรีะบบการตดิตามผลการจดัการเรยีนการ
สอน กจิกรรมหรอืโครงการตามตวัชีว้ดัทีอ่า้งองิจากเกณฑข์องหลกัสตูรแกนกลางและแผนการพฒันา
เด็กและเยาวชนในถิ่นทุรกันดาร การสนับสนุนงบประมาณเฉพาะด้านเพื่อส่งเสริมงานด้าน
ศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ ส าหรบัโรงเรยีนมหีน้าทีบู่รณาการการจดัการเรยีนการสอนหรอืกจิกรรมโดย
เชื่อมโยงกบัภูมปัิญญาทอ้งถิน่ของชุมชน สมาคมศษิย์เก่า และเพิม่พูนความรูอ้ื่นใหก้บันกัเรยีน เช่น 
การขายสนิคา้ออนไลน์  
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Abstract  
The objectives of this research were to 1) analyze concepts, practices, and educational        
management for the transmission of local arts and culture at border patrol police schools and 
2) to propose the education management guidelines to carry on the local arts and culture at 
border patrol police schools thought by Her Royal Highness Princess Maha Chakri Sirindhorn. 
The research methodology included documentary research, interviews from eight border patrol 
schools and learning center and focus group discussion. The results found that there were 
different educational management strategies depending on each school’s context. Most 
schools focused on local curriculum creation, which integrates with other subjects or activities 
supported by the Border Patrol Police Division, local government agencies, private sector com-
panies, and the community to transmit their own culture and increase income. The educational 
management is the role and duty of Border Patrol Police Headquarters to arrange continuous 
teacher development system for both knowledge and teaching skill, incentive  system, and 
following and supporting these systems based on national education indicators and children 
youth in the wilderness area development plan of Her Royal Highness Princess Maha Chakri 
Sirindhorn, including budgeting and specific practical guidance for teachers. School has a role 
and duty which involved the sharing of teaching ideas to integrate art and culture with other 
subjects, establishing alumni associations and encouraging sharing among social networks is 
necessary. 

 

 
 
1. บทน า   
 โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน เป็นโรงเรยีนในสงักดักองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน (บช.ตชด.) ถอืก าเนิดขึน้
ในช่วงสงครามโลกครัง้ที ่2 ทีม่กีารแพร่ขยายของลทัธคิอมมวินิสต์ ในช่วงสถานการณ์ความไม่สงบในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉยีง
ใต้ รฐับาลในขณะนัน้จงึมีแนวคดิตัง้หน่วยงานดูแลพื้นที่ชายแดนและเห็นพ้องต้องกนัว่าให้ต ารวจเป็นหน่วยงานที่รบัผดิชอบ             
มหีน้าที่ในด้านการปราบปราม การหาข่าวและต้องเขา้ถึงประชาชน ชาวไทยและกลุ่มชาตพินัธุ์ทีเ่ขา้มาอยู่ด้วย โรงเรยีนต ารวจ
ตระเวนชายแดนซึง่เป็นโรงเรยีนส าหรบัเดก็ ๆ ในพืน้ทีด่งักล่าวจงึเป็นสถานศกึษาทีม่คีวามแตกต่างจากโรงเรยีนทัว่ไปเพราะอยู่ใน
พืน้ทีท่ีม่ปัีญหาความขดัแยง้อยู่เสมอ ครูผูส้อนต้องมคีุณลกัษณะพเิศษทีส่ าคญั 3 ประการคอื 1) สามารถท าการรบไดอ้ย่างทหาร
โดยเฉพาะการรบด้วยหน่วยทหารขนาดเลก็ 2) สามารถป้องกนัและปราบปรามอาชญากรรมได้อย่างต ารวจ และ 3) สามารถ
ใหบ้รกิารแทนกระทรวง ทบวง กรมต่าง ๆ ไดอ้ย่างพลเรอืน และมหีน้าทีใ่หก้ารศกึษาแก่นกัเรยีนในพืน้ทีท่ีม่ปัีญหาความมัน่คงหรอื
ห่างไกล ภายใต้ปรชัญาของการจดัการศกึษาที่ว่า “สร้างภูมิปัญญา พฒันาคุณภาพชีวติ สมัฤทธิผลความมัน่คง” และต้องจดั
การศึกษาแบบบูรณาการโครงการพระราชด าริต่าง ๆ ควบคู่กบัการเรียนการสอนแบบปกติเพื่อพฒันาคุณภาพชีวิตอีกด้วย 
(กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน, 2559) 
 การด าเนินงานของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนเป็นไปตามแนวทางของแผนพฒันาเดก็และเยาวชนในถิน่ทุรกนัดาร
ตามพระราชด ารสิมเดจ็พระเทพรตันราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมาร ี (แผน กพด.) ซึง่ปัจจุบนัอยู่ในช่วงของแผนระยะที ่ 5 (พ.ศ.
2560 -2569) ใหค้วามส าคญักบัการปฏริูปการเรยีนรูค้อื การจดัการศกึษาตามหลกัสตูรการศกึษาขัน้พืน้ฐานและการดูแลเดก็ตาม
สทิธโิดยไม่เลอืกเชือ้ชาต ิสญัชาต ิศาสนาและวฒันธรรม รวมถงึการมสีว่นร่วมกบัการพฒันาชุมชนชายแดนทีอ่ยู่ลอ้มรอบโรงเรยีน
ให้เจรญิมัน่คง เชื่อมโยงกบัภูมปัิญญาทอ้งถิน่ ภูมปัิญญาไทย และภูมปัิญญาสากล เป็นการจดัการศกึษาทางเลอืก (Alternative 
education) ที่เชื่อมโยงกบัชวีติและปัญหาชุมชน มไิด้มุ่งสู่การศกึษาในระดบัที่สูงขึน้ แต่เน้นการเสรมิสร้างสมรรถนะ (Capacity 
building) ของการมอีาชพี การสรา้งประโยชน์ใหก้บัชุมชนของตนเองและการรกัถิน่ฐานบา้นเกดิ (ส านักพระราชวงัสวนจติรลดา, 
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2560) ตามแนวคดิทีว่่า “โรงเรยีนเพื่อชุมชนและชุมชนเพื่อโรงเรยีน” มโีครงการทีส่่งเสรมิการพฒันาคุณภาพชวีติ คอื 1. โครงการ
เกษตรเพื่ออาหารกลางวนั 2. โครงการส่งเสรมิคุณภาพการศึกษา 3. โครงการอนุรกัษ์ทรพัยากรธรรมชาติและสิง่แวดล้อม 4. 
โครงการนักเรยีนในพระราชานุเคราะห ์5. โครงการฝึกอาชพี 6. โครงการควบคุมโรคขาดสารไอโอดนี 7. โครงการส่งเสรมิเกษตร
และสหกรณ์ และ 8. โครงการสง่เสรมิโภชนาการและสขุภาพอนามยัแม่และเดก็ในถิน่ทุรกนัดาร 
 จากการศกึษาผลการด าเนินงานของโครงการอื่น ๆ พบว่า มแีผนการด าเนินงานทีช่ดัเจนและไดน้ าผลการประเมนิไปใช้
เพื่อพฒันาอย่างต่อเนื่องทุกปี แต่พบว่าเรื่องการสบืทอดศลิปวฒันธรรมท้องถิ่นอนัเป็นส่วนหนึ่งของโครงการส่งเสรมิคุณภาพ
การศกึษา ทีท่รงใหค้วามส าคญัดงัพระราชด ารสัของสมเดจ็พระกนิษฐาธริาชเจา้กรมสมเดจ็พระเทพรตันราชสดุา ฯ สยามบรมราช
กุมาร ีเมื่อวนัที ่30 เมษายน 2558 ตอนหนึ่งทีว่่า “...วฒันธรรมเป็นเรือ่งของรากเหงา้ของเรา บางทกีเ็ป็นสว่นทีจ่ะสรา้งความภูมใิจ 
น ารายไดท้ัง้เรือ่งศลิปะ ดนตร ีการฟ้อนร า การท าสิง่ต่าง ๆ ทีเ่กดิขึ้นจากภูมปัิญญาทอ้งถิน่ เราเป็นลกูหลานสบืมา งานฝีมอืหรอืว่า
แมแ้ต่วรรณกรรม วรรณคด ีภาษาดว้ย เรากค็วรจะอนุรกัษ์เอาไว.้..” (โครงการสว่นพระองคส์มเดจ็พระกนิษฐาธริาชเจา้ กรมสมเดจ็
พระเทพรตันราชสดุา ฯ สยามบรมราชกุมาร,ี 2565) การสง่เสรมิเรื่องการสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่น้ี ยงัมไิดก้ าหนดเป้าหมาย 
แนวทางการท างานและการประเมนิผลทีช่ดัเจนดงัเช่นโครงการอื่น ๆ แมว้่าบางโรงเรยีนเช่น โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้น
ควนสามัคคี จังหวัดชุมพร ซึ่งเป็นกรณีศึกษาในการวิจยันี้ สามารถสร้างรายได้จากการให้นักเรียนออกแสดงหรือน าเสนอ
การละเล่นทอ้งถิน่ มรีายไดจ้ากการขายสนิคา้หตัถกรรม หรอืทีโ่รงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นหนองดู่ จงัหวดันครพนม ที่
รเิริม่การน าเศษผ้าที่เหลอืจากการตดัเยน็เสือ้ผ้ามาผลติเป็นสนิค้าให้นักเรยีนขายออนไลน์ สร้างรายได้ในช่วงสถานการณ์โรค
ระบาดโควดิ – 19 นอกจากนี้ ยงัมโีรงเรยีนทีร่เิริม่ด าเนินการเองอกีจ านวนหนึ่ง โดยเชื่อมโยงการท างานกบัหน่วยงานราชการ 
เอกชน และชุมชนในพืน้ที ่โรงเรยีนทีไ่ดด้ าเนินการไปแลว้ สามารถเป็นแบบอย่างใหก้บัโรงเรยีนอื่น ๆ ต่อไปไดด้ว้ย 

 ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนทีม่กีารจดัโครงการ/กจิกรรม หรอืการบูรณาการศลิปวฒันธรรมกบั
หลกัสูตรของสถานศกึษามาแล้วว่า ได้การจดัการศกึษาเกี่ยวกบัศิลปวฒันธรรมท้องถิ่นของโรงเรียนใหป้ระสบความส าเรจ็ได้
อย่างไร เพื่อน ามาเป็นแนวทางการส่งเสรมิโครงการพฒันางานดา้นศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ของนักเรยีนในโรงเรยีนต ารวจตระเวน
ชายแดนอื่น มุ่งสู่เป้าหมายคอืการสรา้งความตระหนักรูแ้ละเหน็ถงึความส าคญัของศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ ก่อใหเ้กดิความรกัและ
หวงแหนภูมปัิญญาดัง้เดมิของตนเอง ซึง่อาจน าไปใชใ้หเ้กดิประโยชน์อื่นไดใ้นอนาคต 
  
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 2.1 เพื่อวเิคราะหแ์นวคดิ หลกัปฏบิตังิานและการจดัการศกึษาเพื่อการสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ของโรงเรยีนต ารวจ
ตระเวนชายแดน  
 2.2 เพื่อน าเสนอแนวทางการจดัการศกึษาเพื่อสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนตาม
พระราชด าร ิ 
 
3. ขอบเขตการวิจยั 
 การวจิยัก าหนดขอบเขตของงานศลิปวฒันธรรมตามพระราชบญัญตัิส่งเสรมิและรกัษามรดกภูมปัิญญาทางวฒันธรรม 
พ.ศ.2559 คอืวรรณกรรมพืน้บา้นและภาษา ศลิปะการแสดง แนวทางปฏบิตัทิางสงัคม พธิกีรรม ประเพณีและเทศกาล ความรูแ้ละ
การปฏบิตัเิกีย่วกบัธรรมชาตแิละจกัรวาล งานช่างฝีมอืดัง้เดมิ การละเล่นพืน้บา้น กฬีาพืน้บา้นและศลิปะการต่อสูป้้องกนัตวั โดย
งานศลิปวฒันธรรมทีน่ ามาศกึษาเป็นการผสมผสานทัง้แนวคดิ หลกัการ แนวปฏิบตัแิละการสบืสานผลงานศลิปวฒันธรรมหลาย
ดา้นเขา้ไวด้ว้ยกนั ส าหรบัการวเิคราะห์รูปแบบการจดัการศกึษาตามแนวพระราชด ารดิา้นการพฒันาพุทธศิกึษา จรยิศกึษา หตัถ
ศกึษา และพลศกึษา (กรรณิการ ์สจักุล และคณะ, 2555) อกีทัง้ยงัเป็นวตัถุประสงคข์องแผน กพด. ฉบบัที ่5 (พ.ศ.2560 – 2565) 
ข้อ 1 ที่ว่า เพื่อให้เด็กและเยาวชนมีคุณภาพชวีิตที่ดี โดยได้รบัการพฒันาศกัยภาพอย่างสมดุลในด้านพุทธศิึกษา จริยศึกษา       
หตัถศกึษา และพลศกึษา ดว้ยกระบวนการเรยีนรูจ้ากการปฏบิตั ิมคีวามรกัและความหวงแหนทรพัยากรธรรมชาต ิภาคภูมใิจใน
ความเป็นไทย และมสี่วนร่วมในการพฒันาชุมชนและประเทศชาติ อกีทัง้เป็นไปตามหลกัเกณฑ์และวธิกีารกระจายอ านาจการ
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บรหิารและการจดัการศกึษา พ.ศ.2550 ทัง้ 4 ดา้นคอื ดา้นวชิาการ ดา้นงบประมาณ ดา้นการบรหิารงานบุคคลและดา้นการบรหิาร
ทัว่ไป   
 ขอบเขตดา้นประชากรและพืน้ที ่ประกอบดว้ยโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนและศนูยก์ารเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน 
รวม 8 แห่งจาก 4 ภูมภิาค ซึง่เป็นโรงเรยีนที่กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนก าหนดและอนุญาตใหด้ าเนินการวจิยัไดต้าม
รายชื่อในหนังสอืที่ ตช0030.173/188 ลงวนัที่ 16 มนีาคม 2565 เรื่องอนุญาตให้เกบ็ขอ้มูลประกอบการวจิยั ทัง้นี้ นักวจิยัขอให้
กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนเป็นผูพ้จิารณาคดัเลอืกโรงเรยีน ตามขอ้ก าหนดทีว่่าการคมนาคมเขา้ถงึได ้ใชเ้วลาเดนิทาง
จากชุมชนทีใ่กลท้ีส่ดุไม่เกนิ 3 ชัว่โมง มกีจิกรรมการแสดงหรอืผลติภณัฑท์ีแ่สดงลกัษณะเฉพาะของชุมชน ยนิดใีหค้วามร่วมมอืใน
การวจิยัและไดร้บัการคดัเลอืกจากกองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน 
 
4. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การวจิยัสนใจการจดัการศกึษาแบบเสรมิพลงัทีม่รีะบบการก ากบัตดิตามกระบวนการเพื่อขบัเคลื่อนการพฒันางานด้าน
ศลิปวฒันธรรมของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนอย่างต่อเนื่อง 4 ดา้น คอื วชิาการ งานบุคคล งบประมาณและการบรหิารงาน
ทัว่ไป ตามแนวทางการกระจายอ านาจการบรหิารการจดัการศกึษา พ.ศ. 2550 (ส านักงานคณะกรรมการการศกึษาขัน้พื้นฐาน, 
2550) โดยให้สอดคล้องกบัการจดัการศึกษาตามแนวพระราชด าริที่มุ่งหวงัให้พัฒนาผู้เรียนแบบองค์รวมทัง้ด้านพุทธิศึกษา 
(ความรู)้ จรยิศกึษา (คุณธรรม) หตัถศกึษา (ทกัษะปฏบิตั)ิ และพลศกึษา (สุขภาพอนามยั) เรยีนรูผ้่านกจิกรรมหรอืโครงการดา้น
ศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ อาทวิรรณกรรมพืน้บ้าน เรื่องเล่า งานหตัถกรรม เป็นต้น ทีไ่ดร้บัการสบืสานถ่ายทอดต่อกนัมาในชุมชน 
ทัง้นี้ ผูท้ี่มหีน้าทีจ่ดัการศกึษานัน้ มใิช่ครูผูส้อนในโรงเรยีนเพยีงอย่างเดยีว แต่ต้องมีส่วนงานต่าง ๆ ช่วยเสรมิพลงัในการบรหิาร
การจดัการศกึษาดว้ย ไม่ว่าจะเป็นภาครฐัและเอกชนในพืน้ที ่ชุมชนผูป้กครองโดยรอบโรงเรยีน และหน่วยงานตน้สงักดัทีม่หีน้าที่
ก าหนดแผนการท างานใหก้บัโรงเรยีน ท างานร่วมกนั ดงักรอบการวจิยันี้  
 
ภาพท่ี 1 กรอบการวจิยั 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
5. การทบทวนวรรณกรรม  
 การจดัการศึกษาตามแนวพระราชด าริด้านการจดัการศึกษาด้านศิลปวฒันธรรมของสมเดจ็พระกนิษฐาธิราช
เจ้า กรมสมเดจ็พระเทพรตันราชสุดา ฯ สยามบรมราชกมุารี 
 สมเดจ็พระกนิษฐาธริาชเจา้ กรมสมเดจ็พระเทพรตันราชสดุา ฯ สยามบรมราชกุมาร ีทรงรเิริม่งานพฒันาเดก็และเยาวชน
ในถิ่นทุรกนัดารตัง้แต่เมื่อปี พ.ศ. 2523 ในโครงการเกษตรเพื่ออาหารกลางวนัส าหรบัโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนและทรง
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สนบัสนุนโครงการอื่น ๆ อย่างต่อเนื่อง เยาวชนทีเ่รยีนในโรงเรยีน ตชด. จะตอ้งรูส้กึว่าตนเองยงัเป็นสว่นหนึ่งของชุมชน แมว้่าจะมี
ความรู้ในเรื่องวิชาการภายนอก แต่ยังคงมีจิตใจที่จะสืบสานวัฒนธรรมของชุมชนไว้อย่างเข้มแข็ง ไม่รู้สึกแปลกแยกจาก
ความคุน้เคยเดมิ และใหโ้รงเรยีนเป็นศูนยก์ลางความรูว้ทิยาการทัง้หมดของพืน้ที ่ดงัผลการศกึษาโครงการพระราชด าร ิสมเดจ็
พระเทพรตันราชสดุา ฯ สยามบรมราชกุมารดีา้นการศกึษา ศาสนา ศลิปะและวฒันธรรมของกระทรวงศกึษาธกิาร: สงัเคราะหแ์นว
พระราชด ารดิา้นกระบวนการเรยีนรู ้ (กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน, 2558) พบว่าแนวพระราชด ารสิะทอ้นกระบวนการ
เรยีนรูข้องพระองคบ์นฐานภูมปัิญญาและวฒันธรรมการเรยีนรูข้องทอ้งถิน่ตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนัผนวกกบัการเรยีนรูแ้บบสากล 
เป็นเครื่องมอืทีจ่ะรกัษาทุนของชุมชนไว ้(Community Capitals) ทัง้ทุนมนุษย ์ระบบนิเวศน์ สงัคมวฒันธรรมและเศรษฐกจิเพื่อให้
พึง่พาตนเองได ้ส าหรบัเรื่องการอนุรกัษ์วฒันธรรมทอ้งถิน่นัน้ ทรงใหค้วามส าคญัอย่างยิง่โดยไดก้ าหนดไวเ้ป็นวตัถุประสงคข์อ้หนึ่ง
ของแผนพฒันาเดก็และเยาวชนในถิน่ทุรกนัดารทีว่่า การเสริมสรา้งศกัยภาพของเดก็และเยาวชนในการอนุรกัษ์และสืบทอด
วฒันธรรมและภมิูปัญญาท้องถ่ิน ใหม้คีวามภาคภูมใิจ สรา้งรายไดไ้ปพรอ้มกบัการอนุรกัษ์อกีดว้ย ดงันัน้ การจดัการศกึษาเพื่อ
เสรมิสรา้งศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ จะเป็นสว่นหนึ่งทีท่ าใหเ้ยาวชนไม่ลมืรากเหงา้ของตนเองและรกัทอ้งถิน่ดว้ย 
 

แนวคิดเรือ่งการสืบสานศิลปวฒันธรรมท้องถ่ิน  
เรื่องการอนุรกัษ์ศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่นัน้ รเิริม่ในแผนพฒันาเดก็และเยาวชนในถิน่ทุรกนัดาร ระยะที ่3 (พ.ศ. 2545 – 

2549) ในปัจจุบนัซึง่อยู่ในแผนระยะที ่5 (พ.ศ. 2560 – 2569) ซึง่ไดป้รบัเปลีย่นเป้าหมายไปตามทศิทางของบรบิททางสงัคมโลก
มากยิง่ขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการพฒันาทางด้านเทคโนโลยจีนถึงการพฒันาที่ยัง่ยนื มเีป้าหมายเพื่อเสรมิสร้างศกัยภาพของเดก็และ
เยาวชนทีส่รุปไดว้่า มุ่งใหเ้ดก็และเยาวชนมคีวามรูแ้ละเหน็คุณค่าของวฒันธรรมและภูมปัิญญา ร่วมอนุรกัษ์วฒันธรรมทอ้งถิน่และ
วฒันธรรมไทย โดยท าใหเ้ป็นสว่นหนึ่งของชวีติประจ าวนัอย่างแทจ้รงิ สง่เสรมิการเรยีนการสอนทีเ่ป็นรปูธรรมแบบโครงงาน บรูณา
การภูมปัิญญาท้องถิ่นทัง้การเกษตรและงานหตัถกรรม เช่น การทอผ้า การจกัสาน การละเล่นพื้นบ้าน การดนตรฟ้ีอนร าของ
ทอ้งถิน่ โดยมกีจิกรรมทีห่ลากหลาย ปัจจุบนัไดจ้ดักจิกรรมการเรยีนรูท้ีใ่หผู้ส้งูอายุหรอืผูใ้หญ่ในชุมชนมาถ่ายทอดวฒันธรรมและ
ภูมปัิญญาท้องถิน่ การจดัเวทใีหน้ าเสนอผลงานและแลกเปลี่ยนเรยีนรู้ การส่งเสรมิให้แต่งกายตามชาตพินัธุ์ การบรโิภคอาหาร
ทอ้งถิน่ การน าเพลงพืน้บา้น นิทานพืน้บา้น ภาษาทอ้งถิน่มาสอนในโรงเรยีน สง่เสรมิทกัษะอาชพีเพื่อสรา้งรายได ้ประกอบกบัการ
น าความเป็นไทยทัง้เรื่องการพูด การเขยีน กิริยามารยาท สิง่ส าคญัคือ การส่งเสริมให้พฒันาจากโรงเรยีนสู่ชุมชนให้เด็กเป็น
สือ่กลางระหว่างบา้นและโรงเรยีนในเรื่องต่าง ๆ 
 แม้ว่าเดก็จะได้มาเรยีนรู้ทีโ่รงเรยีน หากแต่ยงัคงเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนดัง้เดมิทีย่้ายถิ่นเขา้มา ปัจจุบนั นักเรยีนของ
โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนส่วนมากเป็นกลุ่มชาติพนัธุ์ที่ย้ายมากจากภายนอกประเทศไทย ซึ่งยงัคงรกัษาและสืบสาน
วฒันธรรมดัง้เดมิของตนเองไว ้ไม่ว่าจะเป็นภาษา ความเชื่อ ประเพณี ซึง่มอีตัลกัษณ์แตกต่างกนั ทัง้นี้ การสบืทอดศลิปวฒันธรรม
ทอ้งถิน่มดีว้ยกนัหลายวธิ ีศริาพร ณ ถลาง และสุพนิ ฤทธิเ์พญ็ (2558) วเิคราะหก์ารแสดงอตัลกัษณ์ของชนเผ่าต่างๆ ว่าเป็นการ
แสดงผ่านพธิกีรรม เครื่องแต่งกาย อาหาร นิทาน เพลง การละเล่น การแสดงผ่านวฒันธรรมการบอกเล่าและความทรงจ าร่วมใน
บรบิทของ “นอกมาตุภูม”ิ ซึง่น ามาท าความเขา้ใจในคุณค่าและความหมายของวฒันธรรม เป็นกลไกในการธ ารงรกัษาอตัลกัษณ์
ชาตพินัธุไ์วใ้นบรบิททีอ่ยู่นอกรฐั เป็นการน าอตัลกัษณ์ชาตพินัธุแ์ละการแสดงอตัลกัษณ์ทางวฒันธรรมมาในบรบิทใหม่ทีม่คีวาม
พยายามสบืทอดวฒันธรรมเดมิในทีใ่หม่ เป็นกลไกในการรกัษาวฒันธรรมดัง้เดมิของตนเองไว ้โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนจงึ
เป็นพืน้ทีท่ีแ่สดงวฒันธรรมของชาตพินัธุน์อกมาตุภูมไิดอ้ย่างชดัเจน เพราะมไิดต้้องการใหเ้ดก็รบัวฒันธรรมไทย หรอืวฒันธรรม
ตะวนัตกเพยีงเท่านัน้ แต่ยงัตอ้งการใหน้กัเรยีนยงัคงรูจ้กัรากเหงา้ของตนเอง โรงเรยีนจงึเปิดเป็นพืน้ทีท่ีใ่หแ้สดงความหลากหลาย
ของชาติพนัธุ์ได้ควบคู่ไปกบัการปรบัตวักบัวฒันธรรมไทย ระบบการศกึษาของไทยที่แตกต่างจากความคุ้นชนิ ในขณะที่ยงัคง
รกัษาวฒันธรรมดัง้เดมิของตนเองไวด้ว้ย 
 วฒันธรรมทอ้งถิน่ของโรงเรยีน ตชด. ซึง่มอียู่ทัว่ประเทศจงึมคีวามหลากหลาย การจดัการศกึษาเรื่องศลิปวฒันธรรมใหม้ี
รูปแบบเดยีวจงึไม่สามารถตอบสนองการสบืสานศิลปวฒันธรรมของแต่ละชาติพนัธุ์ไว้ได้ แนวทางการสบืทอดศลิปวฒันธรรม
จ าเป็นต้องเปลี่ยนไปตามบรบิทของชุมชนและต้องได้รบัความร่วมมอืของภาคส่วนต่างๆ ในพื้นที่ให้หนุนเสรมิการเรียนรู้ของ
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นักเรยีนทีม่คีวามเฉพาะเหล่านี้ เป็นพลงัทีจ่ะพฒันาผูเ้รยีนแบบองคร์วมทัง้พุทธศิกึษา จรยิศกึษา หตัถศกึษาและพลศกึษา ใหเ้กดิ
ความภาคภูมใิจในกลุ่มตนและน าไปต่อยอดกบัการด ารงชวีติของตนเองในอนาคต   
 

การจดัการศึกษาแบบมีส่วนรว่ม (All for education)  
แผนการศกึษาแห่งชาต ิพ.ศ. 2560 – 2579 น าเสนอแนวคดิการจดัการศกึษา (Conceptual Design) ว่าใหย้ดึถอืหลกัการ

จดัการศึกษาเพื่อปวงชน (Education for All) หลกัการจดัการศึกษาเพื่อความเท่าเทียมและทัว่ถึง (Inclusive Education) หลกั
ปรชัญาของเศรษฐกิจพอเพียง (Sufficiency Economy) และหลกัการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนของสงัคม (All for Education) 
รวมถึงเป้าหมายการพัฒนาที่ยัง่ยืน (Sustainable Development) และประเด็นภายในประเทศ (Local Issues) นักเรียนของ
โรงเรยีน ตชด. ถอืว่าเป็นกลุ่มทีไ่ดร้บัโอกาสทางการศกึษาอย่างทัว่ถงึตามแนวคดิดงัทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้เช่นกนั เพราะเป็นสทิธอินัพงึ
ไดข้องเยาวชนทุกคน การเสรมิสรา้งความรูค้วามเขา้ใจและความตระหนักถงึความส าคญัของศลิปวฒันธรรมของชาตพินัธุ์ ถอืเป็น
สาระส าคญัทีม่ใิช่หน้าทีข่องโรงเรยีนฝ่ายเดยีวแต่เป็นบทบาทหน้าทีข่องครอบครวัและชุมชนดว้ย เริม่ต้นจากการถ่ายทอดความรู้
ทอ้งถิน่จากผูรู้ใ้นชุมชนทีม่าท างานร่วมกบัโรงเรยีนในฐานะทีเ่ป็นศูนยก์ลางการพฒันาในพืน้ที ่และการส่งเสรมิใหเ้กดิการต่อยอด
ความรูน้ัน้ ตอ้งไดร้บัการสนบัสนุนจากสว่นงานภายนอกไม่ว่าจะเป็นภาครฐัหรอืเอกชนทีจ่ะเปิดโอกาสและส่งเสริมใหเ้กดิโครงการ
และกจิกรรมต่างๆ เพื่อขบัเคลื่อนการจดัการศกึษาเรื่องศลิปวฒันธรรมอย่างต่อเนื่องตามหลกัการมสี่วนร่วมของทุกภาคส่วนของ
สงัคม (All for Education) 

 
การจดัการศึกษาแบบเสริมพลงั 
การเสรมิพลงัในทีน่ี้หมายถงึ การสนับสนุนใหน้โยบายการกระจายอ านาจไปสู่การปฏบิตัิเป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพมาก

ขึ้น จากการวิจัยและพัฒนารูปแบบกลไกการส่งเสริมการกระจายอ านาจการบริหารจดัการศึกษาสู่เขตพื้นที่การศึกษาและ
สถานศกึษา (2554) ไดก้ล่าวขอ้เสนอแนะเชงิขบัเคลื่อนกลไกไวบ้างประการว่า ควรก าหนดใหม้นีโยบายทีแ่น่นอนชดัเจน เพื่อให้
หน่วยงานน าไปเป็นทางเลือกในการน าสู่การปฏิบตัิ ให้อิสระแก่สถานศกึษาในการจดัโครงสร้างส่วนงานภายในของตนเองที่
สอดคล้องกับพื้นที่ ส่งเสริมการประสานงานเพื่อให้เกิดความร่วมมือและการบูรณาการการท างานทัง้ภายในและภายนอก
สถานศกึษาทัง้ที่เป็นทางการและไม่เป็นทางการ ส่งเสรมิการมสี่วนร่วมในการบรหิารจดัการศกึษาของครู บุคลากรทางการศกึษา 
และประชาชน ผู้มสี่วนได้เสยี ทัง้การร่วมคดิ ร่วมปฏบิตัิ ร่วมสนับสนุนและร่วมติดตามผลการจดัการศกึษาในทุกระดบัทัง้ระดบั
นโยบาย/ส่วนกลาง ระดบัเขตพื้นที่การศกึษาและสถานศกึษา จะเหน็ได้ว่า ขอ้เสนอแนะดงักล่าวสอดคล้องกบักรอบการวจิยัที่
สนบัสนุนใหทุ้กภาคสว่นมสีว่นร่วมกนัจดัการศกึษา หรอื All for education อกีดว้ย 
 
6. เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั  
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพโดยเป็นการวจิยัเนื้อหาและการวจิยัภาคสนามแบบพหุกรณีศกึษา (Multisite Case 
Study) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัไดผ้่านการพจิารณาจรยิธรรมการวจิยัในคน (IRB) แบบลดขัน้ตอน ลงวนัที ่22 มนีาคม พ.ศ. 2565 
ตามระเบยีบของการขอจรยิธรรมการวจิยัในคน จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพื่อเป็นการพทิกัษ์สทิธิ ์ป้องกนัความเสีย่งและการ
รกัษาความลบัของผูใ้หผู้ข้อ้มลูในการวจิยัมดีว้ยกนั 4 ขัน้ตอน คอื 
 ขัน้ตอนที ่1 การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในเรื่องแนวพระราชด ารดิา้นการศกึษา แผนการพฒันาการศกึษาและการ
จดัการศกึษาเรื่องศลิปวฒันธรรม ขัน้ตอนนี้ใชก้ารวเิคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) เพื่อน าไปเป็นส่วนหนึ่งของการสรา้งแบบ
สมัภาษณ์และแบบสนทนากลุ่ม  
 ขัน้ตอนที ่2 การสมัภาษณ์โดยแบบสมัภาษณ์ทีไ่ดร้บัการรบัรองแลว้ ประกอบดว้ยผูท้รงคุณวุฒจิากกองบญัชาการต ารวจ
ตระเวนชายแดนและกองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดน จ านวน 3 คน ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการศึกษาที่เกี่ยวข้องกบัการจดั
การศึกษาของโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนจากมหาวิทยาลยัราชภัฏเพชรบุรีที่รบัผิดชอบด าเนินการโครงการคุรุทายาท 
(โครงการพฒันาครู ตชด.) ผูท้รงคุณวุฒกิารจดัการศกึษาดา้นศลิปวฒันธรรม และการศกึษาของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน 
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จ านวน 7 คน ในประเดน็หลกัการและแนวทางการปฏบิตัทิีส่่งสรา้งการสบืทอดศลิปวฒันธรรมตามแผนพฒันาเดก็และเยาวชนใน
ถิน่ทุรกนัดาร 5 ทีว่่า “เสรมิสรา้งศกัยภาพของเดก็และเยาวชนในการอนุรกัษ์และสบืสานวฒันธรรมและภูมปัิญญาทอ้งถิน่และของ
ชาตไิทย” แนวทางการสนับสนุนการจดัหลกัสตูรหรอืกจิกรรมร่วมกบัชุมชนทีส่อดคลอ้งกบัหลกัพฒันา 4 ดา้น คอื พุทธศกึษา จรยิศกึษา 
หตัถศกึษาและพลศกึษา นโยบายการส่งเสรมิใหค้รูใหญ่/ครูตระหนักถงึความส าคญัของศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ และแนวทางการ
สง่เสรมิวฒันธรรมทอ้งถิน่ใหส้อดคลอ้งกบัปรชัญาโรงเรยีนทีว่่า “สรา้งภูมปัิญญา พฒันาคุณภาพชวีติ สมัฤทธผิลความมัน่คง”  

ขัน้ตอนที่ 3 การเกบ็ขอ้มูลในโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน ระหว่างเดอืนมถุินายน - กรกฎาคม พ.ศ. 2565 ตามที่
ได้รบัอนุญาตจากกองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน โดยแบบสมัภาษณ์และแบบสงัเกตแบบไม่มีส่วนร่วม ผู้ให้ข้อมูลคอื 
ครูใหญ่ ครูผูร้บัผดิชอบ ผูป้กครองและคนในชุมชนที่สนับสนุนกจิกรรมและศษิย์เก่า เริม่จากการสอบถามขอ้มูลรายละเอยีดของ
ศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ทีน่ าเขา้มาในโรงเรยีน ความเป็นมาและความส าคญัต่อทอ้งถิน่ ทศันคตขิองครูใหญ่และครูต่อประโยชน์ที่
ไดร้บัความสนใจของนกัเรยีนและชุมชน วธิกีารด าเนินการจดัการเรยีนการสอนหรอืกจิกรรมต่าง ๆ การบรหิารจดัการผูร้บัผดิชอบ 
งบประมาณและการเผยแพร่ผลงานของนักเรยีน นอกจากนี้ ยงัสอบถามถงึปัญหา อุปสรรคและแนวทางการแกไ้ข การสนับสนุน
จากกองบญัชาการและกองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดน การจดัท าหลกัสตูร แผนงานระยะสัน้และระยะยาวเพื่อใหเ้กดิความ
ยัง่ยนืต่อไป ในขัน้ตอนนี้เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะหแ์ละสรา้งขอ้สรุปอุปนัย (Inductive) เพื่อเสนอเป็นแนวทางต่อไป ศูนย์
การเรยีนและโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน 8 แห่งไดแ้ก่ 
 กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนภาค 1 คอื โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบ้านนายาว จงัหวดัฉะเชงิเทรา และ
โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นปิลอ็กคี ่จงัหวดักาญจนบุร ี

กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนภาค 2 คอื โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนค๊อกนิสไทย จงัหวดัสกลนคร และ
โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นหนองดู่ จงัหวดันครพนม 

กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนภาค 3 คอืโรงเรยีนต ารวจสงัวาลวทิ 8 จงัหวดัเชยีงราย และศูนยก์ารเรยีนต ารวจ
ตระเวนชายแดนบา้นดอยแสง จงัหวดัแม่ฮ่องสอน 

กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนภาค 4 คอื โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบ้านควนสามคัค ีจงัหวดัชุมพร และ
โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นแผ่นดนิเสมอ จงัหวดักระบี ่

ข ัน้ตอนที ่4 การวเิคราะหข์อ้มลู น าเสนอผลการวจิยัแลรบัการพจิารณาแนวทางและขอ้เสนอแนะจากผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 
6 คน ในประเดน็ที่ว่าด้วยแนวทางการเสรมิสร้างความตระหนักเรื่องความส าคญัของการสบืสานศลิปวฒันธรรม การเสรมิสร้าง
ความรู้ความเขา้ใจการบูรณาการการเรียนการสอน แนวทางการสนับสนุนงบประมาณและการบริหารงานเพื่อสร้างขวญัและ
ก าลงัใจใหก้บัครู และการท างานร่วมกนัของส่วนงานทีก่ ากับนโยบาย (กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนและกองก ากบัการ
ต ารวจตระเวนชายแดน) และสว่นปฏบิตักิาร (โรงเรยีน) รวมถงึการท างานร่วมกนัหน่วยงานอื่นทีเ่กีย่วขอ้งดว้ย 
 
7. การวิเคราะหข์อ้มูล 
 วเิคราะหข์อ้มูลโดยตรวจสอบความเชื่อมัน่ของขอ้มูล (Reliability) ดว้ยเทคนิคสามเสา้ (Triangulation Technique) ดา้น
บุคคล วิธีการ เวลาและสถานที่ เทคนิคนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นขัน้ตอน เมื่อได้ข้อมูลแล้วจะน ามาปะติดปะต่อ 
เปรียบเทยีบ จดัหมวดหมู่ขอ้มูลเพื่อให้ได้แนวทางของค าตอบ โดยท าซ ้าหลายครัง้กลบัไปมาตลอดระยะเวลาด าเนินการวจิยั               
การวิจัยครัง้นี้ เป็นการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulate) โดยพิจารณาความสอดคล้องของผลที่ได้จากการ
สมัภาษณ์ และการสงัเกตจากบุคคล วธิกีารจดัการเรยีนการสอน/กจิกรรม เวลาและสถานทีท่ีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัวเิคราะหเ์พื่อใหไ้ด้
ข้อมูลที่ความสอดคล้องกัน (บุษกร เชี่ยวจินดากานต์, 2561) จากนัน้ วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อสรุปตาม
วตัถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ จากนัน้วเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อให้ได้แนวทางการสบืสานศลิปวฒันธรรม
ทอ้งถิน่ของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน  
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8. ผลการวิจยั 
 การน าเสนอผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 2 สว่นตามวตัถุประสงคก์ารวจิยักล่าวคอื วตัถุประสงคข์อ้ที ่1 การวเิคราะหแ์นวคดิ 
หลกัปฏบิตังิานและการจดัการศกึษาการสบืสานศลิปวฒันธรรม เป็นการวเิคราะหต์ามกรอบการวจิยัคอืการจดัการศกึษาตามแนว
พระราชด ารทิีส่่งเสรมิด้านศลิปวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถิน่ทีม่คีวามแตกต่างกนั พร้อมยกตวัอย่างประกอบเพื่อแสดงใหเ้หน็หลกั
ปฏบิตังิาน และการวเิคราะหก์ารจดัการศกึษาแบบเสรมิพลงัตามหลกัการกระจายอ านาจทางการศกึษา พบว่า 

การจดัการศกึษาตามแนนวพระราชด ารทิีพ่บนัน้ครบถ้วนทุกดา้นทีม่จีุดเน้นตามล าดบัคอืหตัถศกึษา พลศกึษา พุทธศิกึษา 
และจรยิศกึษา ในดา้นหตัถศึกษานัน้ นกัเรยีนจะไดฝึ้กงานฝีมอืต่าง ๆ ทีเ่หมาะสมกบัแต่ละช่วงวยั เช่น การทอผา้ เยบ็กระทง งาน
ฝีมอืต่าง ๆ อกีทัง้ยงัสง่เสรมิใหค้ดิสรา้งสรรคจ์ากงานประดษิฐ ์อาท ิการปรบัเปลีย่นวฒันธรรมใหเ้หมาะสมกบัยุคสมยัน าไปสูร่ายได ้
เช่น การเรยีนรูเ้รื่องผา้ทอของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นหนองดู่ จงัหวดันครพนม ทีต่อ้งปรบัรปูแบบของผลติภณัฑจ์าก
ผา้ทอเป็นผนื มาเป็นกระเป๋าใส่ของแบบต่างๆ เพื่อการคา้และยงัเปิดขายใน Facebook Fanpage ของโรงเรยีน ในดา้นพลศึกษา
นัน้ เหน็ไดช้ดัเจนในโรงเรยีนทีม่กีารสง่เสรมิกจิกรรมการแสดงต่างๆ เป็นการจงูใจนกัเรยีนทุกคนในโรงเรยีนให้มสีว่นร่วม เช่นศนูย์
การเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นแผ่นดนิเสมอ จงัหวดักระบี ่ซึง่ไดร้บัความช่วยเหลอืจากโรงเรยีนสงักดัการศกึษาขัน้พืน้ฐาน
ในพืน้ทีเ่ป็นพีเ่ลีย้งฝึกซอ้มการแสดงรอ็งเงง็ใหก้บันักเรยีน นักเรยีนทุกคนจะต้องฝึกฝนการเตน้รองเงง็ตัง้แต่ระดบัอนุบาลโดยเป็น
การออกก าลงัในช่วงเช้าที่สนุกสนาน เดก็ๆ แต่ละชัน้เรยีนร่วมกจิกรรมพร้อมกนั  ส่งผลให้เกดิความสมัพนัธ์ที่ดขีองนักเรยีนใน
โรงเรยีน 

ดา้นพุทธิศึกษา จะเหน็ไดช้ดัเจนในวชิาภาษาไทย นักเรยีนจะไดเ้รยีนภาษาผ่านเพลงที่ประกอบอยู่ในการแสดง พบว่า
โดยมากจะเป็นเพลงใหม่ทีแ่ต่งโดยนักเรยีนร่วมกบัครูเช่นศูนยก์ารเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นแผ่นดนิเสมอ จงัหวดักระบี่  
หรอืบางโรงเรยีน เช่น โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบ้านควนสามคัคี จงัหวดัชุมพร ให้นักเรยีนท าเครื่องประดบัจากลูกปัด
เหมอืนชุดของโนราห ์โดยน าทกัษะการใชค้อมพวิเตอรอ์นัเป็นสว่นหนึ่งของการสอนวทิยาการค านวณ สว่นดา้น จริยศึกษา พบว่า 
การทีน่กัเรยีนร่วมกจิกรรมการแสดงต่างๆ สอนใหน้กัเรยีนมหีน้าทีร่บัผดิชอบ ตรงต่อเวลาและท างานร่วมกนั กจิกรรมดงักล่าว ยงั
เป็นการรกัษาวฒันธรรมของกลุ่มชนตนเองแม้ว่าจะย้ายถิ่นมาจากที่อื่น  เช่น โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนนายาว จงัหวดั
ฉะเชงิเทรา มกีลุ่มคนทีย่า้ยมาจากภาคตะวนัออกเฉียงเหนือจะน าเรื่องราวเกีย่วกบับัง้ไฟพญานาคมาเป็นสว่นหนึ่งของประเพณีใน
ท้องถิ่นตลอดทัง้ปี โรงเรียนจงึเป็นศูนย์กลางการเรยีนรู้และวฒันธรรมเนื่องจากบางกลุ่มชาติพนัธุ์ได้รบัอทิธพิลจากภายนอก
ค่อนขา้งมาก ท าใหเ้ยาวชนในพืน้ทีล่ะเลยวฒันธรรมทอ้งถิน่ของตนเองไป การรกัษาไวซ้ึง่ประเพณีจงึเป็นบทบาทของโรงเรยีนที่
ร่วมกบัผูใ้หญ่ในชุมชนใหม้กีจิกรรมอย่างต่อเนื่อง เช่น โรงเรยีนสงัวาลยว์ทิ 8 จงัหวดัเชยีงราย ทีผู่ค้นเปลีย่นจากการนับถอืผมีา
เป็นศาสนาครสิต ์ท าใหว้ฒันธรรมบางอย่างหายไป โรงเรยีนจงึไดร้ือ้ฟ้ืนขึน้มาและท าเป็นกจิกรรมของโรงเรยีนเพื่อใหน้กัเรยีนไดรู้้
และเขา้ใจประเพณีวฒันธรรมของตนเอง  

ในการวิเคราะห์การบริหารการศึกษาแบบเสริมพลังตามกรอบการวิจยัซึ่งเป็นไปตามหลักการกระจายอ านาจทาง
การศึกษานัน้ ให้ความส าคญัอย่างยิง่ต่อการบริหารงานไปพร้อมกนัทัง้หลกัสูตร บุคลากรของโรงเรียน งบประมาณ และการ
บรหิารงานทัว่ไป ทีไ่ดร้บัการหนุนเสรมิจากหน่วยงานและชุมชนในพืน้ที ่ก่อให้เกดิเป็นพลงัทีห่นุนเสรมิการท างานของโรงเรยีนได้
ดยีิง่ขึน้โดยเริม่จากในโรงเรยีน ดงัที่พบว่า หลายโรงเรยีนมหีลกัสูตรทอ้งถิน่ทีส่อนศลิปวฒันธรรมชดัเจน มคีรผููส้อนทีป่ระสานกบั
ปราชญใ์นชุมชนใหม้าร่วมจดัการศกึษาอย่างสม ่าเสมอ โดยจะมกีารนิเทศตดิตามโดยศกึษานิเทศกจ์ากส านกังานการศกึษาในพืน้ที ่
เช่น โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นค๊อกนิสไทย จงัหวดัสกลนคร มคีรูผูส้อนทีเ่รยีนดา้นดนตรพีื้นเมอืง เป็นอดตีนักศกึษา
ฝึกสอนจากมหาวทิยาลยัในพืน้ทีไ่ดด้ าเนินการจดัท าหลกัสตูรดนตรขีองโรงเรยีน เปิดสอนดนตรโีปงลางในรายวชิาดนตรทีีเ่ดก็ทุก
คนต้องเรยีน ซึ่งแม้ว่าโปงลางจะไม่ใช่วฒันธรรมของชาติพนัธุข์องนักเรยีน แต่กไ็ด้รบัความสนใจ อกีทัง้นักเรยีนไดฝึ้กฝนอย่าง
สม ่าเสมอจนกลายเป็นกิจกรรมงานแสดงศิลปวฒันธรรมของโรงเรียนที่น าเสนอสู่สาธารณชน สร้างรายได้ให้กบันักเรยีนด้วย 
บุคลากรของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนทีส่ามารถท างานกบัชมุชนไดด้นีัน้ จะตอ้งเป็นผูท้ีม่ปีระสบการณ์การสอนทีด่ ีมทีกัษะ
การเป็นผูน้ าทีป่ระสานการท างานกบัชุมชน และสามารถสร้างสายสมัพนัธก์บัปราชญ์ชาวบ้านซึง่ส่วนใหญ่เป็นผูใ้หญ่ในชุมชนที่
มกัจะไม่พดูภาษาไทยไดด้ว้ย ท าใหพ้บว่าปัญหาหนึ่งของการพฒันาบุคลากรคอื หากครูมใิช่คุรุทายาท (ศษิยเ์ก่าทีก่ลบัมาเป็นคร)ู 
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จะเป็นเรื่องยากที่จะสามารถด าเนินการในเรื่องนี้ได้ นอกจากนี้ ยงัมีศิษย์เก่าและชุมชนให้การสนับสนุน ด้วยโรงเรยีนต ารวจ
ตระเวนชายแดนสว่นใหญ่จะมศีษิยเ์ก่าทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีก่ลบัมาเป็นผูป้กครองและใหก้ารสนบัสนุนโรงเรยีนในหลายดา้น ศษิยเ์ก่า
หลายแห่งจงึมอีทิธพิลต่อการจดัการเรยีนการสอนของโรงเรยีน เช่น โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบ้านควนสามคัค ีจงัหวดั
ชุมพร  มศีษิยเ์ก่าเป็นผูร้ าโนราหจ์นไดร้บัชื่อเสยีงระดบัประเทศ เมื่อกลบัมาสอนทีโ่รงเรยีนกไ็ดร้บัการตอบรบัทีด่ ีอกีทัง้ โรงเรยีน
ประจ าจงัหวดัทีส่อนในระดบัมธัยมยงัใหค้วามสนใจและรบันักเรยีนทีร่ าโนราหแ์ละเล่นดนตรทีัง้หมดเขา้ศกึษาต่อเพราะหนึ่งใน
เป้าหมายของสถานศกึษาถอืไดว้่า สถานศกึษาอื่นมสีว่นร่วมในการการสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ดว้ย  

ในด้านงบประมาณ แม้โรงเรียนสามารถขอรบัการสนับสนุนจากกองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนเพิม่เติมจาก
งบประมาณปกตไิด้ หากแต่ต้องไดร้บัการพจิารณาเป็นรายกรณี การสนับสนุนดงักล่าวนี้ โรงเรยีนส่วนมากไม่ทราบว่า สามารถ
ด าเนินการได ้หน่วยงานตน้สงักดัจงึควรจะชีแ้จงต่อไป อย่างไรกด็ ีโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนโดยมากยงัไดร้บัการสนับสนุน
จากภาคเอกชนอย่างสม ่าเสมอ เช่น อาคารเรยีน การผลติสื่อ หรอืการท ากจิกรรมต่างๆ ของโรงเรยีน ส่วนดา้นการบริหารงาน
ทัว่ไป คอืการใหอ้สิระกบัโรงเรยีนในการบรหิารจดัการ ปัญหาของการพฒันาการศกึษาของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนคอืครู 
เพราะครูของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนส่วนมากมไิดม้เีรยีนดา้นการศกึษาโดยตรง จงึจ าเป็นตอ้งขอรบัความช่วยเหลอืเรื่อง
วชิาการจากโรงเรยีนอื่นในพืน้ที ่นอกจากนี้ โรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนยงัเป็นหน่วยงานทีไ่ดร้บัการสนับสนุนจากหน่วยงาน
อื่นๆ ทัง้ภาครฐั เอกชน และชุมชน ทัง้ในเรื่องงบประมาณ และการบรกิารต่างๆ อาท ิคณะกรรมการสถานศกึษาขัน้พืน้ฐานในพืน้ที่
ทีส่ง่เสรมิเรื่องการจดัการเรยีนการสอนอย่างมคีุณภาพ การน าหลกัสตูรไปใชแ้ละการประเมนิผลอย่างต่อเน่ือง การผลติและพฒันา
คร ูโดยมหาวทิยาลยัราชภฏัในพืน้ทีท่ีจ่ดัอบรมต่างๆ อกีทัง้ยงัม ีกองทุนเสมอภาคทางการศกึษาและหน่วยงานเกีย่วกบัการแพทย์
และสาธารณสขุต่างๆ ดว้ย อย่างไรกด็ ีองคป์ระกอบทีส่ าคญัทีส่ดุทีพ่บว่า มสีว่นท าใหก้ารบรหิารจดัการการสบืสานศลิปวฒันธรรม
เกิดขึ้นและด าเนินการได้ดีคือ คุณลักษณะของครูใหญ่และครูซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างยิ่ง เพราะการเลือกใ ห้
ความส าคญักบัศลิปวฒันธรรมอกีทัง้ยงัส่งเสรมิสนับสนุนใหข้บัเคลื่อน รวมทัง้การเปิดรบัการท างานร่วมกบัชุมชน ผูรู้แ้ละโรงเรยีน
อื่นๆ มคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อการอนุรกัษ์ สบืสาน รกัษาและต่อยอดต่อไป เช่น ศนูยก์ารเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนบา้นแผ่นดนิ
เสมอ จงัหวดักระบี ่ไดร้บัความช่วยเหลอืจากโรงเรยีนสงักดัการศกึษาขัน้พืน้ฐานในพืน้ทีเ่ป็นพีเ่ลีย้งฝึกซอ้มการแสดงรอ็งเงง็ใหก้บั
นกัเรยีน การด าเนินงานเช่นน้ี ถอืเป็นอสิระของโรงเรยีนทีส่ามารถท าไดต้ามความเหมาะสมของบรบิทโรงเรยีน 

วตัถุประสงคข์อ้ที ่2 การน าเสนอแนวทางการจดัการศกึษาเพื่อสบืสานศลิปวฒันธรรมทอ้งถิ่นสรุปไดว้่า องคป์ระกอบที่
ส าคญัของการพฒันาคอื “คร”ู ซึง่แมว้่าครสูว่นมากจะไม่ไดเ้รยีนทางดา้นครุศาสตร ์ศกึษาศาสตรแ์ต่พบว่ามขีอ้ดคีอื ครจูะเปิดใจรบั
แนวทางการแนะน าการท างานจากทุกส่วนและปฏบิตัไิดเ้ป็นอย่างด ีแต่อาจจะขาดความสามารถในการคดิสรา้งสรรค ์และความ
กลา้ทีจ่ะคดินอกกรอบสง่ผลถงึการจดัการเรยีนการสอนทีไ่ม่ทนัสมยั สว่นงานทีม่คีวามส าคญัในการพฒันาคร ูมดีว้ยกนั 2 สว่นงาน
ทีส่ าคญัคอื กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน/กองบงัคบัการต ารวจตระเวนชายแดนและโรงเรยีน กล่าวคอื  

1. หน่วยงานต้นสงักดั คอื กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนซึง่เป็นหน่วยงานในส่วนกลางและหน่วยงานสนับสนุน
ในพืน้ทีค่อื กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดน มหีน้าทีพ่ฒันาการศกึษาโดยการสัง่การจากส่วนกลางไปยงัส่วนภูมภิาคจนถึง
รายบุคคลส่งผลใหเ้กดิระบบการพฒันาครูอย่างเป็นระบบ ควรก าหนดนโยบายและแนวทางปฏบิตัอิย่างเป็นรูปธรรมและต่อเนื่อง 
กล่าวคอื  

 1.1 การพฒันาครูอย่างต่อเนื่อง ตัง้แต่เปิดโอกาสใหต้ ารวจตระเลยชายแดนเขา้เรยีนในโครงการคุรุทายาทและ
การ Upskill/Reskill ผ่านการอบรมที่มุ่งเน้นการพฒันาความสามารถด้านการบูรณาการการจดัการเรยีนการสอนหลายวชิาและ
กจิกรรมร่วมกนั มกีารจดัอบรมเชงิปฏบิตักิารเป็นระยะใหค้รไูดด้ าเนินการจรงิและแลกเปลีย่นเรยีนรูร้่วมกนัอยู่เสมอ หากแต่ปัญหา
หนึ่งคอืการโยกยา้ยครูทีส่่งผลถงึความไม่ต่อเนื่องของการส่งเสรมิกจิกรรมดา้นศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ทีไ่ม่ใช่ครูทุกคนจะใหค้วาม
สนใจเพราะเป็นกจิกรรมนอกเหนือหลกัสตูรปกต ิจะมเีพยีงครบูางคนทีใ่หค้วามสนใจ ดงันัน้ จงึจ าเป็นอย่างยิง่ทีต่อ้งสรา้งขวญัและ
ก าลงัใจใหก้บัครูทีด่ าเนินการ จากกรณีศกึษาพบว่า โรงเรยีนทีม่กีจิกรรมดา้นศลิปวฒันธรรมที่ด ีนักเรยีนจะมคีวามสามารถทาง
วชิาการดดีว้ยเพราะไดร้บัความเอาใจใส่จากครูอย่างสม ่าเสมอ โรงเรยีนทีป่ระสบความส าเรจ็คอืโรงเรยีนทีม่คีรูกระตอืรอืรน้และมี
ผลงานอย่างต่อเนื่อง การใหร้างวลักบัครูที่ดนีี้ เป็นสิง่ทีก่องบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนกระท ามาโดยตลอด ส่งผลใหค้รูมี
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ทศันคติที่ดีต่อการท างานเพื่อส่วนรวมของโรงเรยีน อย่างไรก็ดี ควรมีการวางแผนทัง้ระยะสัน้ คือการให้ความดีความชอบใน
รูปแบบทีห่ลากหลายเช่น สิง่ของหรอืการประกาศเกยีรตคิุณ แผนระยะกลางคอืการสรา้งแนวทางความกา้วหน้าในอาชพี (Career 
Path) และระยะยาว คือการสร้างความมัน่ใจให้กบัครูว่าจะได้รบัการดูแลที่มัน่คงไปตลอดชีวิต ทัง้นี้ อาจมีการพฒันาครูด้วย
หลกัสูตรเฉพาะ ได้แก่ การจดัพื้นที่ทดลองการจดัการศกึษาในหลกัสูตร Education Sandbox ซึ่งหลกัสูตรนี้จะออกแบบมาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของสถานศกึษาว่า ต้องการใหค้รูมคีวามรูแ้ละทกัษะอย่างไรทีเ่หมาะสมกบับรบิท เริม่จากการทดลองใน
โรงเรยีนน าร่องก่อน นอกจากนี้ ยงัสามารถน าการท างานของครูทีผ่่านมา คดิเป็นหน่วยกติจากประสบการณ์เพื่อต่อยอดการเรยีน
ในระดบัอุดมศกึษาดา้นศกึษาศาสตร/์ครุศาสตรด์ว้ย 

 1.2 ระบบการติดตามการด าเนินงานที่มเีป้าหมายและตวัชี้วดัที่ชดัเจนแต่ยดืหยุ่นไปตามบรบิทของโรงเรยีน 
ดว้ยคุณลกัษณะของต ารวจตระเวนชายแดนจะยดึมัน่ในค าสัง่อย่างเคร่งครดั ดงันัน้ การด าเนินงานตามค าแนะน าของศกึษานิเทศก์
จงึเป็นสิง่ที่ครู ตชด.ทุกคนยดึมัน่ เมื่อได้รบัค าสัง่แล้ว จะด าเนินงานอย่างเต็มความสามารถ โดยอ้างองิคุณภาพตามหลกัสูตร
แกนกลางส่งผลใหบ้างครัง้ไม่ยดืหยุ่นไปตามบรบิทของโรงเรยีน อย่างไรกด็ี การให้สรา้งความเขา้ใจเรื่องการวดัและประเมนิผล
ผู้เรยีนตามศกัยภาพจงึเป็นเรื่องส าคญั กลวธิหีนึ่งทีไ่ด้น ามาใชค้อื การก าหนดนโยบายและแนวทางปฏบิตัทิีส่่งเสรมิการท างาน
ร่วมกนัของโรงเรยีนและชุมชนเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจซึง่กนัและกนัระหว่างโรงเรยีนและชุมชน เพราะนักเรยีนของโรงเรยีนต ารวจ
ตระเวนชายแดนส่วนมากยงัพูดภาษาถิน่ มวีฒันธรรมเฉพาะของตนเอง หากครูมใิช่คนในทอ้งถิน่แลว้ จะเป็นการยากทีจ่ะเขา้ใจ
วฒันธรรมท้องถิ่นนัน้ การให้ความรู้กับครูที่มใิช่คนในท้องถิ่นถึงการท างานร่วมกบัชุมชนจงึมีความส าคญัอย่างยิง่ ในปัจจุบนั
ส านักงานคณะกรรมการการศกึษาขัน้พืน้ฐานได้จดัสรรครูบางรายวชิาจากนอกพื้นที่ใหส้อนในโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน 
ปัญหาทีเ่กดิขึน้คอื มไิด้มกีารสรา้งความเขา้ใจเรื่องบรบิทของนักเรยีนใหก้บัครกู่อนมาประจ าการ และมกีารผลดัเปลีย่นหมุนเวยีน
ครอูยู่เสมอ นกัเรยีนไม่ไดเ้รยีนอย่างต่อเนื่อง อกีทัง้ครูทีม่าจากถิน่อื่น มไิดเ้ขา้ใจเรื่องศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่มากนกัจงึอาจจะละเลย
ศลิปวฒันธรรมทอ้งถิน่ไป  
  1.3 ปัญหาด้านงบประมาณ จากการสมัภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒพิบว่า โรงเรยีนสามารถขอสนับสนุนงบประมาณ
ด้านศลิปวฒันธรรมได้ หากแต่ไม่เป็นที่รบัรู้กนัในวงกวา้ง จงึควรเสรมิความรู้เรื่องการขอรบังบประมาณสนับสนุนกจิกรรมดา้น
ศลิปวฒันธรรม กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดน นอกจากนี้ ควรเสรมิการจดัการศกึษาที่มกีจิกรรมเสรมิสร้างรายได้ให้กบั
นกัเรยีน เพื่อใหผู้เ้รยีนสามารถน าไปประกอบอาชพีไดใ้นอนาคต 

2. โรงเรยีนมหีน้าที่สะท้อนการด าเนินงานและความต้องการที่แท้จรงิ  แม้แต่ละโรงเรยีนมบีรบิทและชุมชนโดยรอบที่
แตกต่างกนั หากแต่มแีนวทางการด าเนินงานทีค่ลา้ยกนั กล่าวคอื 

2.1 การจดัท าหลกัสูตรท้องถิ่นที่เหมาะสมกบับรบิทของโรงเรยีน ซึ่งจากการศกึษาขอ้มูลพบว่า ครูส่วนมาก              
ไม่ทราบวธิกีารจดัท าหลกัสตูรสถานศกึษาและหลกัสตูรท้องถิน่ จงึควรจดัเวทแีลกเปลีย่นเรยีนรูแ้ละสรุปองคค์วามรูเ้พื่อเผยแพร่
อย่างทัว่ถงึระหว่างผูป้ฏบิตังิาน ซึง่หน่วยงานตน้สงักดัไดจ้ดัประชุมครใูหญ่เป็นประจ าทุกปี ดงันัน้ อาจมชี่วงเวลาใหแ้ต่ละโรงเรยีน
ได้แลกเปลี่ยนแนวการปฏบิตัิที่เหมาะสมร่วมกนั มกีารจดัเกบ็ข้อมูลกิจกรรมที่ได้ด าเนินการมาแล้วอย่างเป็นระบบ มีการเชงิ
ปฏบิตักิารเรื่องการบูรณาการการจดัการเรยีนการสอน และการเขยีนหลกัสตูรทอ้งถิ่น ตัง้แต่การก าหนดวตัถุประสงคก์ารเรยีนรู้ 
วิธีการด าเนินงาน ผลลพัธ์เชิงนามธรรมและรูปธรรมที่เกิดขึ้นต่อผู้เรียนและสงัคมซึ่งบูรณาการระหว่างรายวิชา และระหว่าง
โรงเรยีนกบัหน่วยงานต่างๆ ในพืน้ทีแ่ละชุมชนโดยรอบ 

2.2 การขอความร่วมมอืจากหน่วยงานภายนอกในพื้นที่ รวมถึงศษิย์เก่า จากการวจิยัพบว่าศษิย์เก่ามบีทบาท
ส าคญัอย่างยิง่ทีจ่ะกลบัมาร่วมพฒันาโรงเรยีนและยงัมคีุรุทายาท คอืศษิยเ์ก่าทีก่ลบัมาเป็นครขูองโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน
จะเป็นก าลงัส าคญัอย่างยิ่งเพราะเข้าใจในบริบทของโรงเรียนและชุมชน และมีความรู้เรื่องจดัการศึกษา นอกจากนี้ยงัพบว่า                 
ครูไดร้บัการพฒันาจากหน่วยงานภายนอกเช่น นักพฒันาชุมชนที่ส่งเสรมิใหน้ักเรยีนผลติสนิคา้ขายแบบออนไลน์ หากไดร้บัการ
สนับสนุนทีถู่กต้องเช่น วธิกีารน าเสนอ การถ่ายภาพ การเขยีนขอ้ความ การท าบญัช ีการสรา้งสรรค์สนิคา้ทีม่คีุณภาพ จะช่วยให้
การสบืสานศลิปวฒันธรรมเป็นไปไดอ้ย่างกวา้งขวางและทัว่ถงึ สรา้งรายไดแ้ละเป็นก าลงัใจใหก้บันกัเรยีนไดเ้ป็นอย่างด ี
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9. อภิปรายผลการวิจยั 
 การอภปิรายผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 ประเดน็ 
 1. การบูรณาการหลกัสูตร (Integrated Curriculum) ดว้ยโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนแต่ละแหง่มบีรบิททีแ่ตกต่าง
กนัส่งผลใหเ้ป้าหมายของการพฒันาโรงเรยีนแตกต่างกนัดว้ย บางแห่งมุ่งหวงัใหผู้เ้รยีนไดเ้รยีนต่อในระดบัทีส่งูขึน้ในขณะที่บาง
แห่งมุ่งหวงัให้ผู้เรยีนส าเรจ็การศกึษาแล้วไปประกอบอาชพีได้ การจดัท าหลกัสูตรสถานศกึษาที่มคีวามเฉพาะจงึเป็นสิง่ส าคญั 
ส าหรบัด้านศลิปวฒันธรรมนี้เป็นการจดัการเรยีนการสอนที่ขยายจากรายวชิาดนตร ีศลิปะและนาฏศลิป์ และรายวชิากการงาน
พืน้ฐานอาชพีโดยตรง ซึง่บางโรงเรยีนไดน้ ารายวชิาภาษาไทย วทิยาการค านวณ สงัคมศกึษาในเรื่องประวตัิศาสตรแ์ละภูมศิาสตร์ 
การเกษตรเขา้ร่วมบูรณาการด้วย การด าเนินการนี้ สอดคล้องกบัแนวทางการพฒันาหลกัสูตรของคู่มอืโรงเรยีนต ารวจตระเวน
ชายแดน (2564) ส าหรบัโรงเรยีนทีม่กีารพฒันาหลกัสตูรชดัเจนทีว่่า หลกัสตูรทอ้งถิน่จะใหผู้เ้รยีนไดเ้รยีนรูบ้นฐานของสภาพชวีติ 
เศรษฐกจิ สงัคม และวฒันธรรมของตนเองเพื่อใชใ้นการด าเนินชวีติ แกไ้ขปัญหาต่างๆ ไดด้ว้ยตนเอง จากการวจิยัพบว่าโรงเรยีนที่
ด าเนินงานไดด้คีอื โรงเรยีนทีห่ลกัสตูรไดร้บัการพจิารณาจากส านักงานเขตพืน้ทีก่ารศกึษาและเปิดโอกาสใหชุ้มชนมสี่วนร่วมใน
การออกแบบการจดัการเรยีนการสอนและกจิกรรม ใหโ้รงเรยีนเป็นสว่นส าคญัของชุมชน ดงัพระราชด ารสัของสมเดจ็พระกนิษฐาธิ
ราชเจา้ กรมสมเดจ็พระเทพรตันราชสุดา ฯ สยามบรมราชกุมารี ทีพ่ระราชทานไวเ้มื่อวนัที ่3 พฤษภาคม พ.ศ.2527 ตอนหนึ่งว่า 
“...หลกัสตูรทีว่างไวไ้ม่ตายตวั สามารถทีจ่ะปรบัไดต้ามสภาพของทอ้งถิน่และสภาพของนกัเรยีนผู้ปกครอง โดยอาศยัสตปัิญญาและ
ความสามารถของครูผูส้อนเป็นอย่างมาก...” สอดคลอ้งกบัแนวคดิเรื่องหลกัสตูรบูรณาการ (Integrated Curriculum) ทีว่่าลกัษณะ
ส าคญัของการบูรณาการหลกัสูตรคือ ต้องก าหนดจุดมุ่งหมาย จดัเนื้อหา จดัการเรยีนรู้และการประเมนิผล ซึ่งมดี้วยกนัหลาย
รูปแบบ รูปแบบหนึ่งที่เหมาะสมกบัการสบืสานศลิปวฒันธรรมคอื การบูรณาการความต้องการของผู้เรยีนและสงัคม คอืการน า
เนื้อหาหมวดรายวชิาต่างๆ ผสมผสานกบัวทิยาการต่างๆ เป็นโครงการหรอืกจิกรรมทีด่ าเนินการร่วมกนัหลายภาคส่วน (กุลสิรา 
จติรชญาวณิช, 2565) 
 2. คณุลกัษณะของครใูหญ่ เพราะโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดนเกอืบทัง้หมดอยู่ในพืน้ทีห่่างไกล การด าเนินงานของ
โรงเรียนจะต้องสอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้คนที่มกักลุ่มชาติพันธุ์ ดังนัน้ครูใหญ่ ซึ่งเป็นผู้ก าหนดนโยบายและวางแผนการ
ด าเนินงานจงึต้องปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสงัคมแวดล้อม มวีธิกีารที่สามารถน าครูใหท้ างานร่วมกบัชุมชนเพื่อมสี่วนร่วมในการพฒันา
โรงเรยีน อกีทัง้ต้องมวีสิยัทศัน์ที่จะน าผลงานศลิปวฒันธรรมของท้องถิ่นมาสร้างความภาคภูมใิจให้กบัชุมชน รวมถึงการสร้าง
รายไดใ้หก้บันักเรยีนเมื่อไดร้บัการตดิต่อใหไ้ปแสดงในงานต่างๆ นอกจากนี้ อกีองคป์ระกอบส าคญัคอืครูซึง่หากโรงเรยีนมคีรูคุรุ
ทายาท (ศษิยเ์ก่าทีก่ลบัมาเป็นครูต ารวจตระเวนชายแดน) อนัเป็นทีภ่าคภูมใิจของชุมชนทีม่เียาวชนในหมู่บา้นได้เป็นขา้ราชการ
และกลบัมาพฒันาทอ้งถิน่ของตนเอง สอดคลอ้งกบัคุณสมบตัผิูน้ าของสถานศกึษาทีจ่ดัการศกึษาแบบมสี่วนร่วมของ ไพฑูรย ์สนิ
ลารตัน์ (2561 อา้งถงึใน สมเกยีรต ิอนิทสงิห,์ 2563) ทีว่่าตอ้งมคีุณสมบตั ิ5 ประการคอื 1.แสดงความเป็นผูน้ า 2.การเปิดโอกาสให้
ผู้อื่นแสดงความคดิเหน็ 3.การแสวงหาและประยุกต์วธิกีารใหม่ทีเ่หมาะสม 4.การให้ผู้อื่นมสี่วนร่วมในการด าเนินงาน และ 5.มี
คุณลกัษณะทีเ่สรมิแรงการท างาน การใหก้ าลงัใจเพื่อนร่วมงาน เป็นแบบอย่างทีด่ดีว้ย 
 3. All for Education จากการศกึษาพบว่า การใหค้วามหมายตามปรชัญาของโรงเรยีนต ารวจตระเวนชายแดน “สรา้งภูมิ
ปัญญา พฒันาคุณภาพชวีติ สมัฤทธผิลความมัน่คง” เปลีย่นแปลงไป โดยแต่เดมิไดใ้หค้วามส าคญักบัความมัน่คงของประเทศ ครมูี
หน้าทีเ่ป็นสื่อกลางระหว่างรฐัและชุมชน รวมถงึปกปักรกัษาความปลอดภยัจากการรุกรานของชาตอิื่น กลายมาเป็นมุ่งสรา้งความ
มัน่คงของชุมชนจากความรู ้เพื่อน าไปประกอบอาชพี มงีานท า มรีายได ้แต่ความทนัสมยัดงักล่าวอาจท าใหป้ระชาชนลมืรากเหงา้
ของตนเอง หรอืลดความส าคญัของตนเองลง ท าใหก้ารรกัษาวฒันธรรมประเพณีดัง้เดมิทีค่วรรกัษาไวห้ายไป การจดัการศกึษาไม่
ว่าจะในลกัษณะใดจงึต้องเกดิจากความร่วมมอืของทุกภาคส่วน ดงัทีป่รากฏในแนวคดิแผนการศกึษาแห่งชาต ิพ.ศ.2560 – 2579 
เรื่องหลกัการจดัการศกึษาเพื่อปวงชน และดงัที่ วจิารณ์ พานิช (2565) ที่ว่า “ถ้าจะมแีนวทางใดท าใหเ้กดิผลในเชงิระบบ All for 
Education คือ “Key Point” ทีเ่ราต้องหนุนให้หน่วยงานทุกภาคส่วนและคนทุกฝ่ายเกิดการเรียนรู้ ทัง้ต้องช่วยกนัท าให้ระบบ
การศกึษากระเตื้อง เคลือ่นขยบั โดยยดึเอาหลกัการ “ปวงชนเพือ่การศกึษา” เป็นโจทยเ์พือ่ท างานต่อ” ในงานวจิยันี้ หน่วยงานทีม่ี
ส่วนส าคญัในการเสรมิสร้างงานด้านศลิปวฒันธรรมไดแ้ก่ หน่วยงานต้นสงักดัคอืต ารวจตระเวนชายแดนทัง้ระดบักองบญัชาการ 
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กองก ากบัการ หน่วยงานภาครฐัในพืน้ที ่ไดแ้ก่ งานดา้นพฒันาชุมชน ส านักงานเขตพืน้ทีก่ารศกึษา อาชวีศกึษา องคก์ารบรหิาร
ทอ้งถิน่ ภาคเอกชนทีใ่หก้ารสนับสนุนรวมถงึประชาชนในทอ้งถิน่ทีใ่หค้วามส าคญักบัการศกึษาของลูกหลานมใิหล้มืรากเหงา้ของ
ตนเอง เพื่อใหเ้กดิการพฒันาเตบิโตไปพรอ้มกนัทัง้ชุมชน 
 
10. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจยัไปใช้  
 1. กองบญัชาการต ารวจตระเวนชายแดนไดน้ าแนวทางจากผลการส ารวจความต้องการของโรงเรยีนและศูนยก์ารเรยีน
ต ารวจตระเวนชายแดนมาพัฒนาแนวทางการสนับสนุนงานด้านศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นที่แสดงอัตลักษณ์ของท้องถิ่น การ
พฒันาการบรหิารจดัการศกึษาด้านศลิปวฒันธรรม ความพร้อมของบุคลากร ความร่วมมอืของชุมชนเพื่อด าเนินการร่วมกนัใน
อนาคต  

2. กองก ากบัการต ารวจตระเวนชายแดนไดค้วามรูเ้รื่องพฒันาตวัชีว้ดัการประเมนิการด าเนินงานดา้นศลิปวฒันธรรมอยา่ง
ชดัเจนเพื่อเป็นแนวทางการปฏบิตัทิีเ่หมาะสม  

3. โรงเรียนได้แนวทางการพฒันาหลกัสูตรท้องถิ่นด้านศิลปวฒันธรรมที่ส่งเสริมให้ครูมีบทบาทส าคญั ให้ครูได้ร่วม
แลกเปลีย่นเรยีนรูร้ะหว่างโรงเรยีน หรอืกบัโรงเรยีนในสงักดัอื่นในพืน้ทีเ่ดยีวกนั 
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บทคดัยอ่ 

การศึกษานี้มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์สญัลกัษณ์และภาพแทนของคตินิยมและระบบความเชื่อใน
สงัคมไทยและจนีและความเหมอืนและความแตกต่างของมุมมองทางความคดิ อิทธพิลทางศาสนาและ
บรบิททางสงัคมวฒันธรรมในลลิติพระลอและม่านประเพณี การศกึษานี้ใช้วธิกีารเชงิคุณภาพ โดยการ
รวบรวมขอ้มลูทุตยิภูมแิละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งและค าอธบิายเชงิวเิคราะห์ของบรบิททางสงัคมวฒันธรรม
ไทยและจนี โดยใชว้ธิกีารการวเิคราะหเ์ชงิเปรยีบเทยีบและการวเิคราะหเ์นื้อหาเพือ่วเิคราะห์กลุ่มตวัอย่าง
ทีเ่ลอืก ลลิติพระลอเป็นภาพแทนของความเชือ่เรื่องภตูผิวีญิญาณหรอืสิง่ลี้ลบัเหนือธรรมชาตทิีผ่สมผสาน
กบัพระพุทธศาสนาและศาสนาพราหมณ์-ฮนิดูทีห่ล่อหลอมเอกลกัษณ์ของวฒันธรรมไทย ม่านประเพณี
เป็นนิทานพืน้บา้นของจนีทีส่ะทอ้นใหเ้หน็องคป์ระกอบของลทัธขิงจื๊อและลทัธเิต๋าอนัเป็นแก่นแทข้องสงัคม
จนีดัง้เดมิ นิทานทัง้สองเรื่องมบีทบาทส าคญัในการสะท้อนคตนิิยม ระบบความเชื่อและสรา้งคุณค่าทาง
วฒันธรรมในประเทศไทยและประเทศจนี การวเิคราะห์ความเหมอืนและความแตกต่าง พบว่า ทัง้สอง
วฒันธรรมต่างปลูกฝังแนวคดิเรื่องการเคารพ    ผู้อาวุโสและเชื่อฟังพ่อแม่ อย่างไรก็ตาม อิทธพิลทาง
ค่านิยมความคดิและศาสนากลบัมคีวามแตกต่างเนื่องจากบรบิททางสงัคมและวฒันธรรมหลายประการ 
ปรชัญาจนีจะใหค้วามส าคญักบัหลกัการในการอยู่ร่วมกนัในสงัคมอย่างสมานฉนัท์ แต่คนไทยเชื่อในเหตุ
และผลของการกระท า นอกจากนี้ ลลิติพระลอและม่านประเพณียงัแสดงให้เหน็ถึงความไม่เท่าเทยีมกนั
และนยัของล าดบัชัน้ทางเพศภายใตร้ะบบอุปถมัภแ์ละสงัคมปิตาธปิไตยอกีดว้ย 

 

Abstract 
This study examined symbols and representations of ideologies and belief systems as well as 
similarities and differences of ideological perspectives, religious influences, and socio -cultural 
contexts in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers. This study applied a qualitative method by 
collecting secondary data and related research via documents and analytical descriptions of 
the socio-cultural context using a comparative approach and a content analysis approach to 
analyze the selected sample. Lilit Phra Lo represents syncretism of animist beliefs or 
supernatural power with Buddhism and Hinduism, which shape the identity of Thai culture. 
Butterfly Lovers, a Chinese folktale, reflects the elements of Confucianism and Taoism, the 
core of traditional Chinese society.  Both tales play a significant role in reflecting ideologies 
and belief systems and constructing the cultural values in Thailand and China. The analysis 
indicates that both cultures cultivate respecting elders and obeying parents; however, there 
are several differences in ideological and religious influence due to social and cultural 
contexts. Chinese philosophies emphasize the principle of living harmoniously in society, but 
Thai people believe in the cause and effect of action. Moreover,  both tales conveyed inequality 
and implications of gender hierarchy under a patronage system and a patriarchal society.
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1.  Introduction 
Through oral traditions, the folktales that often derive from the imagination combined with the beliefs of the people in 

each culture are passed through the generations. Various cultures may share some similarities in social structure and 
represent cultural and social differences. Butterfly Lovers and Lilit Phra Lo were selected for comparison in this study 
because of the tragic theme. Although the historical backgrounds and narratives of the two tales are different, the plots 
are based on historical folktales that end with early death, and both present beliefs and ideologies that illustrate severe 
restrictions to personal freedom under feudal society and patronage. In addition, the two tales also demonstrate cultural 
values and images of ancient Thailand and China.   

Butterfly Lovers, or the tale of Liang Shanbo and Zhu Yingtai, is one of the four great folktales of China. It is 
well-known as a love tragedy, reflecting ancient Chinese social norms that restricted women from accessing higher 
education and encouraged arranged marriage following the custom of well-matched social and economic status. Lilit Phra 
Lo is a narrative poem derived from a tale in Northern Thailand. It is a masterpiece of Thai tragic romance, which is 
approvingly regarded as a crucial part of the poetic heritage of Thailand (Bickner, 2020).   

  This study examines symbols and the representation of ideological and belief systems in Thai and Chinese 
society through Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers. The study explores the similarities and differences of the socio-cultural 
context in terms of ideological perspectives, religious influence, and socio-cultural context, which include belief systems 
and how people from Thai and Chinese societies adhere to their traditional cultural values and how these elements shape 
the role and behavior of the female characters. The result of this study would assist in further comprehension of the 
similarities and differences of ideologies in Thai and Chinese socio-cultural perspectives. In addition, this study would 
deepen the understanding of the cultural backgrounds that appear in Thai and Chinese folktales.  

 
2. Literature Review 
 2.1 Synopsis of Lilit Phra Lo  
 Lilit Phra Lo is a masterpiece of Thai tragic romance, which is approvingly regarded as a crucial part of the poetic 
heritage of Thailand. It is a narrative poem that counts among the five great works of Thai literature. It was praised in 
1916 by the Literature Society of Thailand and received royal acclaim by the decree of King Rama VI as the best example 
of the “Lilit” poetic form. On the other hand, it has been controversial among scholars in Thailand for generations because 
of its erotic scene narration (Bickner, 2020). Many Thai scholars assume that it was initiated in northern Thailand, but it 
is still uncertain who was the original author. The text can be approximately dated back to the pre-Ayutthaya era and the 
early Rattanakosin era because some verses and details in the story appeared in works written in these periods. It 
narrates the love story between Phra Lo, the king of Suang, and the two princesses of Song, Phra Phuean and Phra 
Phaeng. It begins with a conflict between the two cities, Song and Suang, that results in the death of the king of Song 
and the abdication of the king of Suang.  
 Phra Lo became the new king of Suang. He was famous for his good looks, and the rumor of his handsomeness 
is widely spread, even reaching the city of Song, his enemy kingdom. Phra Phuean and Phra Phaeng heard this rumor 
and were enthusiastic to see him. Their female servants volunteered to help them by sending a musician to sing about 
the beauty of the two princesses in the city of Suang. They asked the sorcerer Samingphrai to use a spell to attract him 
and send a salahoen, a magical flying betel nut tray, to enchant the King of Suang. Under the magic power, Phra Lo 
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desires to meet the two princesses and asks his mother’s permission to journey to the city of Song. When he arrives at 
the Kalong River, he receives an ominous sign of prophecy that warns him to cancel the meeting with the princesses.  
 The sorcerer Saming Phrai uses magic again to create a beautiful wild rooster to lure the king into the royal 
garden and meet the two princesses. As the trio and all their servants meet, they fall in love at first sight. They secretly 
live together in the inner palace. When the King of Song finds out about their relationship, he is initially angry, but he later 
understands their love and plans to arrange a royal wedding. However, the grandmother of the princesses opposes the 
marriage due to her resentment over her husband's death in war. During the fight, the trio sacrifice their lives for love. 
The two cities go into mourning for their death, the story ends with the two cities reconciling their political relations and 
making peace (Bickner, 2020; Ruengruglikit, 2002). 
 2.2 Synopsis of Butterfly Lovers 
 Butterfly Lovers, or the Tale of Liang Shanbo and Zhu Yingtai, is a famous folktale in China. The story originated 
in the Eastern Jin Dynasty (317–420). It was primarily transmitted orally throughout Zhejiang Province in East China and 
became well-known throughout China by storytelling retold for centuries. It has been adapted into prevalent local operas, 
films, TV dramas, violin concertos, etc., which make it transmitted worldwide. In addition, the tale of Liang Shanbo and 
Zhu Yingtai was included in the first collection of China's national intangible cultural heritage in 2006 (Zhang, 2008). 
 According to The Legend of Liang Shanbo and Zhu Yingtai: Four Versions with Related Texts by Wilt L. Idema 
(2010), every version of the tale concludes the story with the death of the lovers and their transformation into butterflies. 
Although it is considered a tragic love story, pure and simple, it also may have been understood as a cautionary tale in 
the traditional society of the Ming and Qing dynasties, teaching that a woman should accept her allotted role in society 
and should not appear to be too intelligent because that would lead to a disastrous result. However, in the early twentieth 
century, the traditional Chinese family began to be seen as a hindrance to progress. Women's illiteracy was assumed to 
be a critical cause of China's international weakness. The arranged marriage was maligned and seen as a social disorder. 
The tale declares the desire for higher education and gender equality for women and the free love of people in traditional 
society. The two protagonists increasingly became the explicit representatives of these ideals in modern adaptations. 
 Butterfly Lovers recounts the story of Zhu Yingtai who disguises herself as a man to pursue education. She falls 
in love with her male fellow student, Liang Shanbo. When she leaves the academy, she tells him to visit her home and 
ask for her younger sister in marriage. When he reaches her residence, he discovers the truth that Zhu Yingtai is a 
woman. They express their love for each other but sadly say farewell because Zhu Yingtai's father arranges to marry her 
to Ma, the son of a wealthy local official. When Liang Shanbo returns home, he falls ill and eventually dies due to his 
emotional suffering, loneliness, and longing for his beloved. Zhu Yingtai is heartbroken when she finds out about the news 
of his death. During the procession on her wedding day, she jumps into a grave, and two butterflies flutter away, 
symbolizing their love (Idema, 2010).  
 2.3 Related works on Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers 

  Some researchers have studied Lilit Phra Lo from sociocultural perspectives, such as the significance of magical 
features in the story, political lessons, etc. Butterfly Lovers was compared with Romeo and Juliet as two romantic tragedies 
from the West and the East, analyzing different aspects. For example, Cholada Ruengruglikit (2009) unveils the hidden 
meaning of “Salahoen (สลาเหิน)”, or flying betel nut tray, and “Kaikaeo (ไก่แก้ว)” in Lilit Phra Lo, which are considered 
magical objects to aid the protagonists in fulfilling their desire and acquiring their love. The study presents a new and 
different interpretation of these two items that relate to the Tai ethnic tradition and belief. Tang Minli (2017) compared 
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Plum in the Golden Vase and Lilit Phra Lo, which narrates the female sense of individual existence from a literary 
perspective. The study reflects material and spiritual pursuits under the feudal system by confronting the feelings and 
desires of women. In addition, the study by Somkiat Wanthana (2019) stated that except its aesthetic and literary value 
poetry, Lilit Phra Lo conveys political lessons that the king must be considerate and refrain from being extreme in love 
affairs; otherwise, the king himself and his kingdom will encounter the loss that might cause the destruction to the state.   

  Many Chinese scholars compare Butterfly Lovers and Romeo and Juliet as love tragedies from the East and the 
West by analyzing them from different aspects, such as different views on love due to historical and cultural influences, 
the concept of dying for love, etc. However, there is no previous published research offering a comparative analysis of 
Butterfly Lovers and Lilit Phra Lo, nor any research exploring the symbols and representations of ideologies and belief 
systems in both stories. 

  2.4 Cultural Symbols and Representation 
 According to Geertz (1973) and Turner (1967), a symbol can represent a person, object, event, tradition, word, 
behavior, and more. Geertz (1973) believes that humans require symbolic sources of explanation to understand the 
meaning within a particular culture, while Turner (1967) states that symbols initiate social action and are determinable 
influences that incline persons and groups to do something. In symbolic anthropology, Turner (1948) and Geertz (1973) 
suppose culture lies within the basis of the individual's interpretation of their surrounding environment and does not exist 
beyond the individuals themselves. Correspondingly, the meaning assigned to people's behavior is expressed by their 
culturally established symbols, which aim to represent how individuals allocate meaning to certain things and express 
culture (McGee & Warms, 2013). 
 Stuart Hall (1997) defines representation as the production of meaning through language, which explains relevant 
meanings for the words by presenting someone or something in a particular way, expressing meaning symbolically, or 
through symbolic actions. Representation connects meaning and language to culture. Hall (2013) emphasized that 
representation is the linguistic construction of the meaning of the ideas in the human mind, and the connection between 
concepts and language allows humans to refer to objects, people, and events, either in real-world or imaginary worlds 
(Hall, 1997, 2013). 
 2.5 Ideologies and Religion as a Cultural System 
 According to Geertz (1973), he describes a symbol as any object, act, event, quality, or relation that carries a 
conception, which are public, observable, concrete embodiments of ideas, attitudes, judgments, longings, or beliefs. 
Sacred symbols designate powerful and pervasive moods and motivations of people, shape human behavior, and provide 
a representation of things. He stated that the route to religion is culture. It is defined as a historically transmitted pattern 
of meanings embodied in symbols and a system of inherited conceptions expressed in symbolic forms used for 
communicating, perpetuating, and developing their knowledge about attitudes toward life. Religion is a system of symbols 
that acts to establish powerful, pervasive, and long-lasting moods and motivations in men by formulating conceptions of 
a general order of existence and clothing these conceptions with such an aura of factuality that the mindsets and 
motivations seem uniquely realistic (Geertz, 1973, p. 90). 
 2.6 The Structure and Function of Folktale 
 Bronislaw Malinowski (1948) proposed that myths, the sacred lore of the tribe, play a crucial role as a powerful 
means of assisting humans in primitive society in expressing, enhancing, and codifying beliefs. It reflects a sociological 
strain, such as the difference in status and power, the issues between precedence and subordination, and profound 
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historical changes. It is a vital component of human civilization connected with religious rituals, moral influence, and 
sociological principles in each society. Thus, myth is not only a fanciful tale but an active force or a pragmatic charter of 
primitive faith and moral wisdom in society (Malinowski, 1948).  
 Claude Levi-Strauss (1955) illustrated that myths are still widely interpreted in conflicting ways as collective 
dreams, the outcome of a kind of aesthetic play, and the foundation of ritual. Mythological figures are considered 
personified abstractions, divinized heroes, or decayed gods, and the stories usually narrate events that are implied as 
taking place in the past, either before the world's creation or during its early phases. The mythical value is preserved 
despite imperfect translations. It mirrors a social structure and set of relations and proposes an outlet for repressed 
feelings by making everything possible; therefore, any incidents and characteristics may occur and appear in the stories 
without logical reason or continuity. 
 William Bascom (1965) supported the concept by Malinowski, which emphasized the function of myth as a charter 
for belief. The four functions of folklore are as follows:  
 1) Folklore may mirror the familiar details of culture and incorporate common situations from everyday life.  
 2) Folklore validates culture by justifying its rituals and institutions to those who perform and observe them.  
 3) Folklore plays a particular role in education, and not exclusively in non-literate societies.  
 4) Folklore fulfills the necessary but often overlooked procedure of maintaining conformity to accepted behavioral 
patterns of one's society and is influential as a means of applying social pressure and exercising social control (Bascom, 
1965).  
 Furthermore, Alan Dundes (2007) demonstrates folklore as a mirror of culture, which often reveals the areas of 
particular concern in society. Analysis of folklore collections can provide the individual who studies folklore a way of seeing 
another culture from the inside out instead of from the outside as usual. He also bonded folkloristics to semiotics and 
suggested applying psychoanalytic concepts to study meaning in a cultural context. He cited a pattern and system in 
folklore, meaning that the symbol used in any given folkloristic context can be related to a general system of symbols. 
 2.7 Feminist Theory 
 Rosser (1992) stated that all feminist theory argues gender is a significant characteristic that interacts with other 
elements, such as race and class, to structure overall relationships between individuals, groups, and society. Each group 
of feminisms has different ways of positing gender as an organizing category of experience that varies widely, and every 
field has its approach to applying the tenets of these diverse feminisms. Feminist theory expresses the experience of 
being neglected, underestimated, or marginalized. There are issues frequently analyzed in feminist theory, including 
discrimination, sexual objectification, oppression, patriarchy, stereotyping, and aesthetics.  
 Folklorist feminist theories explore how gender, sexuality, and other social identities intersect with folklore and 
traditional cultural practices. Some of the key themes in this area of study include the representation of women in folklore, 
the role of women as creators and transmitters of folklore, and how folklore can be used to challenge and subvert dominant 
gender norms (Jordan & de Caro, 1986; Mill,1993). Feminist folklorists study the relationship between gender and folklore 
by emphasizing the experiences and expressions of women in various forms to examine the actual life of women in 
different cultures and contexts (Kousaleos, 1999). 
 2.8 Binary Opposition 
 Binary opposites refer to a set of related concepts that are diametrically opposed to each other in meaning. Each 
pair of ideas can only be comprehended by their relationship. Claude Lévi-Strauss (1955) posited that binary oppositions 
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were essential in human cultures and ways of thought. He considered that two opposite elements formed the basic 
structure of all human societies, shaping the way individuals perceive and interpret the surrounding world. He believed 
the idea of binary oppositions was universal and played a crucial role in shaping human cognition and communication. 
 2.9 Ideologies and belief systems in Thailand and China  
 2.9.1 Ideologies and belief systems in Thailand 

  The syncretism of Buddhism with Animism and Hinduism is a significant feature of religion in Thailand. Various 
Thai beliefs and practices are fundamentally rooted in Brahmanism, an ancient form of Hinduism, and folk animist religions. 
These beliefs have harmoniously coexisted for a very long time (Scroope, 2016). Buddhism influences the psychological 
structures and attitudes within Thai culture, bringing far-reaching implications to Thai people's aesthetic tastes and 
folkloristic and artistic creations. Although there are several sects of Buddhism, Theravada Buddhism is the prominent 
form of Buddhism that people acknowledge and practice in Thailand (Tarling, 1992). 

  Animism believes that everything in nature possesses a spirit. It is often practiced by ethnic Tai peoples in 
mainland Southeast Asia, who use shamans, spirit mediums, and ancestor worship. However, animism conflicts with 
Buddhist ideals concerning sobriety and restraint as it involves practices such as drinking alcohol, dancing, and smoking, 
which are prohibited among Buddhist monks and some strict Thai devotees who follow the eight precepts. Considering 
the differences between Animism and Buddhism, monks still play a vital role in both practices (Carter, 2021; Shirayama 
et al., 2006).  

  Aside from Animism and Buddhism, Hinduism is another belief system in Thailand. Some Thais worship Hindu 
gods, such as Lord Ganesha (พระพฆิเนศ), God Shiva (พระศวิะ), Goddess Lakshmi (พระแม่ลกัษม)ี, and Goddess Kali (พระแม่
กาลี ) , to wish for health, prosperity, and fortune. The combination of Hindu and Buddhist beliefs is exemplified through some 
rituals and traditions, such as the Royal Ploughing Ceremony (พระราชพิธีจรดพระนังคลัแรกนาขวญั), the tradition that a 
man who will become a Buddhist monk as "Nak (นาค)" before they are ordained, which relates to Hindu mythology and 
many local folk traditions in South Asian and Southeast Asian.   

  2.9.2 Ideologies and belief systems in China 
 Taoism, Confucianism, and Mahayana Buddhism are the three main religions that have persisted in China for a 
long time. The core of Chinese philosophy is humanism, and the unity of man and heaven is the overarching conclusion. 
Confucianism retained a dominant role, but Taoism also had a significant impact. From the Chinese cultural perspective, 
Taoism and Confucianism are comparable to humans and nature. The human and nature ideology constitutes the Chinese 
aesthetic perspective and the Chinese Oriental aesthetic feature. Therefore, this spirit of synthesis has characterized the 
entire history of Chinese philosophy (Mark, 2020; Stefon, 2019).  
 Confucianism proposed principles of self-guidance and noted that the key to building a harmonious life is to know 
how to treat others, whether our ancestors, leaders, parents, spouses, neighbors, or friends. Confucian morals emphasize 
harmony in relationships through principles of benevolence (仁), etiquette (礼), and reciprocity (恕). Filial piety (孝) is a 
fundamental moral for good behavior, which involves respecting parents and elders. Taoism is another influential Chinese 
philosophy that contends everything should return to nature. The core of Taoism emphasizes harmony with the observable 
world and the principle of non-action or wuwei（无为）, recognizing the natural course of things and learning to 
cooperate with it. Furthermore, the concept of shade and light, or yin-yang（阴阳）, focuses on balancing opposites 
and learning to collaborate with these opposites.   
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Buddhism is a foreign religion that has been accepted and persisted in Chinese society for a long time. Mahayana 
Buddhism intermingled with other Chinese belief systems for centuries and became Han Buddhism, the dominant branch 
of Chinese Buddhism that has blended with local belief systems, and it is now viewed as part of traditional Chinese culture 
and became a prevalent belief maintained in Chinese society due to its combination with Taoism that conveys the concept 
of the Bodhisattvas and the way of saving sentient beings in the mortal world. Moreover, it is deeply tied to Confucianism 
and other Chinese folk religions (Foy, 2019; Mark, 2020). 
 2.10 Historical Background and Socio-cultural Context of China and Thailand 
 China and Thailand have different historical backgrounds that cultivated people in society. Both Lilit Phra Lo and 
Butterfly Lovers represent the characteristics of distinct socio-cultural contexts that shape social values, attitudes, and 
ways of life. 
 2.10.1 Historical Background and Socio-cultural Context of China  
 China is one of the countries with the earliest developed civilization in the world, with a history of nearly four 
thousand years that can be traced back to written language. China developed from a slave society to a feudal society 
under the warlords competing for superiority and developed into a unified society under the emperor until the end of 
imperial system. Throughout Chinese civilization, there are ideological and academic activities were vigorous with the 
emergence of notable philosophers who had a profound influence on Chinese culture and society as the principle for 
people in later generations, such as Laozi, Confucius, Mencius, and Sun Wu, a military strategist, and so on (China Net, 
2005). 
 Traditional Chinese culture focuses on an ethical tradition. The hierarchical relationship within a family (clan) is 
consistent with the power relationship of being ruled. Based on the patriarchal structure and concept, ethics has been 
applied to control decisions in social life. Chinese culture used morality to interpret the regulation of dynastic changes, 
explained the legitimacy of political power sources through morality, and formed a tradition of political-ethical integration. 
Chinese emphasized self-cultivation and education, which have initiated a tradition of moral governance, and the tradition 
of Confucianism was acceded to Chinese law. Chinese highlight the importance of ancestry and lineage, and the 
patriarchal system has continued in ancient Chinese society and persisted in some influences until now. Furthermore, the 
tradition of respecting ancestors and elders, filial piety, and the humanistic tradition of emphasizing moral cultivation and 
education, as well as related norms and concepts, have become unique spiritual symbols of China with distinctive national 
characteristics (Guan, 2019).  
 Traditional Chinese culture is holistic because of agricultural civilization, which gives rise to a sense of shared 
identity in society. People in this kind of society cannot be separated from the land, and settling down and relocating 
brings the blood ties between people closer, strengthening an individual's moral obligation to the whole. It demonstrates 
the collective action of a shared responsibility that requires grander overall stability and internal coordination, and the 
inseparability between individuals and the whole becomes increasingly significant. The purpose of regulation in the 
community is to enhance overall cohesion. Mencius, a famous Confucian philosopher, stated the concept of benevolent 
governance advocated for the implementation of a collective farming method of rural land sharing the same well and eight 
families jointly raising public land, which can strengthen the connections between people and cultivate a holistic moral 
concept. Chinese traditional culture was determined by its inherent spirit of harmony with diversity. The potential of 
Chinese culture is an innate spirit of inclusiveness, respecting differences and diversity, and embracing all attributes to 



Vol. 14 No. 2 (July - December 2024) 
 
 
 

102 
 

achieve its greatness, which drives Chinese culture to be passed down through generations until this day and emphasizes 
ethnic integration based on cultural identity (Guan, 2019).  
 In China, mianzi（面子), the concept of face refers to the level of social prestige that an individual carries. Saving 
face signifies to prevent others from losing respect for themselves or to avoid embarrassment. The Chinese people attach 
great importance to mianzi, which means paying attention to personal image and honor. For example, hao mianzi（好面子）
is concerned about reputation and sensitive about one's pride, which is widely regarded as a characteristic Chinese 
cultural feature. Moreover, this tradition reflects the concept of image and honor that appeared for a long time, even 
during the Spring and Autumn Periods. 
 2.10.2 Historical Background and Socio-cultural Context of Thailand 
  In the recorded History of ancient Thailand, Mon and Khmer were the first groups of people who created the 
kingdom in this area before the Tai ethnic group, which migrated and dispersed across Yunan, Vietnam, Laos, Myanmar, 
and Thailand in the first millennium of the Common Era (Tourism Authority of Thailand, 2020). Tai ethnics gradually 
became the majority group in the areas of Thailand. They acknowledged Hinduism and Buddhism through the previous 
kingdom such as the Khmer of Anchors, which was influenced by Indian culture. These cultural influences led to the basis 
of the social structure of Thai civilization that has been planted from generation to generation. 
 In traditional Thai society, a defined system of hierarchy and patronage governs how individuals relate to one 
another. Social interactions are often hierarchal and defined by patron-client relationships or a debt of gratitude (บุญคุณ), 
which is based on age, occupation, wealth, and residence. Although the country was developed in various aspects and 
maintained social mobility under the influence of globalization and world tendencies, Thai society cannot wipe these 
values out thoroughly. The social stratification in Thailand, which is based on past social hierarchies (ศกัดนิา) and financial 
power is abolished from social regulations but still exists in Thai society (Hays, 2014). 
 China has the tradition of saving face, which is concerned with reputation and respects social prestige or esteem. 
Likewise, Thai people emphasize maintaining harmonious relations and interaction with others by being tolerant and 
avoiding conflicts. Social position and seniority are decisive in defining behavior towards each other. The person with the 
highest social status or the elder in a community or group commonly acquires the most respect. This characteristic is 
reflected through the kinship system or relationships with family members and relationships with friends and colleagues. 
Moreover, this system led to the misuse of power of authority and the cause of favoritism, cronyism, corruption, and 
undemocratic structures in Thai society (Hays, 2014).  
   
3. Methodology 
 This study applied the qualitative method by collecting secondary data and related research including documents 
and analytical descriptions of the socio-cultural context of Thai and Chinese folktales. The researchers used content 
analysis and comparative analysis to examine two selected folktales from Thailand and China, namely, Lilit Phra Lo, a 
prominent narrative poem adapted from northern Thai folktales, and Butterfly Lovers, one of four famous ancient Chinese 
folktales remade to various genres of performances. These two folktales are connected by the central story of tragic love 
between hero and heroine, although the characters and background of the stories are otherwise thoroughly different. 

3.1 Scope 
This study discusses symbols and representations of ideologies or religion in Lilit Phra Lo from Thailand and 

Butterfly Lovers from China as the main content. The researchers explores the similarities and differences between the 
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two stories and analyzes Thai and Chinese folktales in a socio-cultural context by applying concepts and theories about 
symbols, representation, and the role of ideologies and religions in a cultural system.  

3.2 Research design 
 This study used a documentary research design, carried out by collecting related information about the historical 
background, the plot of the tales, and academic works about Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers. The researchers analyzed 
representations of ideologies and belief systems hidden in the stories and explored similarities and differences in Thai 
and Chinese culture, as well as the cultural structures that shaped the development of the stories. The comparison 
focused on the characters and behaviors female protagonists in the two folktales from the historical background, cultural 
tradition, religious influence, and social context in the two countries.  
 3.3 Data Analysis 

The process of data analysis was divided into five steps as follows:   
1) To collect qualitative data, this research focused on Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers.  
2) For a theoretical framework, this research organized and bonded all the data collected to examine the 

similarities and differences between the socio-cultural contexts and behaviors of the main characters and how those data 
represent ideologies through the narration of folktales in Thai and Chinese society.  

3) Data was coded by exploring each kind of sample and all works related to describing the data. 
4) Content was applied a content analysis and comparative analysis approach to analyze qualitative data for 

insights. 
 5) The results were used as the basis of a theoretical analysis to answer the research questions. 
 

 4. Results  
  4.1 Symbols appearing in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers 

 Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers are folktales that convey symbols and representations of the ideological systems 
in Thai and Chinese culture. Symbolic elements in the tales indicate how people in both cultures interpret the meanings 
according to their cultural perspectives. 
 4.1.1 Analysis of Symbols in Lilit Phra Lo 
 In Lilit Phra Lo, symbols appear throughout the tale in the form of magical items that lead to the meeting of Phra 
Lo and the princesses. According to the anthropological analysis of Salahhoen and Kaikeao by Cholada Ruengruglikit 
(2009), these magical items could not be directly interpreted as imaginary items with fixed meanings existing in the world, 
and they contain more than one dimension to comprehend. They were not only created for entertainment. Tai peoples in 
Southeast Asia share similar beliefs and traditions, including a strong bond with Animism.  
 Betel nut, also known as areca nut, is the fruit of the areca palm, which grows in tropical regions including 
Melanesia, Micronesia, South Asia, Southeast Asia, and parts of East Africa. The tradition of chewing the betel nut with 
other herbs as a psychoactive drug is an activity that dates back thousand years ago and continues to the present day 
in many countries in South and Southeast Asia, particularly in rural areas. In Lilit Phra Lo, a salahoen (สลาเหนิ), or flying 
betel nut, is a magical nut that transforms into a carpenter bee to bewitch people. Its cultural meaning can be interpreted 
as a symbol of love and a warm welcome. The custom of handing a betel nut tray in ethnic Tai culture expresses the 
human relationships of the host to guests by showing mutual respect, which was influenced by southern Indian tradition 
(Sathirakoset, 1954). A salahoen was transmitted to Phra Lo and invite him to visit the City of Song. The king received it 
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and decided to meet the princesses. This is the reason for both sides to follow their desires without hesitation 
(Ruengruglikit, 2009).  
 Kaikeao (ไก่แกว้), or a wild rooster, may be interpreted as an ordinary rooster and a critical creature for dispelling 
bad fortune or foretelling. Cholada Ruengruglikit (2009) describes two reasons for Phra Lo to chase after the rooster. The 
first reason is to drive out bad luck. Another one is to foretell his future again after getting the prophecy from the Kalong 
River. However, Somkiat Wanthana (2018) opposed the analysis by Cholada Ruengruglikit because it could not answer 
why Phra Lo had to catch the rooster himself but did not instruct his subordinate to do it for him. He summarized that 
Phra Lo chasing the rooster is only normal behavior without any symbolic representation.  

  4.1.2 Analysis of Symbols in Butterfly Lovers 
 After the death of Liang Shanbo and Zhu Yingtai in Butterfly Lovers, they transformed into butterflies. Butterflies 
flying together in the tale do not represent loyalty to love from the Chinese cultural perspective. Considering the hidden 
message at the end of Butterfly Lovers, the probable explanation is that butterflies symbolize the souls of the two main 
characters. In China, there is also a story of Zhuangzi’s dreams of a butterfly (庄周梦蝶), which could be interpreted 
as an experience when the soul exits the body while dreaming and seeing oneself. Starting from this interpretation, the 
butterfly in Butterfly Lovers can be represented in the same way as a dream, emptiness, and the separation of soul and 
body (Yang, 2015). Moreover, turning into a butterfly（化蝶） is also a symbol of life and resurrection, as well as a 
symbol of the dead and the soul of newly deceased people in Chinese tradition. 

  4.2 Representation of Ideologies in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers  
  According to the studies related to Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers, the results of the analysis reveal the 

representation of religious ideologies and cultural perspectives that can be summarized as follows. 
 4.2.1 Representation of Ideologies in Lilit Phra Lo 
 Representation of Animism in Thai culture is portrayed through the belief in supernatural powers, such as 
magic spells, magic items, land gods, and other kinds of spirits, which affect the human mind and actions. Although 
Buddhism is the main religion in Thailand, Thai Theravada Buddhism is integrated with Animist beliefs and polytheistic 
religions such as Hinduism. Lilit Phra Lo explicitly relates to Animism because magic is mentioned in the original text, and 
it is the key that leads to the relationship between the protagonists. When the two princesses are distressed because 
they think it is impossible to meet Phra Lo, their grandmother and servants try to call their dispersed souls, or Khwan, to 
come back to their bodies. Furthermore, the identity of the sorcerer Samingphrai, other sorcerers, and the celestial lord 
or land gods demonstrates the significance of Animism in Thai culture, which acknowledges the existence of supernatural 
spirits as part of life.  Aside from Animist belief, Lilit Phra Lo represents components and concepts of Buddhism, which 
adopted a worldview grounded in Hinduism, particularly cosmology and mythology.  

Representation of Buddhism in Lilit Phra Lo is expressed through the teaching of Queen Mother Bunluea to 
Phra Lo for being a good king. The Queen practices giving and collecting merit. The story highlights the concept of Karma, 
or action, and the relation between cause and effect. For example, before Phra Lo left the City of Suang, he talked with 
his wife, Laksanawadi. He said that everything in this world is impermanent and changeable, except merit, which is 
persistent and is the thing that may protect us. The relation between cause and effect in Buddhism is narrated through 
the decisions of Phra Lo and the two princesses, who decide to fulfill their desire without consideration of political conflict 
and finally end up with tragedy. Lilit Phra Lo also shows a message of peace through the reconciliation of the two cities 
and a way to solve the hatred between people with forgiveness. 
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Representation of Hinduism is received through political ideas influenced by ancient India. Phra Lo was said 
to be a great king, who was equivalent to the Trimurti (God Brahma, God Vishnu and God Shiva – the three main Gods 
in the Hindu and Brahmanic pantheon) and also praised as an incarnation of God Vishnu (พระวษิณุ). He is frequently 
compared to the sun and the moon (Bickner, 2020). Some stanzas also called him Indra (พระอนิทร)์, the name of the 
King of the Gods, deities, and heaven in ancient Hinduism. 
 4.2.2 Representation of Ideologies in Butterfly Lovers 

Butterfly Lovers represents Confucianism and Taoism, two Chinese traditional philosophies that shaped Chinese 
culture and how Chinese people behave. 

 Representation of Chinese philosophy indicates Confucius acknowledged education as a process of constant 
self-improvement and held that its preliminary function was the training of scholars or noblemen. Zhu Yingtai dressing up 
as a man to attend the academy not only depicts the struggle of women who were unable to access formal education 
under patriarchy, but also emphasizes the importance of education in the Confucian worldview. Unlike Phra Lo and the 
two princesses who develop their relationship before the right time and situation, Liang Shanbo and Zhu Yingtai follow 
the norms and values of their society. Zhu Yingtai expresses her filial piety (孝顺) to her father by obeying an arranged 
marriage, and she still preserves her purity for her beloved until the end. The butterfly in the tale represents Taoism, 
which emphasizes that humans and animals should live in balance with the Dao, or the universe. Taoists believe in 
spiritual immortality, where the spirit of the body joins the universe after death.  

4.2.3 Representation of Love and Death   
 Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers recount the tales of different cultures with distinct ideological and belief systems 
and reflect different worldviews constructed in each culture.   
 Both tales show the representation of persistent love. As mentioned above, Lilit Phra Lo presents characteristics of 
animism that settled in Thai culture for a long time. The love between Phra Lo and the princesses starts from curiosity 
and magic power, but they fall in love after they first meet, and sacrifice their lives in the end. In contrast, Butterfly Lovers 
shows Confucianism as the fundamental ideology to live in Chinese society. Although Liang Shanbo and Zhu Yingtai love 
each other, they still keep their love in mind and follow the custom until the day of marriage when Zhu Yingtai jumps into 
Liang’s grave, and they become butterflies flying together.   
 Representation of death that leads to freedom is presented through transforming into a butterfly at the end of 
Butterfly Lovers. Death is usually interpreted as farewell and mourning; however, it can also represent souls or spirits set 
free from oppression and limitation in their society. 
 4.3 Similarities of Culture in Thailand and China from the Analysis of Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers  

Thailand and China are both collective societies with strong kinship systems. Respect for elders and obedience 
to parents are valued. Patriarchy is the norm in both societies, as seen in the stories of Phra Lo and Butterfly Lovers. 
There are some similarities in terms of gender definition in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers that can be described as 
follows: 

4.3.1 Inequality and Implication of Gender Hierarchy 
Although the cultural background in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers is a patriarchal and patronage society in 

which men hold higher positions than women, Phra Phuean and Phra Phaeng, the two female protagonists in Lilit Phra 
Lo, are born into a royal family. With this high social status, they seem to have the power to marry whomever they wanted; 
however, they also need to consider political benefits and their husband's social position. Phra Lo suits their requirements, 
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but the political conflict between the two countries results in the sorrowful death of the protagonists. Likewise, Butterfly 
Lovers, demonstrate a patriarchy and gender hierarchy in family life. Males control property and the lives of family 
members, in this case, through arranged marriages that restrain the freedom of love and the decisions of young adults. 
Therefore, ancient Chinese society was typically dominated by men, while women were viewed as property for family 
benefit (Yarapirom & Damrongpong, 2023).  

According to the tales, women in Thai and Chinese society must adhere to traditional cultural values. Thailand 
and China are both Asian countries and regardless of the social values or the traditional culture, they share certain 
similarities in the standard of femininity. Female protagonists in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers do not directly take the 
lead in the relationship with the men. They indirectly approach the male protagonists and still maintain their good virtue 
in other people eyes, which means Thai and Chinese perspectives both cultivate that a woman should preserve herself 
and not be proactive in expressing her feelings to a man, and the belief that a good woman needs to follow the tradition. 

4.3.2 Gender Role and Negotiation for Gender Equality 
In Butterfly Lovers, the plot that Zhu Yingtai has to hide her sexuality by dressing as the opposite sex represents 

the struggle for women's rights, and the tale also delivers the idea of arranged marriage. Owing to the third function of 
folklore by Bascom, people in society perceive this process through folklore because the tale has a particular role that 
affects the learning process and a tool for implantation of ideas through their mind and behaviors. Zhu Yingtai's behavior 
highlights gender issues and women's need for independence. The story showcases women's desire to participate in 
male activities and their strategies for elevating social status. Gender hierarchy in the tale is reflected via attitudes towards 
women. Under patriarchy, men hold superior authority while women are passive. Butterfly Lovers exemplifies how women 
can portray masculinity and explore how biological traits, social factors, and physical appearance shape femininity and 
masculinity. The protagonist manages social definitions of gender by expressing herself as male, showcasing that she 
can do anything without restriction. She does not have to stay home and learn embroidery, housework, and etiquette as 
an ideal woman should do. As a man, she can attend the academy as the scholars who prepare for the imperial 
examination. Gender role is inevitable as the manipulation of family life in the tale. Although the protagonist uses the 
vision of a man to overcome femininity, the woman remains in the eyes of men in a patriarchal environment. This is the 
same as Zhu Yingtai, who lives under the control of her father (Yarapirom & Damrongpong, 2023).  

  4.4 Differences of Culture in Thailand and China from the Analysis of Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers 
 The cultural differences between the two tales are mainly due to the ideological and religious influences. In 
Thailand, Theravada Buddhism is the dominant religious ideology, along with Animism and Hinduism. These religious 
ideologies, especially Animism, shaped social and moral values and affect how Thai people interpret Lilit Phra Lo. 
According to the social structure in Butterfly Lovers, Confucianism is the core of traditional Chinese culture and is in a 
dominant position in the entire traditional cultural system from the historical perspective. Confucianism has an unmatched 
role and influence over other doctrines in China and the people, while Taoism is one of the philosophies that can be 
harmoniously mixed with the concept of Confucianism. Mahayana Buddhism is one of the crucial religious ideologies in 
China. Mahayana Buddhism is distinct from Theravada Buddhism in teaching and practices, even though comprehensive 
ideas and the core of Buddhist principles are the same. However, there is no Buddhist thought materialized in Butterfly 
Lovers. 
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 4.5 Functions of Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers 
 1) Both tales preserve and create value for the cultural heritage of Thailand and China by referring to the related 
origin and historical evidence of the folktales, such as architecture, relics, folk songs, traditional operas, literary works, 
and other creative applications in works of arts and cultural traditions influences by the tales.   
 2) Lilit Phra Lo transmits animist beliefs portrayed through magic and supernatural spirits, as well as Buddhism's 
principle of karma, which emphasizes cause and effect, through Phra Lo's decision to leave his city even though he knows 
he may fall into the trap. He acknowledges that everything in the universe is impermanent, and only the things he did are 
truly lasting. Whether good or bad, he would accept the karmic outcomes of the action, as stated in the original text. 
Butterfly Lovers conveys Confucianism via social norms and values such as filial piety, the importance of education, and 
abidance by the rules of society. Moreover, it also reflects the characteristics of Taoism that follow natural tendencies and 
beliefs that man is an integral part of nature, such as the souls of the butterflies at the end of the tale. 
 3) Butterfly Lovers expresses the negotiation of femininity by releasing grievances of socio-cultural pressures on 
women, frustration with social inequality, and the rights of women and the lower classes and portrays the frustration of 
societal norms limiting women's abilities. Lilit Phra Lo depicts a good woman who waits for men and does not directly 
take the initiative to approach men. 
 
5. Conclusion and Discussion 
 5.1 Conclusion 

Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers play a significant role in reflecting ideologies and belief systems and shaping 
the cultural values in Thailand and China. Stuart Hall (1997) stated that representation connects meaning and language 
to culture. The meaning of culture is constantly mediated by language to be shared with members of a culture, and the 
importance of representation as a means of communication and social interaction asserts representation as a basic need 
for human interaction. By examining symbols and representations of ideological and belief systems in Thai and Chinese 
society through Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers, it can be seen that both tales convey symbols and representations of 
ideological systems in Thai and Chinese culture.  

In Lilit Phra Lo, the Salahoen (flying betel nut tray) and magical powers help the protagonists fulfill their desires 
and reveal the relations of cultural beliefs and practices in Thai culture. The flying betel nut tray in the tale expresses the 
warm welcome of the princesses and the invitation for Phra Lo to visit the City of Song. Butterfly Lovers demonstrates 
the ideologies of Taoism and Confucianism in China. Zhu Yingtai represents women's struggle under patriarchy, and the 
tale portrays how the Chinese attach importance to education and filial piety. Liang and Zhu always follow societal norms 
until they become butterflies after death and are released from all social pressure, symbolizing love and life spiritual 
immortality, and balance with nature in Taoism. Hence, religious ideologies play a significant role in shaping Thai and 
Chinese cultures. Theravada Buddhism, Animism, and Hinduism influence Thai social and moral values, while 
Confucianism is at the core of Chinese culture along with Taoism.  

For similarities between China and Thailand, the socio-cultural context in both stories is the holistic culture. Thai 
and Chinese traditional cultures depict patriarchal society, patronage, and the importance of family and kinship systems. 
Social status and standpoint affect behavior and decisions in social life. Both cultures respect elders and obey their 
parents. Both tales highlight the importance of adhering to traditional cultural values and respecting traditional values in 
women. The tales serve several functions for culture and society. They help to preserve and create value for the cultural 
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heritage of Thailand and China, convey ideologies and belief systems, and express the struggles of femininity by 
addressing the socio-cultural pressures on women, frustration with social inequality, and the rights of women and the 
lower classes.  

In Thailand, Theravada Buddhism, Animism, and Hinduism have influenced social and moral values and the 
interpretation of Lilit Phra Lo. On the other hand, Butterfly Lovers shows the characteristics of Confucianism that form 
Chinese traditional culture and social structure and Taoism that can be harmoniously mixed with the concept of 
Confucianism. These Chinese traditional philosophies are represented in the story without mention of any Buddhist 
principles. China and Thailand both acknowledge Buddhism; however, Mahayana Buddhism in China is distinct from 
Theravada Buddhism in Thailand in teaching and practices, even though comprehensive ideas and the core of Buddhist 
principles are the same. 

After collecting the data related to both tales to analyze religious ideologies, the result indicates that Thailand 
and China share some similarities in their social structure, such as respect for elders and gender hierarchy. Thailand and 
China have collective cultures exemplified through kinship systems by respecting their elders and obeying their parents. 
General ideas of kinship systems in China and Thailand are alike but differ in details and complexity.  

By analyzing gender definition, Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers can be seen to convey gender inequality and 
implications of gender hierarchy. Owing to cultural background, both tales reflect how men held higher positions than 
women. Butterfly Lovers demonstrates evidence of a gender hierarchy system through an arranged marriage, which is 
considered filial piety and an ideal principle for family life. A male leader of a family holds the authority over property with 
the power to manage spouse selection, for example, considering arranged marriages for his son or daughter. 

Conversely, Phra Phuean and Phra Phaeng, the two female protagonists in Lilit Phra Lo, were born into a royal 
family. With high social status, they seemed to have the authority to choose the best bridegroom they wanted, but the 
political conflict between the two countries led to a tragic ending. Furthermore, Thailand and China share some similarities 
in the standard of a good woman. All the female protagonists do not directly take the lead in the relationship; however, 
they use some tricks to persuade the male protagonists, which signifies that women with good virtue in Thai and Chinese 
perspectives share some similarities, such as preserving purity, avoiding expressing her feelings directly, and needing to 
follow the tradition.  

Thailand and China have several differences in social and cultural perspectives. By examing the cultural context 
of the selected tales, the differences are mainly due to the ideological and religious influences. Lilit Phra Lo portrays 
animist beliefs that combine with other religions and shape social norms, morals, and the Thai ways of life. Regarding 
the social structure in Butterfly Lovers, the tale presents characteristics of Confucianism, which is the core of traditional 
Chinese culture and dominates a crucial position in the entire traditional cultural system. Meanwhile, Taoism is 
harmoniously integrated with the concept of Confucianism, reflected through the Chinese worldview.  

5.2 Discussion 
Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers can be categorized into the same genre as tragedies. However, the nature of 

both stories is thoroughly different, whether the protagonists’ social status or the structure of the stories. Lilit Phra Lo 
narrates the story of royal families who must maintain royal power and honor and the core of the tale relate to lust, magic, 
immorality, sensuality, and how protagonists being unaware of national destruction. Contrarily, Butterfly Lovers presents 
the story of scholars under traditional customs. Unlike the protagonists in Lilit Phra Lo, the relationship between Liang 
Shanbo and Zhu Yingtai is ideal love that expresses unrequited love under the feudal system without erotic portrayal. 
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Owing to these differences, this study selected to underline the ideological and religious aspects that image the ideas of 
people in the whole society, not only a group of social class, and use binary opposition to analyze the different points that 
appeared in each story. In the anthropological aspect, Claude Lévi-Strauss (1955) supposed that the binary opposite 
formed the basic structure of all cultures and all humans' ways of thought. This study applied binary opposition to analyze 
the interpretation of symbols, structure, and holistic elements in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers as shown in Table 1. 
 Table 1 Binary Opposition Analysis in Lilit Phra Lo and Butterfly Lovers 

Binary opposition Analysis 
Masculinity Femininity Considering gender representation, Zhu Yingtai in Butterfly Lovers dressed like a man and expresses 

masculine characteristics to conceal her femininity to pursue educational opportunity, unlike the 
feminine attributes of other ancient Chinese women who follow the concept of the ideal woman who 
has to be a good daughter and wife and struggle under the oppression of patriarchal society that can 
be characterized by the role expectation on gender identity in the tale, which show the opposition of 
male and female in ancient China under the influence of Confucianism. 
  
On the other hand, Phra Phuean and Phra Phaeng were cultivated to be reserved noble ladies with 
good manners. Their behavior portrays the characteristics of femininity, who were under the control 
of their family. 

Animism Buddhism Although Buddhism is the major religion in Thailand, the ideological system in Lilit Phra Lo predominantly 
portrays Animist belief. Phra Lo's mother teaches her son to do good deeds and believes the cause 
of karma in Buddhist thought, but she cannot obstruct her son who was under the power of magic. 
The effect of supernatural power is fast and efficient in attracting him to the City of Song. Queen 
Bunluea and King of Song reconciled the political relations of the two city  after the death of their son 
and daughters indicate the idea of forgiving in Buddhism, and Phra Lo's desire for the princesses at 
the beginning of the story demonstrates the influences of Animist beliefs, such as using magical 
items, or interaction with supernatural power.   

Confucianism 
(Social rule) 

Taoism/Animism 
(Rule of nature) 

Confucianism and Taoism concurrently combined to create the complete core of aesthetics that 
shaped traditional Chinese society. Confucianism defined a rigid human social hierarchy, while 
Taoism emphasized the ever-changing rhythms and flows of the natural world, which includes 
humanity.  Confucianism focused on societal rules and filial piety, while Taoism emphasized nature, 
freedom, and spiritual immortality, promoting a harmonious relationship between humans and nature 
among Chinese people. Liang Shanbo and Zhu Yingtai follow the rules of society that are influenced 
by Confucian thought. Contrarily, the supernatural phenomena and butterflies at the end of the tale 
can be interpreted as the reincarnation of the protagonists, which represents the characteristics of 
Taoism and the belief in supernatural power, in that the spirits return to nature. 

Rich Poor In Butterfly Lovers, the difference in status between Liang Shanbo and Zhu Yingtai is the biggest 
obstacle to their love. Owing to the concept of arranged marriage and a well-matched status, Zhu 
Yingtai grew up in a wealthy family. Liang Shanbo was born to a lower status, and neither his social 
nor economic background could match her family's requirements. This restriction mirrors the condition 
of people who have to survive in a hierarchical society. 

Death 
(Freedom) 

Life 
(Oppression) 

In Butterfly Lovers, life can be interpreted as oppression because the protagonists need to live under 
the conventional frame of society. Death is a sign of tragedy, and yet death in Butterfly Lovers signifies 
the final freedom from all constraints in society. 
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6. Recommendations 
 Recommendations for further research are as follows:  
 1) Further research could analyze folktales from other cultures that reflect different perspectives or compare the 
results from folktale analysis with modern societies to explore any influence of the traditional culture that persists until 
now.  

2) This study could be extended to study literature, folktales, and various media in other contexts, such as politics 
and aesthetic perspectives. 

3) Researchers can define additional keywords for further study related to the adaptation or recreation of folktales 
by analyzing them with different concepts and theories. 
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บทคดัย่อ 

การสร้างการรบัรู้แบรนด์ให้น่าเชื่อถือและเป็นที่จดจ าของผู้บรโิภคมคีวามส าคญัยิง่ต่อองค์กรธุรกจิ
บรกิารในปัจจุบนั งานวจิยัเชงิคุณภาพนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) วเิคราะห์อตัลกัษณ์แบรนด์ และ (2) 
วเิคราะห์วธิกีารสร้างการรบัรู้แบรนด์และกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของธุรกจิร้านอาหาร ฟิวชนัใน
จงัหวดันราธิวาส เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การสมัภาษณ์เชิงลกึผู้ประกอบการและ
พนักงานประจ าร้านอาหารฟิวชนั จ านวน 5 รา้น ๆ ละ 2-3 คน รวมผูใ้หข้อ้มลูทัง้สิ้น 11 คน โดยใช้
วธิกีารคดัเลอืกแบบเจาะจง นอกจากนี้ ผู้วจิยัวเิคราะห์การสื่อสารผ่านโลโก้ รูปภาพ สโลแกน และ
กราฟิกตราสนิคา้ของรา้นอาหารฟิวชนัเพือ่ใชเ้ป็นกรณศีกึษา ผลการวจิยัพบว่า อตัลกัษณ์แบรนดข์อง
ธุรกจิร้านอาหารฟิวชนั จ าแนกได้ 5 ประเภท ได้แก่ (1) Gallery Cafe' & Bistro (2) พซิซาโฮมเมด
สไตล์อติาเลยีนแท ้(3) อาหารเกาหลฮีาลาล (4) อาหารเพื่อสุขภาพ และ (5) อาหารไทยร่วมสมยั ซึ่ง
ร้านอาหารกลุ่มตวัอย่างมวีธิกีารสร้างการรบัรู้แบรนด์ที่คล้ายคลงึกนั คอื ใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็น
ช่องทางหลกั มกีารสรา้งเนื้อหาใหน่้าสนใจ เพื่อสื่อสารขอ้มลูข่าวสารไปยงัผูบ้รโิภคดว้ยการโฆษณา
และการประชาสมัพนัธ ์ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ การใชอ้นิฟลเูอนเซอรม์าช่วยในการโฆษณาและการ
วจิารณ์สนิคา้ รวมถงึการส่งเสรมิการขายและการใหส้่วนลด โดยใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อบน
โลกออนไลน์ทีท่รงพลงัและรวดเรว็มาก 
 
Abstract 

Building brand awareness is trustworthy and memorable among consumers; it is of the utmost 
importance for today's service organizations. This qualitative research aimed (1) to analyze 
brand identity, and (2) to investigate communication methods, and strategies used to build up 
brand awareness for the fusion restaurant business in Narathiwat province. Data collection tool 
was in-depth interviews with entrepreneurs and employees of five fusion restaurants, consisting 
of two to three people each, totaling 11 informants, using a purposive sampling method. 
Additionally, the researchers analyzed messages conveyed through logos, images, slogans, 
and brand graphics of the case studies. The research results showed that the brand identity of 
the fusion restaurants can be divided into five categories: (1) Gallery cafe' & bistro; (2) Authentic 
Italian homemade pizza; (3) Halal Korean food; (4) Healthy food, and (5) Contemporary Thai 
food. Those restaurants in research studies have similar methods of building brand awareness. 
They used social media as the main channel, and created great content to attract consumers 
via integrated online/offline advertising and public relations. They also employed influencers to 
promote and review products, as well as special promotions and discounts, using a viral 
marketing strategy. 
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1. บทน า 
ร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขนัสูงในปัจจุบนั และเป็นธุรกิจหนึ่งที่มกีลไกส าคญัต่อการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย เนื่องจากธุรกจิร้านอาหารท าให้เกดิการจา้งงานจ านวนมาก และมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมอื่น ๆ ทัง้ต้นน ้า 
กลางน ้า และปลายน ้า (Krungthai Compass, 2566) หลงัจากสถานการณ์โควดิ-19 คลีค่ลายลง การด าเนินกจิกรรมเศรษฐกจิใน
ประเทศกลบัสูภ่าวะปกต ิรวมถงึการท่องเทีย่วทีฟ้ื่นตวัอย่างต่อเนื่อง อกีทัง้จ านวนนกัท่องเทีย่วไทยและต่างชาตมิแีนวโน้มปรบัตวั
เพิม่ขึน้ การท่องเทีย่วช่วยสนบัสนุนใหเ้กดิเมด็เงนิกระจายลงสู่ธุรกิจรา้นอาหารและธุรกจิบรกิารอื่น ๆ ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2565) 
ระบุว่า การเตบิโตของธุรกจิรา้นอาหารในปี พ.ศ. 2565 ขยายตวัรอ้ยละ 12.9 และการใชจ้่ายเพื่อการอุปโภคบรโิภคขัน้สุดทา้ยของ
เอกชนปรบัตวัขึน้มาตัง้แต่ช่วงครึง่ปีหลงัของปี พ.ศ. 2565 สง่ผลใหภ้าพรวมการใชจ้่ายขยายตวัรอ้ยละ 86.1 และขยายตวัต่อเนื่อง
มาถงึครึง่ปีแรกของปี พ.ศ. 2566 ทีข่ยายสงูขึน้รอ้ยละ 181.1 เขา้สูร่ะดบัก่อนโควดิ-19 แลว้ Krungthai Compass (2566) ประเมนิ
ตลาดรา้นอาหารในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566-2567 จะเตบิโตประมาณรอ้ยละ 7.8 และรอ้ยละ 5.8 โดยมมีูลค่าอยู่ที ่6.2 และ 6.5 
แสนล้านบาท ทัง้นี้มูลค่าตลาดร้านอาหารในปี พ.ศ. 2566 คดิเป็นร้อยละ 92 ของช่วงก่อนโควดิ-19 (ปี พ.ศ. 2562) เนื่องจาก
รา้นอาหารบางกลุ่ม เช่น ภตัตาคารและสวนอาหารยงัฟ้ืนตวัไดค้่อนขา้งชา้ ขณะทีใ่นปี พ.ศ. 2567 มูลค่าตลาดโดยรวมจะกลบัมา
ใกลเ้คยีงปี พ.ศ. 2562 โดยเฉพาะรา้นอาหารรมิทาง (Street food) และรา้นอาหารทีอ่ยู่ในสถานทีท่่องเทีย่วยอดนิยม 

การด าเนินธุรกจิรา้นอาหารมกีารแข่งขนัทีส่งูและเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา ธุรกจิประเภทนี้ต่างเป็นธุรกจิเป้าหมายของ
ผูป้ระกอบการทัง้เก่าและใหม่ เพราะการเขา้สู่ธุรกจินี้ไม่ยากนัก เพยีงมเีงนิทุน มที าเลด ีและมบีุคลากรกส็ามารถเริม่ตน้ธุรกจินี้ได ้
แต่ในความเป็นจรงินัน้ การทีจ่ะด าเนินธุรกจิรา้นอาหารใหป้ระสบความส าเรจ็ไม่ใช่เรื่องง่าย ผูป้ระกอบการต้องมกีารวางแผนการ
จดัการตัง้แต่เริม่ตน้ ตดิตามขอ้มลูขา่วสาร และเตรยีมพรอ้มเพื่อปรบัตวัใหท้นักบัความผนัผวนทางเศรษฐกจิทีค่าดเดายาก อย่างไร
กต็าม โอกาสในความส าเรจ็ขึน้อยู่กบัปัจจยัของแต่ละรา้นอาหาร มาตรฐานของผลติภณัฑ ์วตัถุดบิ การปรุงอาหาร ราคา และการ
บรกิาร รวมถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ ผูป้ระกอบการจงึตอ้งสรา้งสรรคร์ายการอาหารและการบรกิาร
ทีส่ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายใหม้ากทีส่ดุ 

ดว้ยรปูแบบการใชช้วีติและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทุกวนัน้ีทีใ่หค้วามส าคญักบัการสรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ ๆ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึ
วถิชีวีติทีม่ ี“ความทนัสมยั” เขา้มาเป็นสว่นหนึ่งของชวีติประจ าวนั และคนในสงัคมพรอ้มทีจ่ะปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมดว้ยการยอมรบั
เอาสิง่ใหม่ ๆ มายดึถอืและปฏบิตั ินอกจากนี้ คนรุ่นใหม่ในสงัคมปัจจุบนัไดบ้รโิภคตามสมยันิยมมากขึน้ โดยพจิารณาจากการซือ้
อาหาร เครื่องดื่ม ของใช้ตามห้างสรรพสินค้า หรือร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ  ที่ซื้อของใช้ส่วนตัว อาทิ เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
โทรศพัทม์อืถอื ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต นิยมรบัประทานอาหารนอกบา้น อาหารจานด่วน อาหารตะวนัตก และอาหารส าเรจ็รปู 
เป็นตน้ (สานิตย ์หนูนิล, 2563, น. 184) ดงันัน้ จงึไม่ใช่เรื่องแปลกทีค่นรุ่นใหม่จะชื่นชอบการบรโิภคอาหารแบบฟิวชนัฟู้ด (Fusion 
Food) ซึง่เป็นการน าวตัถุดบิของอาหารมากกว่าสองวฒันธรรมขึน้ไปมารวมกนั และเกดิเป็นรายการอาหารในรูปแบบใหม่ สอดรบั
กบัวถิีชวีติของคนรุ่นใหม่ที่แตกต่างจากรูปแบบเดมิโดยสิน้เชงิ  จงึเป็นวฒันธรรมการรบัประทานอาหารที่ไม่จ าเจ แนวคดิเรื่อง    
ฟิวชนัฟู้ดมตี้นแบบมาจากรฐัแคลฟิอร์เนีย ประเทศสหรฐัอเมรกิา ในช่วงปี ค.ศ. 1970 ก่อนจะกลายเป็นหนึ่งในแนวโน้มตลาด
อาหาร (Food Trends) ทีไ่ดร้บัความนิยมในปัจจุบนั การฟิวชนัของอาหารม ี3 รปูแบบ คอื แบบแรกเรยีกว่า “ฟิวชนัภูมภิาค” เป็น
การน าอาหารจากพื้นที่ใกล้เคยีงทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกนัและต่างวฒันธรรม เช่น ร้านอาหารเอเชยีนฟิวชนัทีร่วมอาหารจากทัว่ทุก
ภูมภิาคของเอเชยีมาอยู่ดว้ยกนั รูปแบบที ่2 ของฟิวชนัเป็นการผสมผสาน (Eclectic) รสชาตแิละส่วนผสมของอาหารขึน้มาใหม่ 
สรา้งสรรคเ์ป็นรายการอาหารจานใหม่ร่วมสมยัโดยไม่ก าหนดขอบเขต (Sarioglan, 2014, p. 64) และรูปแบบที ่3 เรยีกไดว้่าเป็น
แบบรากหญ้าของการปรุงอาหารฟิวชนั นัน่คอื การหลอมรวมวฒันธรรมและอาหารเขา้ด้วยกนั โดยใชร้สชาตแิละส่วนผสมจาก
วฒันธรรมหนึ่งมาปรุงดว้ยวธิกีารของอกีวฒันธรรมหนึ่ง อาท ิรสชาตแิบบเมก็ซกินั แต่ปรุงแบบอติาเลยีน (รอยนวล, 2556) หรอื
การปรุงอาหารตะวนัตก โดยคงไวซ้ึ่งรสชาตขิองอาหารแบบไทย ๆ เช่น สเต๊กทโีบนย่างจิ้มแจ่ว  พซิซาไก่น ้าตก เบอร์เกอร์ขา้ว
เหนียวไสอ้ัว่ สปาเกตตีต้มย ากุ้ง แซลมอนผดัพรกิขงิ ไก่วงิซ์แซ่บ หรอืเกี๊ยวกุ้งลาซญัญา เป็นต้น ในเชงิการส่งเสรมิการตลาด
อาหารฟิวชนันบัเป็นรายการอาหารเดด็ทีส่ามารถเพิม่มลูค่าใหแ้กร่ปูแบบอาหารทีม่อียู่ไดอ้ย่างแนบเนียนและสรา้งสรรค ์เพราะเหตุ
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นี้ ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในปัจจุบนัจงึมกีารขยายตวัและเตบิโตมากขึน้ จนไดร้บัความสนใจจากผูป้ระกอบการในสงัคมไทยและ
สงัคมจงัหวดัชายแดนภาคใตเ้ป็นอย่างยิง่ 

อาหาร คอื หนึ่งในปัจจยัสีท่ีส่ าคญัต่อการด ารงชวีติของมนุษย์ (ภาวณีิ โสธายะเพช็ร, 2567) และเรื่องการกนิเป็นเรื่อง
ใหญ่เสมอ ดว้ยพฤตกิรรมของคนไทยทีเ่ปลีย่นไปจากเดมิ การประกอบอาหารเองไดแ้ทนทีด่ว้ยการกนิอาหารนอกบา้น รวมถงึการ
เกดิขึน้ของแพลตฟอรม์ดลิเิวอร ียิง่กระตุ้นพฤตกิรรมการกนิอาหารนอกบา้น หรอืการสัง่อาหารจากรา้นมารบัประทานทีบ่า้นเพิม่
มากขึน้อย่างต่อเนื่อง สิง่เหล่านี้เป็นปัจจยัทีส่ง่เสรมิธุรกจิรา้นอาหารโดยตรง ในตลาดธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนั ผูป้ระกอบการตอ้งพบ
เจอคู่แขง่มากมาย ดงันัน้ การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) จงึเป็นสิง่ส าคญัทีผู่ป้ระกอบการตอ้งตระหนกัและพงึระลกึ
ถงึเสมอ เพื่อช่วยใหธุ้รกจิโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ท าใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัและเขา้ถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ รวมทัง้
ขยายการรบัรูใ้นระยะยาวอย่างไม่จบสิน้ และช่วยเพิม่โอกาสใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็มากขึน้ ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องสร้าง
จุดเด่นหรอืตวัตนผ่านอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) ใหม้คีวามแตกต่างหรอืมคีวามพเิศษกว่าแบรนดอ์ื่น เพื่อสรา้งภาพจ า
และจุดประกายความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค โดยน าเสนอผ่านการสื่อสาร ซึ่งเป็นเครื่องมอืที่ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถ
ถ่ายทอดขอ้มลูขา่วสาร และรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง อาท ิการหยบิยกเรื่องราวของผลติภณัฑ์
ผ่านการเล่าเรื่อง หรอืการน าเสนอเรื่องราวที่มคีุณค่าจนก่อเกดิเป็นธุรกจิมาสื่อสาร เป็นต้น การสร้างอตัลกัษณ์แบรนด์ถือเป็น
กุญแจส าคญัทีส่รา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนักบัสนิคา้ประเภทเดยีวกนั (ฮมัเดยี มูดอ และสากเีราะ แยนา เบญ็ฮารูน, 2566, 
น. 113) เพราะฉะนัน้ การสรา้งแบรนดส์นิคา้จงึมบีทบาทส าคญั และเป็นหน้าทีข่องทุกคนในองคก์ร ปัจจยัส าคญัคอื เอกลกัษณ์และ
การสรา้งชื่อเสยีงของแบรนดท์ีส่ ื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด อาจกล่าวไดว้่า การสรา้งแบรนดส์นิคา้เป็นกระบวนการ
แบบองคร์วมทีม่คีวามต่อเนื่องและทุกภาคสว่นตอ้งร่วมมอืร่วมใจกนั ก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื (Sustainable 
Competitive Advantage) (ธนนัทก์าญจน์ สมทรพัย ์และคณะ, 2664, น. 184) 

นราธวิาสเป็นจงัหวดัหนึ่งในภาคใตข้องประเทศไทย และมดี่านชายแดนส าคญัทีก่ารคมนาคมทางบกเขา้ถงึสะดวก นัน่คอื 
ด่านตากใบและด่านสุไหงโกลกทีช่าวมาเลเซยีใชเ้ป็นเสน้ทางเขา้และออกจากประเทศไทย เพื่อไปเที่ยวในช่วงวนัหยุด จงัหวดั
นราธวิาสจงึไม่ไดม้เีพยีงสถานทีท่่องเทีย่วทีส่วยงาม แต่มอีตัลกัษณ์ดา้นรสชาตอิาหารทีเ่ลศิรส ดว้ยเหตุนี้ ธุรกจิรา้นอาหารจงึไดร้บั
ความนิยมและเตบิโตอย่างต่อเนื่อง เพื่อรองรบัผูบ้รโิภคทัง้ในพืน้ทีแ่ละประเทศเพื่อนบา้น อย่างไรกต็าม ธุรกจิรา้นอาหารทีเ่กดิขึน้
จ านวนมากในจงัหวดันราธวิาส ไม่ไดค้รองตลาดเสมอไป หากแต่มหีลายรา้นทีไ่ม่ประสบความส าเรจ็ตามทีค่าดหวงั เพราะปัจจุบนั
ผูบ้รโิภคสามารถคน้หารา้นอาหารผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ตและแอปพลเิคชนัต่าง ๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกมากขึน้ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการรา้นอาหารต้องปรบัตวัใหท้นัตามยุคสมยั รวมถึงสร้างการรบัรู้สนิคา้และบรกิารด้วยการเร่งท าการตลาด
อย่างต่อเนื่อง เพื่อรกัษากลุ่มลกูคา้เดมิและขยายฐานลกูคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ เพื่อเพิม่โอกาสในการสรา้งรายได้ใหม้ากขึน้ 
ดงันัน้ การสรา้งการรบัรู้แบรนดส์นิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัจงึมคีวามส าคญัยิง่ ถอืเป็นขัน้ตอนทีจ่ าเป็นส าหรบัธุรกจิรา้นอาหารในการสรา้ง
ฐานลูกค้าและขยายตลาด เพราะเหตุนี้  การสื่อสารแบรนด์ผ่านช่องทางต่าง ๆ ทัง้สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์เป็นสิ่งที่
ผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถงึ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ และเพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลาย 

ตามทีก่ล่าวขา้งตน้ จงึท าใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษาการสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหาร
ฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เนื่องจากเป็นธุรกจิทีย่งัคงเตบิโตและมกีารแขง่ขนัสงูที่ผลกัดนัใหผู้ป้ระกอบการตอ้งปรบัตวั และรบัมอื
กบัความทา้ทายทีเ่ขา้มา กอปรกบัประคองธุรกจิให้ด าเนินท่ามกลางสถานการณ์ผนัผวนทางเศรษฐกจิ องคค์วามรูจ้ากงานวจิยันี้
สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาการสือ่สารและอตัลกัษณ์แบรนด ์โดยองคก์รธุรกจิสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการสรา้งการ
รบัรูแ้บรนดใ์หแ้กส่นิคา้และบรกิาร เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิารมากขึน้ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

2.1 เพื่อวเิคราะหอ์ตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
2.2 เพื่อวเิคราะหว์ธิกีารสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนดข์องธรุกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
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3. การทบทวนวรรณกรรม 
3.1 อตัลกัษณ์แบรนด ์
แบรนด์ หรอืตราสนิค้า เป็นสิง่ที่นักการตลาดใหค้วามส าคญัเพื่อใชใ้นการบ่งบอก ระบุ และชี้ใหเ้หน็ความแตกต่างของ

สนิค้าหรอืบรกิารจากผู้ค้ารายอื่น การสร้างชื่อ (Name) เครื่องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอื
ส่วนประกอบอื่น ๆ เช่น สโลแกน (Slogan) ในตวัสนิค้าหรอืบรกิาร ล้วนสร้างความแตกต่างกบัผู้ขายรายอื่นในสนิค้าประเภท
เดยีวกนั แบรนด์จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้งและท าใหผู้บ้รโิภคจดจ า จนน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 
(ชชัวรนิทร ์พลูสวสัดิ,์ 2566, น. 143) 

ความโดดเด่นที่ท าให้แบรนด์สามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภค คือ อตัลกัษณ์แบรนด์ จากการศึกษาของ
จุฑารตัน์ ชยับรรหาร และทรงพร หาญสนัต ิ(2561, น. 231) พบว่า อตัลกัษณ์แบรนดม์อีทิธพิลต่อระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่
องค์ประกอบของอัตลักษณ์แบรนด์สามารถแบ่งได้ 6 มิติ และมี 2 ส่วนหลัก ได้แก่ ส่วนประกอบภายนอกตราสินค้า และ
สว่นประกอบภายในตราสนิคา้ แต่ละสว่นประกอบดว้ย 3 มติยิ่อย ดงันี้ 

ส่วนประกอบภายนอกตราสินค้า 
1. ลกัษณะทางกายภาพตราสนิค้า (Physique) คอื ลกัษณะภายนอกที่เหน็ได้ชดัเจนของสนิค้าหรอืบรกิาร เช่น โลโก้ 

สโลแกน บรรจุภณัฑ ์การออกแบบ รปูร่างของผลติภณัฑ ์และส ี 
2. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Relationship) คือ การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า หาก

ความสมัพนัธด์งักล่าวเป็นความสมัพนัธท์ีด่ ีมคีวามแน่นแฟ้น จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อถอืและไวว้างใจในตราสนิคา้ อาจน าไปสู่
การซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในอนาคต 

3. ความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสนิคา้ (Reflection) คอื ทศันคตขิองผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารทีส่ะทอ้น
ในการสือ่สาร เช่น การทีล่กูคา้มมีุมมองหรอืความรูส้กึใกลช้ดิกบัแบรนด ์จงึเลอืกซือ้สนิคา้แบรนดเ์ดมิอยู่เสมอ  

ส่วนประกอบภายในตราสินค้า 
1. บุคลกิภาพตราสนิคา้ (Personality) คอื ลกัษณะตราสนิคา้ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่กีารเชื่อมโยงกบัลกัษณะของ

บุคคล คอื บุคลกิภาพตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้หรอืรบับรกิาร จะสอดคลอ้งกบัลกัษณะของบุคคลนัน้ ๆ เช่น ตราสนิคา้ทีแ่สดง
ลกัษณะทีเ่รยีบหร ูกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้สนิคา้จะมบีุคลกิภาพทีช่อบความเรยีบหรแูละมรีะดบัเช่นกนั 

2. วฒันธรรมตราสนิค้า (Culture) คือ การก าหนดคุณค่าตราสนิค้า โดยสร้างความเชื่อมโยงกบัแหล่งผลิต เช่น การ
เชื่อมโยงวัฒนธรรมการบริโภคอาหารพื้นถิ่นกับประเภทของอาหารที่ระบุตราสินค้า  ซึ่งบ่งบอกถึงแหล่งที่มาของอาหาร                
เช่น ไขเ่คม็ไชยา เป็นตน้ 

3. ภาพลกัษณ์ส่วนตัว/การรบัรู้ตวัตนของสนิค้า (Self-Image) คือ สิง่ที่สะท้อนความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านลูกค้า 
ผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคอื ลกูคา้มคีวามรูส้กึและทศันคตต่ิอแบรนดอ์ย่างไร 

อตัลษัณ์แบรนด์ทัง้ 6 มติิขา้งต้น สามารถสร้างความเขม้แขง็ต่อแบรนด์และสร้างความยัง่ยนืให้แก่ธุรกจิได้เป็นอย่างดี 
จากการศกึษาของฮมัเดยี มูดอ และสากเีราะ แยนา เบญ็ฮารูน (2566, น. 112) เกีย่วกบัการวเิคราะหต์ราสนิคา้ผ่านโมเดลปรซิมึ
ตราสนิคา้ (Brand Identity Prism) พบว่า การสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค ซึง่เป็นมติหินึ่งในองคป์ระกอบของอตัลกัษณ์แบรนด์ 
มผีลต่อความยัง่ยนืของธุรกจิรา้นอาหารในจงัหวดัปัตตานี และภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนด ์อาทิ การต้อนรบัผูบ้รโิภคอย่างสุภาพ
และการใสใ่จในการบรกิาร จะสรา้งความเป็นกนัเองใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีม่ารบับรกิารทีร่า้นอาหารเป็นอย่างมาก ทัง้นี้การสรา้งการรบัรู้
เกี่ยวกบัแบรนด์ของผลติภณัฑ์เป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญัและไม่ควรละเลยเป็นอย่างยิง่ เพราะการมีอตัลกัษณ์    
แบรนด์หรอือตัลกัษณ์ตราสนิค้าเพยีงอย่างเดยีว แต่ปราศจากการรบัรู้แบรนด์ของผูบ้รโิภค จะส่งผลใหก้ารซือ้สนิคา้หรอืการรบั
บรกิารไม่อาจเกดิขึน้ได ้

3.2 การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์ผูป้ระกอบการต้องท าใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึคุณค่าของสนิคา้และบรกิาร นัน่คอื “คุณค่าตราสนิค้า 

(Brand Equity)” เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้สนิคา้และบรกิาร Aaker (1991) สรา้งแบบจ าลองเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้
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ทีม่อีงคป์ระกอบหรอืสิง่ขบัเคลื่อนคุณค่า 5 ดา้น คอื (1) ดา้นการรูจ้กัหรอืการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) (2) ดา้น   
การเชื่อมโยงของตราสนิคา้ (Brand Association) (3) ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) (4) ด้านการรบัรู้ถงึคุณภาพ
ของสินค้า (Brand Quality) และ (5) ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ซึ่งมี
นกัวชิาการทีใ่หค้วามสนใจศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ อาท ิสุนทรยี ์สองเมอืง (2566, น. 113) อธบิายเกีย่วกบัการรบัรูแ้บรนด์ทีม่ผีล
ต่อการซือ้สนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี (Social Media) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการส ารวจกลุ่มผูบ้รโิภค
จ านวน 400 คน พบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารรบัรูต้ราสนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการ
รบัรูต้ราสนิคา้ทัง้ 5 ดา้น ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การเชื่อมโยงของตราสนิคา้ การรบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้ 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ เช่น เครื่องหมายการคา้ เป็นตน้ 

นอกจากนี้ การสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ ผูป้ระกอบการธุรกจิจ าเป็นต้องก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์ ซึง่ถอืเป็นจุดเริม่ต้นของ
การสรา้งการรบัรูแ้ละการสือ่สารแบรนดผ์่านเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดประเภทต่าง ๆ ทัง้สือ่ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ โดยตอ้ง
ค านึงถึงประสทิธภิาพของการสื่อสารเป็นส าคญั เมื่อพจิารณากระบวนการสื่อสาร หรอื SMCR คอื เริม่จากแหล่งขอ้มูลข่าวสาร 
(Source/Sender) ตอ้งมคีวามถูกตอ้ง แม่นย า และสามารถตรวจสอบได ้มขีอ้มลูขา่วสาร (Message) ทีน่่าสนใจ และเป็นประเดน็ที่
ผูบ้รโิภคก าลงัตดิตาม ส่งสารผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และผูร้บัข่าวสาร (Receiver) ต้อง
ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทีค่รบถว้น ไม่บดิเบอืน 

การสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์มวีตัถุประสงคเ์พื่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภคทราบถงึรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร
ของแบรนดท์ีม่คีวามโดดเด่นและแตกต่าง ทัง้ดา้นรปูธรรมและนามธรรม เช่น ผูบ้รโิภคทราบถงึภาพรวมของแบรนดว์่า มลีกัษณะที่
โดดเด่นในเรื่องของความเรยีบหรู ในขณะเดยีวกนั ผู้บรโิภครู้สกึเป็นคนพเิศษที่ได้ซื้อและครอบครองผลติภณัฑ์นัน้ ในแง่ของ   
การบริการ ผู้บริโภครู้สกึเป็นบุคคลส าคญัที่สามารถเขา้รบับรกิาร เพราะฉะนัน้ ผู้ประกอบการต้องสร้างการรบัรู้แบรนด์ไปยงั
ผูบ้รโิภคใหป้ระสบผลส าเรจ็ เน่ืองจากการรบัรูแ้บรนดม์ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร (Nugraha et al., 2023, p. 283) ซึง่
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถกระท าไดท้ัง้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

3.3 กลยุทธก์ารส่ือสารแบรนด ์
ปัจจุบนันกัการตลาดตอ้งการสือ่สารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคในทุก ๆ ช่องทางการสือ่สาร จงึมกีารรวบรวม

รูปแบบการสื่อสารในลักษณะต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกัน เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication – IMC) เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการขายตรง เพื่อ
วตัถุประสงคส์รา้งคุณค่าในตราสนิคา้และการขยายฐานผูบ้รโิภค ปัจจุบนันิยมใชส้ือ่ออนไลน์ในการท ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด
และสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์โดยช่องทางหลกัทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้่ายและรวดเรว็ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อนิสตาแกรม 
(Instagram) ทวติเตอร์ (Twitter) และยูทูบ (YouTube) (จุฑามณี คุณชาไพร และคณะ, 2566, น. 63) ซึ่งมนีักวชิาการหลายท่าน
ศกึษาเกีย่วกบักลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์เช่น งานวจิยัของพทิยุช ญาณพทิกัษ์ (2566, น. 286) วเิคราะหเ์กีย่วกบักลยุทธก์ารตลาด
เพื่อสรา้งแบรนดบ์นตลาดออนไลน์ คอื การท างานเพื่อสง่เสรมิธุรกจิในสือ่ออนไลน์ โดยการโตต้อบผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์และสรา้ง
ระบบการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย รวมถงึการสรา้งบทสนทนาเฉพาะส าหรบัผูบ้รโิภคบางกลุ่มทีต่้องการสื่อสาร
แบบเฉพาะเจาะจง โฆษณารปูแบบใหม่ ๆ ผ่านคลปิเสยีง บทความวจิารณ์สนิคา้หรอืบรกิาร ดว้ยการเชื่อมโยงสิง่ทีแ่บรนดส์ามารถ
สรา้งคุณค่าให้แก่กลุ่มผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้ระหว่างบรษิทัและผูบ้รโิภค จนน าไปสู่การสรา้งความภกัดต่ีอ
แบรนด์ การศึกษาของจุฑามณี คุณชาไพร และคณะ (2566, น. 64) พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออเิล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ที่ประกอบด้วยการรับรู้แบรนด์ การเชื่อมโยงแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ
ผลติภณัฑ ์และความภกัดต่ีอแบรนด ์ซึง่กลยุทธด์งักล่าวสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการคา้ในอนาคตอกีดว้ย 

3.4 การจดัการแบรนด ์
การจดัการแบรนด ์(Brand Management) เป็นสว่นส าคญัของกลยุทธท์างธุรกจิ เน่ืองจากแบรนดแ์สดงถงึเอกลกัษณ์ของ

องคก์ร ค่านิยม และค ามัน่สญัญาทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การจดัการแบรนดท์ีม่ปีระสทิธภิาพจะท าใหแ้บรนด์กลายเป็นสนิทรพัยพ์ืน้ฐานที่
สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Competitive Advantage) ใหแ้ก่ธุรกจิ การบรหิารจดัการสนิทรพัยเ์หล่านี้ เรยีกว่า การจดัการ
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แบรนดเ์ชงิกลยุทธ ์(Strategic Brand Management) ซึง่การจดัการแบรนดถ์อืเป็นพลวตั เนื่องจากมกีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา 
เช่น การเปลีย่นแปลงทีเ่กดิจากเทคโนโลยใีหม่ ช่องทางการสือ่สารรปูแบบใหม่ เป็นตน้ (Indriarti et al., 2024, p. 375) นอกจากนี้ 
การจดัการแบรนดข์ึน้อยู่กบัมุมมองของลูกค้าทีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิารเป็นส าคญั จากการศกึษาของนิวตั ิจนัทราช และนนทพินัธ์ 
ประยูรหงส ์(2564, น. 631) อธบิายการจดัการแบรนดใ์นมุมมองของผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี ซึง่มคีวามส าคญัต่อการสรา้งภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์เน่ืองจากการสรา้งประสบการณ์การรบัรูข้องผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีจะสรา้งความภกัดต่ีอแบรนด ์อนัมผีลต่อการซือ้ซ ้า และ
ยงัส่งผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด ดงันัน้ การจดัการแบรนดจ์งึเป็นกลยุทธท์างดา้นการตลาดทีส่ าคญั และถอืเป็นหวัใจใน
การบรหิารธุรกจิ สรา้งความเชื่อมัน่ในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค จะเหน็ไดว้่า การจดัการแบรนดม์ุ่งเน้นอตัลกัษณ์ของ
แบรนด์ เพื่อสร้างการรบัรู้ให้แก่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสยี โดยเฉพาะอย่างยิง่ ผู้บรโิภคมกีารรบัรูผ้่านการใช้กลยุทธก์ารสื่อสารแบรนด์ 
เพื่อหวงัผลใหเ้กดิความภกัดแีละการซือ้ซ ้า ท าใหก้ารจดัการแบรนดเ์กดิประสทิธภิาพ รวมถงึสรา้งผลก าไรในการท าธุรกจิดว้ย 
 3.5 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

ภาพท่ี 1 กระบวนการในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
 

4. นิยามศพัทป์ฏิบติัการ 
การสร้างการรบัรู้ หมายถงึ การสื่อสารเพื่อสร้างการรบัรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารผ่านรูปแบบต่าง ๆ ทัง้การโฆษณา

และการประชาสมัพนัธท์างสือ่ออนไลน์และสือ่ออฟไลน์ และการจดักจิกรรมหรอือเิวนต ์เพื่อเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
อตัลกัษณ์แบรนด ์หมายถงึ การสรา้งตวัตนทีโ่ดดเด่นของแบรนดท์ีน่ าเสนอผ่านโลโก ้ส ีรูปภาพ สญัลกัษณ์ สโลแกน 

ตวัหนงัสอื หรอืรปูลกัษณ์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ าเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
การส่ือสารแบรนด ์หมายถงึ การสื่อสารเพื่อบ่งบอกความเป็นตวัตนของตราสนิคา้และบรกิาร เพื่อให้ผูบ้รโิภคมคีวาม

เขา้ใจแบรนดอ์ย่างถ่องแท ้
ร้านอาหารฟิวชนั หมายถงึ รา้นอาหารทีม่รีายการอาหารหลากหลาย และมรีสชาตทิีผ่สมผสานหลากหลายวฒันธรรม

เขา้ดว้ยกนั การออกแบบรา้นทนัสมยั บรรยากาศดแีละมมีุมเชก็อนิสวย ๆ ไวด้งึดดูลกูคา้ใหม้าซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ทีศ่กึษาแบบมุ่งการคน้หา (Exploratory) อตัลกัษณ์แบรนด์ 
วธิกีารสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์กรณีศกึษาธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส จ านวน 5 
ร้าน คือ (1) ร้านอาหารโรงพัก (2) D’lish Pizza (3) Mr. Cheese (4) Plan Two Café และ (5) Proud Halal Cuisine ธุรกิจ
รา้นอาหารฟิวชนัขา้งต้นเปิดใหบ้รกิารมาแลว้ไม่น้อยกว่า 1 ปี และสื่อสารขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ รวมถงึส่งเสรมิการขายสนิคา้และ
บรกิารไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายทางสื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลกั ควบคู่กบัการใชส้ื่อออฟไลน์เป็นสื่อรอง เหตุทีผู่ว้จิยัเลอืกศกึษา
รา้นอาหารฟิวชนั เน่ืองจากเป็นธุรกจิทีไ่ดร้บัความนิยมและยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง สว่นหนึ่งมาจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั
ที่มแีนวโน้มการไปรบัประทานอาหารนอกบ้านมากขึน้ เพราะสภาพสงัคมที่เปลี่ยนแปลงไป ความเร่งรบีท าให้ไม่มเีวลาในการ
ประกอบอาหารทีบ่า้น ความต้องการเปลีย่นบรรยากาศเพื่อผ่อนคลายความเครยีด และเพิม่ความสุนทรยีภาพกบัคนในครอบครวั 
หรอืในกลุ่มญาติสนิทมติรสหาย ด้วยการรบัประทานอาหารตามร้านที่มบีรรยากาศด ีนัง่สบาย มอีาหารใหเ้ลอืกมากมาย และมี
เอกลกัษณ์เฉพาะเหมาะแก่การพกัผ่อน ธุรกจิรา้นอาหารกลุ่มตวัอย่างทัง้ 5 รา้น มใีนเวบ็ไซต์วงใน (https://www.wongnai.com) 
เป็นเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัคน้หารา้นอาหารอนัดบั 1 ของประเทศไทย โดยบรษิทั วงใน มเีดยี จ ากดั ซึง่ผูใ้ชง้านเวบ็ไซตว์งใน

อตัลกัษณ์แบรนด์
การสร้างการรบัรู้

แบรนด์
กลยทุธ์การส่ือสาร

แบรนด์
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
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สามารถค้นหาร้านอาหาร ขอ้มูล รูปภาพ และค าวจิารณ์จากสมาชกิคนอื่น ๆ เพื่อน ามาประกอบการตดัสนิใจได้ อกีทัง้สมาชกิ
ผู้ใช้งานสามารถเพิม่ขอ้มูลร้านอาหาร และเสนอแนะให้แก้ไขขอ้มูลร้านอาหารที่มอียู่ในฐานขอ้มูล แสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ร้านอาหาร อปัโหลดรูปภาพเกี่ยวกบัร้านอาหาร และติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนสมาชกิภายในเวบ็ไซต์ได้ตามเวลาจรงิ 
(Real-Time) ซึ่งเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลงานวจิยัเป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interviews) ผู้ประกอบการและ
พนักงานประจ ารา้นอาหารฟิวชนัทีเ่ป็นกรณีศกึษาทัง้ 5 รา้น ๆ ละ 2-3 คน ทัง้ผูป้ระกอบการและพนักงานต้องมปีระสบการณ์ใน
ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัไม่น้อยกว่า 1 ปี คอื (1) สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ 1 คน และพนักงาน 1 คน จ านวน 3 รา้น (2) สมัภาษณ์
ผู้ประกอบการ 2 คน ไม่สมัภาษณ์พนักงาน เพราะผู้ประกอบการเป็นคู่สามภีรรยาทีเ่ป็นทัง้เจา้ของร้านและพนักงานประจ ารา้น 
จ านวน 1 รา้น และ (3) สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ 2 คน เป็นคู่สามภีรรยาทีเ่ริม่ตน้ธุรกจิรา้นอาหารมาดว้ยกนั และพนักงานประจ า
รา้น 1 คน จ านวน 1 รา้น ใชว้ธิกีารคดัเลอืกผูใ้หข้อ้มูลหลกัแบบเจาะจง (Purposive Sampling) รวมผูใ้หข้อ้มูลทัง้สิน้ 11 คน ซึง่
ขนาดผูใ้หข้อ้มูลขา้งต้นถอืว่าเพยีงพอตามแนวทางการวจิยัที่เป็นกรณีศกึษา (Case Study) ทีม่หีลกัการคร่าว ๆ คอื จ านวน 10 
คน แต่หากขอ้มลูทีไ่ดม้คีวามอิม่ตวั (Data Saturation) อาจใชข้อ้มลูทีน้่อยกว่าได ้(ประไพพมิพ ์สธุวีสนินนท ์และประสพชยั     พสุ
นนท,์ 2559, น. 43) การสมัภาษณ์เชงิลกึในงานวจิยันี้ ท าใหผู้ว้จิยัไดค้วามรูท้ีเ่ป็นความรูฝั้งลกึ (Tacit Knowledge) ประสบการณ์ 
(Experience) หรอืมุมมอง (Viewpoint) รวมทัง้เจตคต ิความตอ้งการ ความเชื่อ และความคดิเหน็ทีเ่ป็นอุดมคตขิองผูใ้หส้มัภาษณ์ 
(สภุทัทา ปิณฑะแพทย,์ 2564, น. 1) ในประเดน็ทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

ผูว้จิยัสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการและพนักงานประจ ารา้นอาหารฟิวชนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากมุมมองทีห่ลากหลาย เนื่องจาก
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ม่ใช่หน้าทีข่องผูป้ระกอบการเพยีงฝ่ายเดยีว แต่ทุกคนในองคก์รตอ้งร่วมมอืกนั เพื่อความไดเ้ปรยีบเชงิ
การแข่งขนัในธุรกจิประเภทเดยีวกนั การสมัภาษณ์ใชเ้วลา 45-90 นาทต่ีอผู้ใหข้อ้มูล 1 ราย โดยใช้แบบสมัภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง 
(Semi-Structured Interview) ที่ผู้วิจ ัยสามารถเพิ่มเติมประเด็นซักถามเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น  เป็นค าถามปลายเปิด
เกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนด ์วธิกีารสรา้งการรบัรูแ้ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์ซึง่แนวค าถามขา้งตน้ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวขอ้ง นอกจากนี้ ผู้วจิยัได้สมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ (Enumeration by Telephone) ในประเดน็ที่ต้องการเกบ็ขอ้มูลเพิม่เตมิ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและรอบด้าน จนกระทัง่ข้อมูลอิ่มตัว โดยผู้ให้ข้อมูลไม่เพิ่มเติมข้อมูล จากเดิม นอกเหนือจากการ
สมัภาษณ์เชงิลกึแลว้ ผูว้จิยัวเิคราะหอ์ตัลกัษณ์ของแบรนดท์ีส่ ื่อสารผ่านโลโก ้รูปภาพ สโลแกน ตวัหนังสอื และกราฟิกตราสนิคา้
ของร้านอาหารฟิวชนัที่เป็นกรณีศกึษา รวมถึงศกึษาเนื้อหาที่ปรากฏในเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) ของแต่ละร้าน โดยเกบ็
ขอ้มลูในช่วงเดอืนมถุินายน – เดอืนกนัยายน 2563 และเกบ็ขอ้มลูเพิม่เตมิในช่วงเดอืนกรกฎาคม – เดอืนตุลาคม 2566 เพื่อท าให้
ขอ้มูลเป็นปัจจุบนั ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชงิลึกมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) คอื การน าเนื้อหาที่ได้
บนัทกึเป็นคลปิเสยีงมาถอดความแบบค าต่อค า จดัระบบดว้ยการแจกแจง การตีความและการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องขอ้มูล
ตามแนวคดิและทฤษฎทีีเ่ป็นกรอบการวจิยั ใชก้ารตรวจสอบแบบสามเสา้ดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) (Stahl & King, 2020, 
p. 26) โดยการตรวจสอบแหล่งทีม่าของขอ้มลูดา้นบุคคลว่าเหมอืนกนัหรือไม่ ถา้เหมอืนกนัหรอืซ ้ากนั ผูว้จิยัถอืว่าขอ้มลูนัน้เชื่อถอื
ได ้รวมทัง้น าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งและการศกึษาเน้ือหาในเพจเฟซบุ๊ก มาใชร้่วมกบัการสมัภาษณ์เชงิลกึและ
พบความสอดคล้องของขอ้มูล ท าให้ขอ้มูลมคีวามเทีย่งตรง (Validity) และยนืยนัความถูกต้องของขอ้มูล จากนัน้จงึน าขอ้มูลมา
วเิคราะห ์โดยสรุปผลขอ้มลูดว้ยการพรรณนาวเิคราะห ์(Descriptive Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 

6.1 อตัลกัษณ์แบรนดข์องธรุกิจรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธิวาส 
อตัลกัษณ์แบรนด์เป็นการน าเสนอลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ์หรอืองค์กร เพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดที่สะท้อน

คุณค่าหลกัของแบรนด์ และเพื่อสร้างการจดจ าให้ผู้บรโิภคเมื่อนึกถึงสนิค้าและบรกิาร รวมถึงช่วยให้ธุรกจิสามารถสร้างความ
แขง็แกร่งและยัง่ยนื จุดเด่นหรอืความพเิศษทีเ่ป็นอตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส สามารถจ าแนก
ได ้5 ประเภท ดงันี้ 
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1. Gallery Café & Bistro 
รา้นอาหารทีม่ภีาพวาดบนผนังและจดัแสดงผลงานภาพถ่ายโดยฝีมอืเจา้ของรา้น คอื “โรงพกั” เป็นชื่อรา้นอาหาร ไม่ใช่

สถานีต ารวจ ดว้ยแนวคดิ (Concept) การออกแบบทีเ่จา้ของรา้นต้องการใหเ้ป็นแหล่งพกัพงิและสถานทีพ่กัผ่อนหย่อนใจ เพื่อให้
ลกูคา้ไดพ้บปะและพดูคุยในบรรยากาศสบาย ๆ เรยีบง่าย พรอ้มเสพงานศลิป์กบัผลงานศลิปะรายลอ้มทีไ่ม่ซ ้าใคร ถอืเป็นการสรา้ง
ประสบการณ์ทีด่แีละความแปลกใหม่ใหแ้ก่ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารเป็นอย่างมาก 

2. รา้นพซิซาโฮมเมด อร่อยตามแบบฉบบัอติาเลยีนแท ้
D’lish Pizza รา้นพซิซาโฮมเมดสไตลอ์ติาเลยีนเจา้แรกและหนึ่งเดยีวในสามจงัหวดัชายแดนภาคใต ้(ปัตตานี ยะลา และ

นราธวิาส) บรหิารงานโดยเจา้ของร้านทีอ่ดตีเคยเป็นเชฟ (Chef) อาหารอติาเลยีนโรงแรมระดบัหา้ดาวในกรุงเทพมหานครและ
ประเทศแคนาดา ภายใต้แนวคดิ “We Serve the Original.” ที่เน้นสูตรแบบดัง้เดมิและดดัแปลงตามแบบรสชาตขิองผู้บรโิภคใน
จงัหวดันราธวิาสและจงัหวดัใกลเ้คยีง รวมถงึลกูคา้จากประเทศมาเลเซยีดว้ย 

3. รา้นอาหารเกาหลฮีาลาล 
Mr. Cheese รา้นอาหารเกาหลฮีาลาลหนึ่งเดยีวในจงัหวดันราธวิาส คดิคน้สตูรโดยคู่สามภีรรยาชาวนราธวิาส ทีช่ื่นชอบ 

ซรีสีแ์ละอาหารเกาหลเีป็นชวีติจติใจ ทัง้คู่เรยีนรูส้ตูรและวธิกีารท าอาหารเกาหลจีากกูเกลิ (Google) และยูทูบ (YouTube) จนได้
สูตรอาหารที่ลงตวั ทุกรายการอาหารของร้านจะใส่ชสีเป็นตวัน าในการปรุง มีจุดขายที่ชดัเจน คือ เน้นขายอาหารเกาหลสีูตร
เฉพาะทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของรา้นในราคาย่อมเยา เพราะไม่ใช่ธุรกจิแฟรนไชส ์(Franchise) เจา้ของรา้นสามารถก าหนดราคาขายให้
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคในพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต้ 

4. รา้นอาหารเพื่อสขุภาพ 
Plan Two Café คาเฟ่ทางเลอืกส าหรบัคนรกัสุขภาพ ภายใต้แนวคดิ “Relax – Refresh – Reconnect” ด้วยความรู้สกึ

ผ่อนคลาย (Relax) กบับรรยากาศและการตกแต่งภายในรา้น มคีวามรูส้กึสดชื่น (Refresh) กบัอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพ คาเฟ่
แห่งนี้เปรยีบเสมอืนจุดเชื่อมความสมัพนัธ์ (Reconnect) ระหว่างญาติสนิทมติรสหาย หรอืสมาชกิในครอบครวัที่มารบัประทาน
อาหารร่วมกนั 

5. รา้นอาหารไทยร่วมสมยั 
Proud Halal Cuisine รา้นอาหารทีม่รีายการอาหารหลากหลายชนิดใหเ้ลอืก ทัง้อาหารจานเดยีว อาหารชุด หรอือาหาร

ตะวนัตก ทุกรายการอาหารทีป่รุงไม่ใสผ่งชรูส (No MSG – Monosodium Glutamate) ถอืเป็นอกีหนึ่งจุดขายทีส่ าคญั โดยทางรา้น
สื่อสารชดัเจนเพื่อใหลู้กคา้ได้รบัรู้ วตัถุดบิทีใ่ช้ปรุงอาหารมาจากในพืน้ทีเ่ป็นหลกั และน าเขา้จากต่างประเทศบางส่วน เช่น เนื้อ
วากวิและเน้ือรบิอาย เป็นตน้ 

 
 

ภาพท่ี 2 ตราสญัลกัษณ์ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
 

ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัขา้งต้น มจีุดขายเฉพาะตวั (Unique Selling Point) ทีโ่ดดเด่นและแตกต่างกนั ส่งผลใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจไดง้่ายขึน้ เพราะในกระบวนการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะประเมนิสนิคา้ทุกครัง้ เพื่อใหเ้กดิความคุม้ค่าและตอบโจทยต่์อความ
ต้องการใหม้ากทีสุ่ด อย่างไรกด็ ีแมว้่ารา้นอาหารที่เป็นกรณีศกึษาจะเป็นธุรกจิของชาวมุสลมิในพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต้ แต่
การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดข์องรา้นว่า “Halal – ฮาลาล” หรอือาหารทีอ่นุมตัติามบทบญัญตัแิหง่อสิลาม ปราศจากสิง่ตอ้งหา้มและ
มคีุณค่าทางอาหาร เพื่อรบัประกนัและสรา้งความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้มุสลมิในพื้นทีม่คีวามส าคญัยิง่ จากภาพที ่2 พบว่า ม ี4 รา้นที่
ระบุค าว่า “Halal” ในตราสญัลกัษณ์สนิคา้ ไดแ้ก่ (1) โรงพกั (2) Mr. Cheese (3) D’lish Pizza และ (4) Proud Halal Cuisine เพื่อ
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เน้นย ้าความพเิศษ ขณะที่อกี 1 ร้าน คอื Plan Two Café ไม่ได้ระบุ แต่สื่อความในรูปแบบอื่น อาท ิการแต่งตวัสไตล์มุสลมิของ
บุคคลทีเ่ป็นเจา้ของรา้น พนกังานประจ ารา้น และแม่ครวัทีป่รุงอาหารเป็นชาวมุสลมิในพืน้ที ่รวมทัง้การสือ่สาร ณ จุดขาย เป็นต้น 
“อาหารฮาลาล” เป็นคุณลกัษณะพเิศษของธุรกจิร้านอาหารฟิวชนักลุ่มตวัอย่าง เมื่อลูกค้ารบัรู้ถึงอตัลกัษณ์แบรนด์ของร้านแลว้   
ท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารเป็นไปอย่างง่ายดาย อย่างไรกต็าม รา้นอาหารฮาลาลในพืน้ทีใ่หบ้รกิารไม่เฉพาะลกูคา้มุสลมิ
เท่านัน้ แต่รวมถงึลกูคา้ทีไ่ม่ใช่มุสลมิสามารถมาซือ้สนิคา้และบรกิารไดเ้ช่นเดยีวกนั 

6.2 การสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารส่ือสารแบรนดข์องธรุกิจรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธิวาส 
การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถท าไดห้ลายวธิ ีผ่านกลยุทธท์างการตลาดทีส่ามารถท าใหล้กูคา้รูจ้กัแบรนดว์่า เป็นสนิคา้

และบรกิารประเภทใด เพื่อการจดจ าแบรนดแ์ละนึกถงึได ้ซึง่การสรา้งการรบัรูแ้บรนดจ์ าเป็นตอ้งมคีวามสม ่าเสมอและต่อเนื่อง เพื่อ
ไม่ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายลมืหรอืมทีศันคตต่ิอแบรนดท์ีเ่ปลีย่นไป จากการสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลทัง้ 11 คน สามารถอธบิายวธิกีาร
สือ่สารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. การใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
สือ่สงัคมออนไลน์เป็นสือ่ทีผู่ส้ง่สาร ในทีน่ี้คอื ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนั สือ่สารเพื่อน าเสนอเน้ือหา

สารเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารไปยงัผู้บรโิภคเป้าหมายผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) โดยผู้ส่งสารและผู้รบัสาร
สามารถโตต้อบหรอืมปีฏกิริยิาระหวา่งกนั เพจเฟซบุ๊กเป็นสือ่หลกัทีผู่ป้ระกอบการทัง้ 5 รา้นใชส้ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคทัว่ไป สว่นไลน์
และอนิสตาแกรมเป็นช่องทางที่ใช้สื่อสารกบัผู้บรโิภคแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อสร้างการรบัรู้แบรนด์และมีผู้ติดตามที่มสี่วนร่วม 
(Engagement) กบัแบรนด์เพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเนื้อหาที่สื่อสารส่วนใหญ่เป็นรายการอาหาร ช่องทางการสัง่ซื้อสนิค้า การ
ส่งเสรมิการขาย การแจง้เวลาเปิด-ปิดรา้น การตอบค าถามทีลู่กคา้สอบถามมา รวมถงึการแบ่งปันขอ้มูล (Share) ทีลู่กคา้วจิารณ์
สนิคา้ใหเ้ป็นประโยชน์ทางการตลาด และการขอบคุณลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร อนึ่ง ลูกคา้สามารถแบ่งปันรูปภาพ วดิโีอ หรอืเนื้อหา
ต่าง ๆ ได้ด้วย ถือเป็นการสื่อสารแบบบอกต่อที่รวดเรว็และมอีทิธพิลต่อการรบัรู้ข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในปัจจุบนั  ดงัที่
เจา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“ในส่วนของโซเชยีล คอื เฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่ลูกค้าเขา้มาจะเช็กอนิผ่านเฟซบุ๊กอยู่แล้ว” (เจ้าของร้าน Plan Two 
Café, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 กรกฎาคม 2566) 
บางร้านใช้วธิปัีกหมุดธุรกจิใน Google Maps คอื D’lish Pizza เพื่อให้ลูกค้าสามารถค้นหาที่ตัง้ร้านอาหารได้ง่ายและ

รวดเร็วขึ้น มีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้ามัน่ใจว่า  ร้านอาหารนี้มีตัวตนและช่วยสร้างความสะดวกในเรื่อง            
การเดนิทางมาซือ้สนิคา้ หรอืมารบัประทานอาหารทีร่า้นไดง้่ายขึน้ รวมถงึเปิดโอกาสใหลู้กคา้เสนอแนะเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
และยงัสามารถวจิารณ์อาหารไดด้ว้ย ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“Google Maps คอื ผมปักหมุดรา้นผม หลงัจากนัน้ เขา (ลูกค้า – ผู้วจิยั) กร็วีวิในนัน้ เมือ่พมิพ์ใน Google กจ็ะ
เจอรา้นของผม ผมท าตัง้แต่เริม่ตน้” (เจา้ของรา้น D’lish Pizza, การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
นอกเหนือจากเพจเฟซบุ๊กและ Google Maps แลว้ การใชแ้ชทบอท (Chatbot) เป็นอกีหนึ่งวธิทีีส่รา้งการรบัรูแ้บรนด์ได้

เป็นอย่างด ีแชทบอทเป็นแอปพลเิคชนัซอฟต์แวร์ทีพ่ฒันาขึน้มา เพื่อช่วยตอบกลบัการสนทนากบัลูกคา้ผ่านขอ้ความหรอืระบบ
เสยีงอตัโนมตัิ สามารถใช้งานได้ทัง้เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม รวมถึงเวบ็ไซต์ต่าง ๆ ถือเป็นเครื่องมอืที่ส าคัญส าหรบัธุรกจิใน    
ยุคดจิทิลั รา้นอาหารโรงพกัใชเ้ครื่องมอืนี้ในการส่งเสรมิการขายสนิคา้ไปยงัลกูคา้เก่าและใหม่ เพราะใชง้านสะดวกและรวดเรว็ ลด
เวลาในการตอบค าถามของลกูคา้ และเพิม่ประสทิธภิาพการใหบ้รกิารลกูคา้มากขึน้ ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ขอ้ความคยีไ์ว ้ถ้าลูกคา้ถามกจ็ะเดง้อตัโนมตั ิโดยทีเ่ราไม่ต้องไปดูแลมาก ท าออโตไปเลย... ลูกคา้ขอดูเมนูกจ็ะ
เดง้ไปเอง แชทบอทเป็นโปรแกรมเสรมิ” (เจา้ของรา้นโรงพกั, การสือ่สารสว่นบุคคล, 30 กรกฎาคม 2566) 
2. การสรา้งเนื้อหา (Content Marketing) 
โลกยุคขอ้มูลข่าวสารปัจจุบนั มเีนื้อหาหรอืคอนเทนต์หลากหลายผ่านสายตาผูร้บัสารในแต่ละวนั โดยเฉพาะเนื้อหาสาร

เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร คอนเทนต์ถอืเป็นเครื่องมอืทีท่รงอทิธพิลต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภค และเป็นวธิกีารหนึ่งทีผู่ป้ระกอบการ
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ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัน ามาใชเ้พื่อเชื่อมโยงแบรนดก์บักลุ่มเป้าหมาย และเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์โดยสื่อสารเนื้อหาทีม่คีุณค่า
และสอดคล้องกบัผลติภณัฑข์องแบรนด์ ผ่านการโพสต์เรื่องราวด้วยขอ้ความ บทความ หรอืภาพกจิกรรมลงในหน้าเพจเฟซบุ๊ก 
และสื่อออนไลน์รูปแบบอื่น อาท ิไลน์ หรอือนิสตาแกรม เป็นต้น นอกจากนี้ ยงัมคีลปิสัน้เล่าเรื่องราวเกีย่วกบัวตัถุดบิทีน่ ามาเป็น
สว่นประกอบของอาหาร ทัง้นี้การสรา้งคอนเทนต์ทีส่ ัน้ กระชบั และตรงประเดน็ ตอ้งสือ่สารใหส้นุกสนานและน่าตดิตาม เพื่อดงึดูด
กลุ่มลกูคา้เป้าหมายใหเ้กดิการซือ้ขายในทีส่ดุ ดงัทีเ่จา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“เรามสีตอร ีเราถ่ายรปูรา้นทีเ่ราไปซื้อของมา เช่น เราซื้อผกัจากรา้นน้ี เราซื้อปลาจากรา้นน้ี” (เจา้ของรา้น Proud 
Halal Cuisine, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 สงิหาคม 2566) 
3. การโฆษณาออนไลน์ (Digital Advertising) และการโฆษณาออฟไลน์ (Traditional Advertising) 
การโฆษณามวีตัถุประสงคเ์พื่อส่งเสรมิการขายสนิค้าและบรกิารของแบรนด์ให้เขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย และเพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการใหผู้บ้รโิภคเร่งตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูป้ระกอบการรา้น D’lish Pizza ซือ้โฆษณาบนพืน้ทีอ่อนไลน์ คอื 
เวบ็ไซต์วงใน (Wongnai) จ่ายหลกัหมื่นต่อปี เพื่อส่งสารและขยายกลุ่มไปยงัลูกคา้ใหม่ ๆ ท าให้แบรนด์เป็นที่รู ้จกัมากขึ้น จน
น าไปสู่การตัดสนิใจซื้อสนิค้าและบริการ ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ผมจ่าย 20,000 บาทโดยประมาณต่อปี คอื รนัของปีนี้ทัง้ปี แต่ผลตอบรบัเกนิคาด” (เจ้าของรา้น D’lish Pizza, 
การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
แม้โฆษณาออนไลน์ใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ ้มค่าและตรงตามเป้าหมายทีว่างไว ้แต่โฆษณาออฟไลน์กย็งัทรงพลงัอยู่ โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) เช่น ป้ายโฆษณาตัง้พืน้ หรอืป้ายส่งเสรมิการขายต่าง ๆ เป็นต้น รา้นอาหาร
ฟิวชนัทัง้ 5 รา้นใชว้ธินีี้เพื่อดงึดูดความสนใจของลกูคา้ทีผ่่านไปมาไดเ้ป็นอย่างด ีเพราะสื่อประเภทนี้มีการออกแบบทีโ่ดดเด่นและ
หลากหลาย สามารถกระตุ้นการมองเหน็ของลูกคา้เกี่ยวกบัแบรนด ์และกระตุ้นใหเ้กดิความรู้สกึต้องการซื้อสนิคา้ เพื่อย ้าเตือน
ลกูคา้จนตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ รวมทัง้สรา้งความภกัดต่ีอแบรนดใ์นระยะยาวดว้ย 

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
การประชาสมัพนัธม์วีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งและรกัษาความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในยคุ

ทีธุ่รกจิมกีารแขง่ขนัสงูเช่นปัจจุบนั โดยมุ่งหวงัทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจและกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้สนิคา้และบรกิาร  จากการสื่อสาร
ขอ้มูลข่าวสารที่น่าเชื่อถอืและน่าสนใจ และเพื่อใหผู้บ้รโิภคมองเหน็คุณค่าเพิม่  (Value Added) ของแบรนด ์ตลอดจนมคีวามชื่น
ชอบและต้องการซื้อสนิค้าหรือผลิตภณัฑ์ D’lish Pizza สื่อสารเพื่อการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบริการผ่านรถจ าหน่ายอาหาร
เคลื่อนที่ หรอืดลิเิวอร ีมตีราสญัลกัษณ์สนิคา้ตดิขา้งรถ ซึง่เป็นทีส่นใจแก่ผูพ้บเหน็เป็นอย่างมาก เพราะรถเคลื่อนทีท่ีม่เีอกลกัษณ์
เฉพาะของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาสพบเหน็ไม่บ่อยนัก ถือเป็นการประชาสมัพนัธท์ีเ่ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยตรง ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ผมมดีลิเิวอรตีัง้แต่ตน้ เป็นเจา้แรก ๆ ในนราธวิาส... ตอนโควดินีย่อดพุ่งเลย เพราะคนออกมาไม่ได ้จรงิ ๆ เรามี
รถเพือ่ไปตามงาน ออกบทูในทีต่่าง ๆ... ในนราธวิาสมรีถแบบนี้ไม่กีค่นั เราไปจอดรถขายของทีต่ลาดนดั เป็นการ
โพรโมตรา้นดว้ย” (เจา้ของรา้น D’lish Pizza, การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
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ภาพท่ี 3 การประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารผ่านรถจ าหน่ายอาหารเคลื่อนที ่D’lish Pizza 
 

5. การตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอร ์(Influencer Marketing) 
การตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอรเ์ป็นวธิสีรา้งการรบัรูแ้บรนดท์ีใ่ชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง หรอืผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์มาช่วยใน

การโฆษณา การวจิารณ์สนิคา้ รวมถงึแนะน าสนิคา้และบรกิาร เพื่อใหผู้ต้ดิตามไดรู้จ้กัและใชต้าม หรอืเชื่อตามทีอ่นิฟลูเอนเซอร์
แนะน า Proud Halal Cuisine ใชว้ธินีี้ในการสือ่สารขอ้มลูขา่วสาร โดยใชอ้นิฟลเูอนเซอรใ์นพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต ้คอื นาเดยี 
เจ้าของเพจ Nadia Haha มีผู้ติดตามเพจ (Followers) 3.9 แสนคน และถูกใจเพจ (Page Like) 1 แสนคน (ข้อมูล ณ วนัที่ 21 
มีนาคม 2567) และช่องยูทูบ youtube.com/channel/UCmcwk2uOuhy40u9tk0zi44w ที่มีผู้ติดตาม (Subscribers) 305K หรือ 
305,000 คน (ขอ้มูล ณ วนัที ่21 มนีาคม 2567) น าเสนอคอนเทนต์ตลกและสรา้งรอยยิม้ให้แก่ทุกคนดว้ยภาษามลายถูิน่ชายแดน
ใต ้ตามแนวคดิของเพจ นัน่คอื รอยยิม้ของทุกคน คอื ความสขุของพวกเรา ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“เราจ้างเน็ตไอดอลในพื้นทีส่ามจงัหวดั คอื นาเดยี เขาจะตลก ผมเน้นคอนเทนต์ทีต่ลก ๆ กเ็ลยเลอืกเขา  เขาดู
ตลกและเขา้ถงึลกูคา้มาก” (เจา้ของรา้น Proud Halal Cuisine, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 สงิหาคม 2566) 
นอกจากนี้ Proud Halal Cuisine ยงัใชว้ธิกีารโพสตภ์าพพรอ้มค าบรรยายในเพจเฟซบุ๊ก หากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและเป็นที่

รูจ้กัในสงัคมจงัหวดัชายแดนภาคใต้ มาเช็กอนิหรอืมารบัประทานอาหาร ประหนึ่งว่า แมแ้ต่คนมชีื่อเสยีงยงัมาเช็กอนิทีน่ี่ แลว้คุณ
ล่ะ! ตอ้งมาเชก็อนิแลว้ 

6. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสรมิการขายเป็นการส่งเสรมิเพื่อกระตุ้นการขายและดงึดูดความสนใจ รวมทัง้คนืก าไรให้แก่ลูกคา้ทีม่าซือ้สนิค้า

และบรกิาร การสง่เสรมิการขายทีน่ิยมใชใ้นธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส คอื การใหส้ว่นลด แลก แจก และแถม เน่ือง
ในโอกาสหรอืเทศกาลพเิศษต่าง ๆ เช่น วนัแม่แห่งชาติ วนัวาเลนไทน์ วนัรบัปรญิญา เทศกาลเปิดและปิดภาคการศกึษา หรอื
เทศกาลเฉลมิฉลองเนื่องในวนัตรุษของชาวมุสลมิ เป็นต้น การส่งเสรมิการขายทีแ่ต่ละรา้นจดันัน้ จะสื่อสารและสรา้งการรบัรูไ้ปยงั
ลูกคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทัง้เพจเฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม ถอืเป็นการตอบแทนและการสมนาคุณลูกคา้ นอกจากจะท าให้
ลูกคา้รายเก่าประทบัใจแลว้ ยงัเป็นการโฆษณาและดงึดดูลูกคา้รายใหม่ รวมทัง้ช่วยกระตุน้ยอดขายและเพิม่ก าไรดว้ยวธิงี่าย ๆ ที่
ผูป้ระกอบการไม่ควรมองขา้ม ดงัทีเ่จา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“จะมกีารจดัโพรโมชนัในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วาเลนไทน์มาเป็นคู่ ถ่ายรูปคู่... เช็กอนิรบัส่วนลด เราจะได้ลูกค้า
ประจ าเยอะ เราจะเน้นโพรโมชนั สะสมแสตมป์ครบ 10 ดวง ไดก้นิฟร ีหรอืบางช่วงจะท าของทีร่ะลกึเป็นนาฬกิา
หรอืพวงกุญแจ เพือ่กระตุ้นใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้รกิารต่อ” (เจ้าของร้าน Mr. Cheese, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
กนัยายน 2566) 
กลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์
การสื่อสารแบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัทีเ่ป็นกรณีศกึษา ใชก้ลยุทธท์ีเ่หมอืนกนัทัง้ 5 รา้น คอื กลยุทธก์ารสื่อสาร

แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึง่เป็นกลยุทธก์ารตลาดทีใ่ชม้าอย่างยาวนาน เพราะเกีย่วขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึของ
มนุษย์ โดยธรรมชาติของมนุษย์เมื่อเจอสิง่ที่ดกีจ็ะแนะน าและบอกต่อให้คนใกล้ตัวที่รู้จกั ญาติสนิทและมติรสหายได้มาลิ้มลอง
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รสชาตอิาหารหรอืความประทบัใจทีต่นเองประสบมา ซึง่กลยุทธแ์บบปากต่อปากในปัจจุบนัไดเ้ปลีย่นรูปแบบจากการพดูและบอก
ต่อกนัไปเรื่อย ๆ  มาเป็นการโพสต์หรอืแบ่งปันขอ้มูลต่อในแพลตฟอร์มออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสาร ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก ไลน์ หรอื
อนิสตาแกรม ซึง่กระจายขอ้มูลข่าวสารอย่างรวดเรว็และเขา้ถงึผูค้นจ านวนมากในเวลาเดยีวกนั เปรยีบเสมอืนการแพร่ระบาดของ
เชือ้ไวรสั โดยมสีื่อสงัคมออนไลน์เป็นสื่อกลางในการถ่ายทอดและส่งต่อขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายและกวา้งขึน้  ดว้ยเหตุนี้ 
กลยุทธก์ารตลาดแบบปากต่อปากจงึทรงพลงัและมบีทบาทต่อธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัเป็นอย่างมาก 

ในการก าหนดคุณลกัษณะพเิศษทีเ่ป็นอตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เพื่อสรา้งการรบัรู้
แบรนดด์ว้ยกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึถงึแบรนดไ์ดง้่ายขึน้ สามารถสรุปไดด้งัภาพที ่4 
 

 
 

ภาพท่ี 4 การสรา้งการรบัรูแ้บรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
 

กล่าวโดยสรุป การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) มบีทบาทส าคญัต่อธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัใน
ปัจจุบนั โดยทุกรา้นทีเ่ป็นกรณีศกึษามกีารวางแผนใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นหลากหลายแพลตฟอรม์ทีส่อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด เพื่อประชาสมัพนัธข์่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร น าไปสู่การ
เพิม่ยอดขายและผลก าไรของแบรนดธ์ุรกจิ สือ่สงัคมออนไลน์สามารถด าเนินการไดร้วดเรว็ และเหน็ผลลพัธท์ีด่กีว่าเดมิ 
 
7. อภิปรายผล 

การสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ริม่จากเจา้ของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัต้องสรา้งจุดเด่นหรอือตัลกัษณ์แบรนดท์ีม่คีวามโดดเด่น 
และแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นในธรุกจิประเภทเดยีวกนั ไม่ว่าจะเป็น Gallery Cafe' & Bistro พซิซาโฮมเมดสไตลอ์ติาเลยีนแท ้อาหาร
เกาหลฮีาลาล อาหารเพื่อสุขภาพ หรอือาหารไทยร่วมสมยั น าเสนอคุณลกัษณะพเิศษที่เป็นอตัลกัษณ์แบรนด์ผ่านกระบวนการ
สื่อสารและกลยุทธ์การตลาด ซึ่งเปรยีบเสมอืนแผนที่น าพาธุรกจิไปสู่เป้าหมายทีก่ าหนดไว้ โดยการ ถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารและ
รายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปสูผู่บ้รโิภคเป้าหมาย ดว้ยวธิกีารทีห่ลากหลายผ่านช่องทางทีท่รงอทิธพิลทีส่ดุ คอื สือ่สงัคม
ออนไลน์ เป็นสือ่ทีส่ามารถสง่ขอ้มลูข่าวสารและขอ้ความถงึลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ไดง้่ายและมคี่าใชจ้่ายน้อย นอกจากนี้ ยงัมกีาร
ใชส้ือ่ออฟไลน์หรอืสือ่แบบเก่า (Traditional Media) ควบคู่กบัสือ่ออนไลน์ เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืให้แกธ่รุกจิและเพิม่ความมตีวัตน
ให้แก่แบรนด์อกีด้วย การสร้างการรบัรูม้วีตัถุประสงคเ์พื่อใหลู้กคา้รบัรู้เกีย่วกบัแบรนด์ว่า มลีกัษณะและคุณสมบตัอิย่างไร หาก
ลกูคา้จดจ าแบรนดไ์ดก้แ็สดงว่า แบรนดน์ัน้ไดร้บัการยอมรบั มคีวามน่าเชื่อถอื และมคีุณภาพด ีจนท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึถงึ
แบรนดน์ัน้ไดเ้ป็นอนัดบัต้น ๆ (อาทติยา ดาวประทปี, 2559, น. 6) จนเป็นความรูส้กึคุน้เคยและประทบัใจต่อแบรนด ์เมื่อลูกคา้มี
ภาพจ าและความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (Brand Trust) จะส่งผลต่อพฤติกรรมเชงิบวกของลูกค้า อาทิ ความชอบ ความมัน่ใจ และ
น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร เป็นต้น ความเชื่อใจในแบรนด์เป็นเหตุผลหลกัในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์เมื่อลูกคา้
ไวใ้จและพอใจทีจ่ะจา่ย ประเดน็ราคาจงึเป็นเหตุผลรอง และลกูคา้จะเปลีย่นใจไดย้ากหากมคีวามมัน่คงในแบรนดน์ัน้ ๆ ความมัน่ใจ
ในแบรนดม์ผีลต่อการกลบัมาซือ้สนิคา้แบรนดเ์ดมิซ ้าๆ อยู่เสมอ (แสงตะวนั เพชรสวุรรณ, 2564, น. 3) สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา

อตัลกัษณ์แบรนด์

• Gallery Cafe' & 
Bistro

• พซิซาโฮมเมด
สไตลอ์ติาเลยีน

• อาหารเกาหลี
• อาหารเพื่อสุขภาพ
• อาหารไทยร่วม
สมยั

วิธีสร้างการรบัรู้

• สื่อสงัคมออนไลน์
• การสรา้งเนื้อหา
• การโฆษณา
ออนไลน์และ
ออฟไลน์

• การประชาสมัพนัธ์
• อนิฟลเูอนเซอร์
• การส่งเสรมิการ
ขาย/ส่วนลด

กลยทุธก์ารส่ือสาร

• แบบปากต่อปาก
• แพลตฟอรม์
ออนไลน์

ผู้บริโภคเป้าหมาย

• "ภาพจ า" เกีย่วกบั
แบรนด์

• ความเชือ่มัน่/
ความไวว้างใจใน
แบรนด์

• ตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิาร
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ของ Macdonald & Sharp (2000, p. 5) ทีพ่บว่า การรบัรูแ้บรนดส์งูมผีลเชงิบวกและมแีนวโน้มทีจ่ะกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค จากมุมมองการประมวลผลขอ้มลู การรบัรูแ้บรนดช์่วยเพิม่ขอ้มูลการเขา้ถงึ และขอ้มูลทีคุ่น้เคยเป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของแบรนดท์ีผู่บ้รโิภครูจ้กั 

ผูป้ระกอบการสรา้งการรบัรูแ้บรนดด์ว้ยกลยุทธก์ารสือ่สารแบบปากต่อปาก ซึง่เป็นกลยุทธแ์รกเริม่ของการสือ่สารแบรนด์ 
และมพีลงัมหาศาลในการสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารของรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เมื่อสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์
ดแีละมคีุณภาพ ลูกค้ามคีวามพงึพอใจ น าไปสู่การบอกต่อใหค้นในครอบครวั เพื่อนและญาตสินิทมติรสหายได้ใชส้นิค้าแบรนด์
เดยีวกนั ท าให้ไดป้ระโยชน์ทัง้ผูซ้ื้อและผูข้าย กล่าวคอื ผู้ขายภูมใิจทีไ่ด้รงัสรรคร์ายการอาหารทีด่ี ในขณะทีลู่กคา้กม็คีวามสุขที่
ไดร้บัประทานอาหารอร่อย สะอาดและถูกหลกัอนามยั ทีส่ าคญัคอื การสื่อสารแบบปากต่อปากท าใหผู้ร้บัสารไดร้บัประโยชน์และ
รู้ทนัสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสงัคม กอปรกบัความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารและอินเทอร์เน็ตที่ท าให้มสีงัคม
ออนไลน์ขนาดใหญ่ เรยีกว่า เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่กีารปฏสิมัพนัธต่์อกนั ทัง้การพดูคุย การแลกเปลีย่นความคดิเหน็ และการ
บอกเล่าสิง่ทีพ่บเหน็หรอืการกระท า เพื่อใหเ้พื่อนทีอ่ยู่ในสงัคมออนไลน์ไดร้บัทราบ จงึท าใหก้ารพูดคุยและบอกต่อกนัไปเรื่อย ๆ 
เปลีย่นมาเป็นการโพสต์หรอืแบ่งปันขอ้มูลต่อในสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่การสื่อสารและกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ลกัษณะนี้เรยีกว่า 
Viral Marketing คือ การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (Electronic Word of Mouth – eWOM) (Yang, 2017, p. 93) ที่ทรงพลังและ
รวดเรว็มาก โดยไม่จ ากดัว่าผูท้ีร่บัสารหรอืการบอกต่อนัน้ต้องเป็นบุคคลทีคุ่น้เคยหรอืรูจ้กักนั และนิยมใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่เป็น
เครื่องมอืในการบอกต่อ ท าให้ประสทิธภิาพการส่งต่อขอ้มูลหรอืการบอกต่อนัน้ สามารถท าได้อย่างรวดเรว็และเป็นวงกว้างถงึ
ระดบัประเทศหรอืระดบัโลกได้ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, น. 18) ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคจะใช ้eWOM มากขึน้ เพื่อลดความเสีย่งใน
การตดัสนิใจ ในท านองเดยีวกนั eWOM มแีนวโน้มน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคเคยมปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้และบรกิาร
นัน้มาก่อน (Huete-Alcocer, 2017, p. 3) อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อในโลกออนไลน์เป็นเครื่องมือที่มี
ประโยชน์มากส าหรบัธุรกจิบรกิารทุกประเภท ไม่เพยีงเฉพาะธุรกจิรา้นอาหารเท่านัน้ เน่ืองจากการท าธุรกจิในยุคเศรษฐกจิดจิทิลัมี
คู่แข่งจ านวนมาก หากผู้ประกอบการไม่น ากลยุทธ์การตลาดเขา้มาช่วย อาจไม่มคีนรู้จกัผลติภณัฑ์และไม่มกีารบอกต่อ ดงันัน้ 
ผู้ประกอบการจงึต้องหาแนวทางในการท าใหลู้กคา้ประทบัใจในสนิค้าและบรกิาร เพื่อท าใหลู้กค้าบอกต่อ (Referral Client) และ
วจิารณ์สนิคา้ในทางทีด่ ี
 
8. สรุปผลการวิจยั 

การสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ป็นกลวธิทีีผู่ป้ระกอบการธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส น าเสนอเอกลกัษณ์เฉพาะ 
หรอือตัลกัษณ์ของแบรนด์ที่โดดเด่นไปสู่กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บรโิภคเหน็คุณค่าและได้รบัประสบการณ์ที่ดเีกี่ยวกบั
สนิค้าและบรกิาร รวมทัง้สร้างความน่าเชื่อถือและภาพจ าใหแ้บรนด์ การสร้างการรบัรู้มคีวามจ าเป็นต่อองค์กรธุรกจิในปัจจุบนั 
เพราะเป็นวธิกีารทีท่ าใหแ้บรนดธ์ุรกจิโดดเด่นมากขึน้ โดยช่องทางทีท่รงพลงัทีสุ่ด คอื แพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ 3 รูปแบบ 
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน์และอนิสตาแกรม เน่ืองจากผูบ้รโิภคจ านวนมหาศาลใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ดงักล่าวเป็นปกตใินชวีติประจ าวนั 
ดงันัน้ การเลือกใช้แพลตฟอร์มที่เหมาะสมเพื่อสร้างการรบัรู้แบรนด์สามารถสร้างผลลพัธ์ที่ดีต่อธุรกิจได้  คือ ช่วยให้แบรนด์
แขง็แกร่งน าไปสู่การเพิม่ยอดขายใหม้ากขึน้ และช่วยสรา้งฐานลูกค้าที่มคีวามภกัดต่ีอแบรนด์ (Customer Loyalty) รวมถึงสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบจากคู่แขง่ทางธุรกจิเป็นอย่างมาก 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
งานวจิยันี้สามารถประยุกต์ใช้กบัธุรกจิที่ต้องการสร้างการรบัรูแ้บรนด์ให้แก่สนิค้าและบรกิาร โดยผู้ประกอบการต้องมี

ความเขา้ใจเกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนดข์องตนเอง เพื่อดงึจุดเด่นหรอืคุณลกัษณะพเิศษของสนิคา้และบรกิารใหม้คีวามแตกต่างจาก
คู่แขง่ จากนัน้จงึเป็นขัน้ตอนของการสรา้งการรบัรูผ้่านช่องทางการสือ่สารประเภทต่าง ๆ ทัง้สือ่ออนไลน์และสือ่ออฟไลน์ ควบคู่กบั
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การใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารเพื่อเพิม่การรบัรูแ้บรนดใ์นสายตาผูบ้รโิภค สรา้งภาพจ า สรา้งความเชื่อมัน่และความไวว้างใจ เพื่อจูงใจ
ผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 

9.2 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป 
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถขยายองคค์วามรูต่้อในดา้นการสรา้งคุณค่าใหเ้กดิขึน้กบัแบรนด ์นกัวจิยัอาจขยายกรอบ

แนวคดิเกีย่วกบัการสรา้งคุณค่าแบรนดจ์ากมุมมองทัง้สองฝ่าย คอื ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภค หากทัง้สองกลุ่มมมีุมมองทีแ่ตกต่าง
กนัมาก บ่งบอกว่าผู้ประกอบการต้องปรบักลยุทธท์างธุรกจิอย่างเร่งด่วน เพื่อสร้างคุณค่าในสนิค้าและบรกิารใหต้อบโจทยแ์ละ
สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหต้รงจุดมากทีส่ดุ 
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บทคดัย่อ 
การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบนี้ ศกึษาบทความจ านวน 43 บทความเกี่ยวกบัการตลาดที่
ย ัง่ยนืภายในอุตสาหกรรมการบรกิาร รวบรวมขอ้มูลจากฐานขอ้มูล SCOPUS ที่เผยแพร่ระหว่างปี 
2563 ถงึ 2566 การศกึษานี้ใชแ้นวทางการทบทวนวรรณกรรมเชงิบูรณาการ พบขอ้สงัเกตหลกัสาม
ประการดงันี้  ประการแรกมุ่งชี้ให้เห็นมติิต่าง ๆ ของการศึกษาในปัจจุบัน เช่น การตลาดที่ย ัง่ยนื 
แนวคดิทางสงัคมและวฒันธรรม ผูบ้รโิภคสเีขยีว และการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรม
บรกิาร นอกจากนี้ยงัพบว่า การศกึษาทีใ่หค้วามสนใจต่อการตลาดสเีขยีวและความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ขององค์กรมจี านวนจ ากดั แมว้่าจะส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงานของบรษิทักต็าม ประการทีส่อง 
พบว่า ไม่มคี าจ ากดัความด้านความยัง่ยนืในด้านการตลาดและพฤตกิรรมผู้บรโิภคของอุตสาหกรรม
บรกิารทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดบัสากลซึง่น าไปสู่การเสนอค าที่มคีวามหมายครอบคลุม คอื “การตลาดที่
ขบัเคลื่อนดว้ยความยัง่ยนื" สุดทา้ยนี้ การศกึษาไม่เพยีงมุ่งจดัระเบยีบงานวจิยัทีม่อียู่ แต่ยงัชี้ให้เหน็
แนวการท าวจิยัในอนาคต โดยเน้นการศกึษาความสมัพนัธ์กนัระหว่างการตลาดที่ย ัง่ยนืกบัการท า
ธุรกจิ ความยัง่ยนืทีเ่น้นลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง และบทบาทของนโยบายสาธารณะ 
Abstract 
This systematic literature review examines 43 articles on sustainable marketing within the 
hospitality industry, sourcing from the SCOPUS database published between 2019 and 2023. 
The study utilized an integrative review approach, revealing three main findings. Firstly, it 
highlights various dimensions such as Sustainable Marketing, Social and Cultural Notions, 
Green Consumers, and Entrepreneurial Marketing in the hospitality industry, emphasizing a 
relative lack of attention to Green Marketing and Corporate Social Responsibility despite their 
impact on company performance. Secondly, the research identifies a pervasive absence of 
universally recognized definitions for sustainability in marketing and consumer behaviour of 
the hospitality industry, leading to the proposal of a comprehensive term, "sustainability-
motivated marketing." Lastly, the study not only organizes existing research but also elucidates 
future research directions, emphasizing the interdependence of sustainable marketing with 
entrepreneurship, customer-centric sustainability, and the role of public policy in the hospitality 
industry
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1. Introduction 
Sustainability has become a focal point in contemporary marketing practices, reflecting a shift in consumer values 

and societal expectations. This guideline article presents a systematic literature review aimed at synthesizing key insights 
and trends in sustainability within the marketing domain. By providing a comprehensive overview of existing research, this 
guide seeks to assist marketers, researchers, and businesses in navigating the evolving landscape of sustainable 
marketing. 

The initial step of this research involved the formulation of specific research questions centering on key aspects 
of sustainability in the hospitality industry within the marketing literature. Three focal inquiries were addressed: first, an 
exploration of the key implications stemming from the sustainability of hospitality industry research published in marketing 
literature over the last five years; second, an inquiry into whether the discipline manifests a marketing-centered definition 
of sustainability; and third, an examination of the sustainability dimensions that have been explored and identification of 
further research. Following the formulation of these research questions, the subsequent stage encompassed the 
systematic collection of relevant literature through the utilization of SCOPUS, a widely employed resource in systematic 
literature review studies (Khodabandelou et al., 2022) and repository stands out as one of the most comprehensive and 
exhaustive databases in the realm of scientific research (Chadegani et al., 2013).   
 
2. Literature Review 

Since the 1960s, there have been many research studies on the relationship between environment, society, and 
ethics in terms of consumer and business owner responsibility (Høgevold et al., 2014; Vágási, 2004). However, the 
concepts of sustainability and sustainable development have only recently become more focused. The growing number 
of research could be attributed to a variety of environmental issues, particularly natural disasters caused by climate 
change and global warming, which threaten natural resources. As a result, sustainable company management models 
and frameworks have been developed to address the situation and move towards sustainable development (Sealy et al., 
2010; Manna et al., 2011). 

2.1 Defining Sustainability  
Sustainability is a component of economic theory established in response to the demand for responsible behavior 

by all stakeholders, including governmental and private entities, as well as consumers (Vágási, 2004). Sustainability is 
generally associated with three major elements: the environment, the economy, and society, which is known as the triple 
bottom line concept, which was proposed in the 1990s (Murphy & Knemeyer, 2015). Danciu (2013) concludes that the 
three elements of sustainability must be interrelated equally, where the economic sustainability necessitates an economic 
structure that promotes equitable access to resources and opportunities, as well as the fair distribution of finite 
environmentally productive space, enables sustainable livelihoods, and builds profitable company and industry based on 
strong ethical principles; the social sustainability seeking for positive human development, fair quality of life and just 
societies; the environmental sustainability promotes the balance between protecting natural environment and using the 
resources fairly for all beings. Kotler and Keler (2012) define sustainability as “the ability to meet humanity’s needs without 
harming future generations (p. 633)”. Jones et al. (2008) suggest that the concept of sustainability is not just limited as 
the way to protect and preserve natural environment. In terms of consumer behavior, sustainability refers to ways that 
provide profit for manufacturers while also being environmentally benign and socially responsible (Hawkins & 
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Mothersbaugh 2010). This indicates that while people in the current generation strive to meet their wants, they are not 
permitted to deplete resources for future generations' needs. 

The combination of these three components will increase the value of the product while also creating value for 
consumers, which is the purpose of doing business this decade. As a result, in order to succeed, sustainable businesses 
must not just focus on profit, but also on responsibility and concern for future customers. 

2.2 Sustainable Marketing Framework 
Sustainable marketing remains consistent with the core principle of marketing which is to identify consumer 

needs and wants, satisfying them and earning a profit (Seretny & Seretny, 2012). What has been added to this notion is 
an emphasis on resource use, which is responsible for today and tomorrow's lives (Kotler et al., 2010). Peattie and Belz 
(2010) suggest that sustainable marketing is inventing, producing, and delivering sustainable solutions with higher net 
sustainable value while continually pleasing consumers and other stakeholders.  

Sustainability marketing, another phrase commonly used in this context, can be defined as “companies that 
satisfy the needs of industrial and consumer markets whilst remaining within biophysical constraints, and only exploiting 
resources at a rate at which they can be sustainably maintained, recovered or replenished in cradle to cradle, closed-
loop ecological systems” (Borland & Paliwoda, 2011, p. 59). Peattie and Belz (2010) explain that sustainability marketing 
consists of “building and maintaining sustainable relationships with customers, the social environment and the natural 
environment” and it “shares the long-term orientation of relationship marketing, as opposed to the short-term transaction 
focus of modern marketing” (p. 9). They continually explained that sustainability marketing requires different and innovative 
thinking in the area of treating socio-ecological problem as a starting point of marketing process, understanding consumer 
behavior holistically, reconfiguring the marketing mix and appreciating and utilizing the transformational potential of 
marketing activities and relationships (Peattie & Belz, 2010). 

Among the environmental trends, there are various marketing-related ideas for being responsible to society. As 
a result, the "Green" concept was introduced to the corporate sector in response to concerns about environmental issues 
on a global scale. To be more explicit, green marketing, ecological marketing, or environmental marketing is concerned 
with "marketing effects on the environment and costs of serving consumer needs" (Vágási 2004, p. 251). Green marketing 
takes on social responsibility by developing environmentally friendly production processes. Green design, green product, 
green process, green logistics, and green marketing are terms used to describe ecologically responsible corporate actions 
and to interact with customers. The green idea clearly focuses on both providing product value and adding value to 
consumers' lives (Songsom, 2012).  

Even though green marketing shows an attempt to be friendly to the environment, it still lacks the emphasis on 
individual consumer behavior which is one of the most critical components to achieve sustainable development. Social 
marketing, which deals with social change, may be another viable option to sustainable marketing as it focuses on 
changing people's immediate behaviors by changing values and attitudes that influence behaviors (Gordon, 2011). 
Corporate social responsibility (CSR) differs from Green in the way that it does not manufacture products or provide 
industrial processes that directly address environmental issues. CSR possibly refers to any efforts that encourage 
consumers to engage with a company, a product, a brand, or even a firm's image (Seretny & Seretny, 2012). As a result, 
CSR has evolved into a marketing activity that helps organizations gain a competitive edge by adding value to their 
products, services, or brands. 
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In the study of Borland and Paliwoda (2011), which is about marketing responsibility in an era of climate change 
and sustainability, suggests that marketing responsibility must, for example, include the balance of long-term needs of 
consumers and short-term profit; the marketing program that is relevant to longer-term ecological sustainability; the 
marketing that supports environmentally friendly design, manufacture, and consumption; and the marketing that 
encourages businesses 

To achieve the goal of sustainable marketing, which attempts to increase sustainable products and services, 
organizations must determine what is sustainable demand for products and services (Danciu, 2013). In contrast to 
traditional marketing, which views consumers as individuals who want to fulfill their needs and think of themselves 
separately from society and the ecological system (Peattie & Belz, 2010), in this decade consumers are more concerned 
with social and environmental issues, which leads to sustainable consumption behavior. As a result, if enterprises continue 
to manufacture and support sustainable products, sustainable demand will be appropriately driven as there is already a 
community of sustainable customers (Danciu, 2013). To stimulate sustainable demand will definitely lead to sustainable 
consumption which highlights on gaining mutual responsibility from both consumers and companies or producers (Vágási, 
2004).  
 
3. Research Methods 

This paper undertakes a systematic literature review to aggregate, structure, and categorize scholars' contributions to 
the realm of sustainable marketing of hospitality research. Described by Kitcharoen (2004) as a method for identifying, 
evaluating, and interpreting all available research pertinent to a specific research question, topic area, or phenomenon, a 
systematic literature review ensures a transparent and reproducible selection, analysis, and presentation of prior research 
on a given subject. The revisited content encompasses 146 articles sourced from the SCOPUS database, evaluated 
through specific structural dimensions to classify literature into analytical categories. Adhering to the methodologies 
outlined by Denyer and Tranfield (2009) and Mayring (2003), the review process unfolds across five key stages: (1) 
Formulation of research questions; (2) Data Collection: defining and delimiting materials and the unit of analysis; (3) 
Descriptive Analysis: evaluating formal aspects of collected material using quantitative methods; (4) Category Selection: 
identifying structural dimensions and related analytic categories to organize the material; and (5) Material Evaluation: 
assessing the material based on previously established dimensions and categories. The outcomes are interpreted to 
delineate pertinent issues in the field. 
 
3.1 Data Collection 

To enhance the efficiency of data collection, a set of meticulously chosen and targeted keywords, such as "Hotel 
or Hospitality" AND "Sustainability Marketing" OR "eco-friendly Marketing" OR "Green Marketing" OR "Ecolabel Marketing 
OR "Environmental Practice,” were utilized. Employing these keywords, a systematic exploration was conducted using 
Publish or Perish version 8, resulting in the initial identification of 146 data sources.  

This study rigorously established explicit and effective criteria for including and excluding prior research. While 
conventional practice typically emphasizes studies conducted within the last five years (Handayani et al., 2020), our 
investigation extends this timeframe to cover the most recent five years (2019-2023). This decision is driven by the need 
to capture the most updated data and observe trends, especially considering the widespread adoption of technology and 
the transformative impact of the COVID-19 pandemic on the hospitality industry. The technological evolution and changing 
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dynamics during the COVID-19 pandemic have led to a substantial transformation in the destination image evaluation 
process in tourism and hospitality operations, which presents both opportunities and challenges. Consistent with the 
recommendations of Behl et al. (2022), our selection process prioritized articles from reputable journals and conference 
papers. Both qualitative and quantitative research methodologies were considered. To ensure that the study's focus and 
methodological rigour were maintained, papers before 2019, book chapters, systematic reviews, content from other online 
databases, and non-English articles were intentionally excluded. Afterwards, a strict application of inclusion and exclusion 
criteria narrowed the selection to 46 articles subjected to further analysis to ensure contemporaneity and relevance. 
 
3.2 Data Analysis 
Figure 1: The PRISMA flow diagram 
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This study employs a bibliometric analysis based on the SCOPUS database. Following a systematic refinement 
process, 145 articles were initially retrieved. The stepwise approach to refining the search is as follows: 

 Step 1: Utilizing keywords such as "Hotel" or "Hospitality" and "Sustainability Marketing," "Eco-friendly Marketing," 
"Green Marketing," "Ecolabel Marketing," or "Environmental Practice" in the SCOPUS database resulted in 146 
articles. 

 Step 2: Removal of duplicate records reduced the articles to 102. 
 Step 3: Exclusion criteria, including book chapters, reviews, and articles in languages other than English from 

2019 to 2023, further refined the selection to 67 articles. 
 Step 4: Filtering out research not directly related to "Marketing," "Hotel" or "Hospitality," and "Sustainability in 

Marketing" resulted in N=43 articles. 
 Step 5: Manual verification of the articles was conducted, resulting in N=43 articles for the final analysis. 

Figure 1 illustrates the stepwise process of selecting papers for the final revision. The processing commenced 
with the initial article search and concluded on December 4, 2023. 
 
3.3 Result and Discussions 

The 146 earliest articles about the preliminary investigation within the sustainability domain in hotel marketing 
was published in 2007. The graph in Figure 2 depicts a noticeable increase in research papers since 2020, attributed to 
the COVID-19 pandemic and the shift towards sustainability (Arisandi et al., 2023). 
 
Figure 2: Number of Articles Published on Sustainability Marketing in Hospitality 

 
Table 1 illustrates a pronounced concentration of studies on sustainable marketing in the hotel and hospitality 

sector between 2019-2023, with India emerging as the preeminent contributor, constituting 13% of the reviewed literature. 
The United States closely trails, showing the second position with an equivalent share of 10%. Ukraine, Malaysia and 
Taiwan share the third position with an equivalent share of 8%. Additionally, Figure 3 delineates the geographic distribution 
of these studies, distinctly revealing that most of the research has been conducted in the Asian region. This regional 
focus indicates a discernible scholarly emphasis on sustainable marketing within the hotel and hospitality context in the 
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Asian domain. As per the methodology employed in this study, no studies in Thailand were identified during the 
investigation. 
 
Table 1:  
Contribution of Major Countries 

 
 
Figure 3: The Division of Articles according to Countries and Continent 

 
In the study conducted by Tian and Kamran in 2022, the authors proposed a framework consisting of six clusters 
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0 1 2 3 4 5 6

Vietnam

Singapore

Saudi Arabia

Kyrgyzstan

Indonesia

Australia

Portugal

Egypt

Taiwan

Ukraine

India

USA 

Spain 
Switzerland 

Serbia 

Ukraine 

Egypt 
Saudi  

Arabia 

India 

Pakistan 

China 

Indonesia 

Malaysia 

Australia 

New Zealand 

Taiwan 

Lebanon 
Portugal 

Kyrgyzstan 

Vietnam 

Singapore 

Korea 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 
 
 

135 
 

sustainable development. This research applies the classification established by Tian and Kamran to categorize studies 
in sustainable marketing within the hospitality sector. The framework defines six clusters in Table 2, which encompass 
various areas that explain the influence of social and cultural beliefs on consumer-oriented sustainable marketing. These 
clusters are identified as sustainability and sustainable marketing (Cluster 1), entrepreneurial marketing (Cluster 2), social 
and cultural beliefs and green consumers (Cluster 3), green marketing and corporate social responsibility (Cluster 4), 
customer-oriented sustainability (Cluster 5), and sustainable consumption and public policy (Cluster 6). 
 
Table 2:  
Clusters Group of Sustainable Marketing 

Clusters Definition Studies in Hospitality Industry 
Cluster1—Sustainability 
and sustainable marketing 

The studies in this cluster primarily focus on the theoretical 
foundations and practical implications of sustainability and 
sustainable marketing. "Sustainable marketing", as defined by 
Peattie (2001), goes beyond traditional environmental, 
ecological, and green marketing. It seeks to meet the complete 
environmental costs of production and consumption, contributing 
to creating a sustainable economy. Van Dam and Apeldoorn 
(1996) and Lunde (2018) emphasize feasible trade-offs between 
business and environmental concerns to enhance consumers' 
quality of life and well-being. Peattie and Belz (2010) 
expanded sustainable development by implementing eco-
centric corporate transformational marketing strategies. 
Ozanne et al. (2016) highlighted managerial challenges, while 
the macro-marketing approach addresses them. Meng (2015) 
introduced two dimensions of sustainability and presented a 
typology of macro efficiency, effectiveness, and sustainability. 
Sustainability marketing focuses on transaction capacity building 
(TCB) to empower marginalized individuals and alleviate 
poverty. Overall, the dominant philosophy in this cluster is the 
Triple Bottom Line (TBL), with sustainable marketing emerging 
as the influential concept. This concept emphasizes the 
integration of ecological, social, and economic considerations in 
marketing practices. 

Bharwani & Mathews (2023(; Jia, Iqbal, 
Ayub, Fatima, & Rasool (2023(; Horng, 
Liu, Chou, Yu, & Ng (2023(; Liu, et al. 
(2023(; Kizanlikli, Margazieva, Asanova, 
& Gundogdu (2023(; Abdou, Shehata, 
Mahmoud, Albakhit, & Almakhayitah 
(2022(; Khawand, Ghasemi, & 
Sahranavard (2022(; Duric & Topler 
(2021(; Fronda, Cassioli, Sebastiani, 
Galeone, & Balconi (2021(; Kumar & 
Sheoran (2021(; Hussain, Mu, 
Mohiuddin, Danish, & Sair (2020); 
Vinzenz, Priskin, & Wirth (2019(; Wang, 
et al. (2019( 

Cluster2— 
Environpreneurial 
marketing 

Cluster 2 focuses on the concept of environpreneurial 
marketing (EM). Menon and Menon (1997) introduced the EM 
concept based on corporate environmentalism. To develop this 
approach, they integrated discussions on the natural 
environment, managerial decision-making, and the resource-
based view (Hart, 1995). EM consists of three dimensions - 
strategic, quasi-strategic, and tactical - encompassing strategy 
decisions, core values, and organizational infrastructure. EM 
combines social performance goals, corporate 
entrepreneurship, and marketing strategy, leading to 
environmental-oriented corporate strategic sustainability. EM 

Bernard, Rahman, & Douglas (2023(; 
Clark, Kang, & Calhoun (2023(; Bordian, 
Gil-Saura,, Šeric, & Berenguer-Contri 
(2023(; Horng, Liu, Chou, Yu, & Hu 
(2022(; Kapoor, Balaji, Jiang, & 
Jebarajakirthy, (2021(; Amatulli, Angelis, 
& Stoppani (2021(; Han, Lho, Jung, 
Ariza-Montes, & Araya-Castillo (2021(; 
Sun, Liu, Chan, Zhang, & Chen (2021(; 
Bordian, Gil-Saura,, Šeric, & Berenguer-
Contri (2023(; Khatter, White, Pyke, & 
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Clusters Definition Studies in Hospitality Industry 
is a set of practices that aim to develop and implement 
marketing strategies that are profitable for businesses and 
environmentally sustainable. This approach is characterized by 
a focus on innovation and the use of technology to achieve 
economic and social objectives (Chan et al., 2012). The 
resource-based view of sustainability emphasizes the 
importance of CSR in promoting sustainable practices that are 
good and lead to better outcomes for both businesses and 
society (Lindgreen & Swaen, 2010). Methodologically, studies in 
this cluster employ a mix of conceptual development, construct 
validation, and empirical testing, drawing from theories like 
corporate environmentalism, the resource-based view, and 
market-oriented sustainability. They utilize quantitative 
approaches to examine relationships between EM, firm 
performance, and internal/external factors, contributing to a 
nuanced understanding of the role of environmental concerns in 
marketing strategy and organizational performance. 

McGrath (2021(; Tanford, Kim, & Kim 
(2020(; Santos, Veiga, Águas, & Santos 
(2019( 

Cluster3—Social and 
cultural notions and green 
consumers 

Cluster 3 delves into the social and cultural aspects influencing 
consumer behaviour, particularly in the context of green 
consumption and sustainability efforts. Diamantopoulos et al. 
(2003) integrated social perspectives into consumer behaviour 
research, showing how socio-demographics influence green 
consumer behaviour and sustainability efforts in marketing. 
Consumer decisions are influenced by social class, family cycle, 
education, and gender, affecting environmental consciousness. 
Educating consumers on sustainability can improve behaviour 
and contribute to a sustainable future (Press, 2021). "Green" 
perceptions vary based on environmental involvement and 
perceived benefits. Factors like cost, convenience, and 
sustainability impact decision-making. Balderjahn et al. (2018) 
developed a consumer consciousness typology that goes 
beyond sustainability concerns to reveal the impact of social 
factors on purchasing behaviour. Social and cultural notions 
embedded in consumption practices affect green consumer 
behaviour. The social view highlights the positive impact of 
material consumption on stakeholders' well-being, aligning with 
marketing goals (Lee & Sirgy, 2004). Press (2021) calls for 
research on sustainability that integrates social and cultural 
perceptions into consumer behaviour analysis. The studies 
employ various methodologies, including empirical analysis, 
panel data analysis, and theoretical development. Balderjahn et 
al. (2018) use panel data analysis to create a typology of 
consumer consciousness, demonstrating the independent roles 
of social factors in purchasing decisions. Other studies 
investigate the influence of social and cultural notions on 

Arisandi, Gao, & Loh (2023); Bordian, 
Gil-Saura, & Seric (2023(; Sinnappan, 
Salim, Maideen, & Kunjiapu (2023(; 
Patwary, Aziz, & Hashim (2023); Sadiq, 
Adil, & Paul (2022(; Eid, Agag , & 
Shehawy (2020(; Nelson, Partelow, 
Stäbler, Graci, & Fujitani (2021(; Wang, 
et al. (2021(; D’Souza, Apaolaza, 
Hartmann, & Brouwer (2021(; Serrano, 
Ariza-Montes, Nader, Sianes, & Law 
(2021(; Kang & Nicholls (2021(; Roseta, 
Sousa, & Roseta (2020(; Mele, Gomez, 
& Garay (2019(;  
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Clusters Definition Studies in Hospitality Industry 
consumption practices and societal stakeholders' quality of life 
and well-being. 

Cluster4—Green 
Marketing and CSR 

In Cluster 4, sustainability liability, rooted in product ethics and 
corporate social responsibility (CSR), is the primary theoretical 
foundation. Based on product ethics and CSR, sustainability 
liability suggests that consumers prioritising strength-related 
attributes may not prefer ethical products. Green marketing and 
CSR are strongly linked to a company's performance (Cronin et 
al., 2011; Peattie, 1999). Sustainability may not always benefit 
manufacturers, as consumers categorise ethical products based 
on criteria that may not align with their utility-oriented 
preferences. However, marketing can contribute to societal well-
being and economic efficiency (Sirgy et al., 2012). Recent 
research by Dyck and Manchanda (2021) introduces Social and 
Ecological Thought (SET) marketing based on virtue ethics. SET 
marketing prioritises social and ecological well-being while 
creating economic value. SET marketing encourages ethical 
purchasing decisions and demarketing practices and validates 
CSR to achieve sustainability. Polonsky and Rosenberger 
(2001) introduced the six Rs for reverse logistics, aligning with 
CSR in aftermarket logistics (Lee & Lam, 2012). These theories 
emphasise the link between green marketing, CSR, and 
sustainability. Methodologically, studies employ a mix of 
theoretical development, empirical analysis, and conceptual 
frameworks to explore the relationship between sustainability, 
consumer behaviour, and corporate performance. They validate 
concepts like CSR and demarketing practices, emphasising the 
interrelatedness of green marketing and CSR in achieving 
sustainability goals. 

Sadom, Quoquab, Mohammad, & 
Hussin (2022(; Shanti & Joshi, (2022); 
Hassan, Shehata, El Dief, & Salem 
(2020(; Yusof & Soelar (2021(; 
Chandran & Bhattacharya (2019( 

Cluster5—Customer-
centric sustainability (CCS) 

Studies in this cluster delve into consumers' cognitive 
processes, motivations, bodily sensations, thoughts, and 
emotions, emphasizing acceptance as a key attitude in fostering 
mindful practices. Customer-centric sustainability (CCS), 
introduced by Sheth et al. (2011) through mindful consumption 
(MC), emphasizes a shift from a mindful mindset to mindful 
behaviour, focusing on temperance for optimal consumption 
aligned with individual values. Temperance centred on nature, 
self, and community involves repetitive, acquisitive, and 
aspirational behaviours. While Bahl et al. (2016) highlight 
cognitive processes and motivations in MC, CCS underscores 
individual differences in mindfulness and tactical application. 
Despite being cited frequently, CCS's theoretical contributions 
have not been extensively translated into research and business 
practices. Originating from ecological and sustainable marketing 
efforts, the motivation is to cultivate better consumption styles, 

- 
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Clusters Definition Studies in Hospitality Industry 
improve personal economic situations and well-being, and 
consider stakeholders' welfare and quality of life (Seegebarth et 
al., 2016; Seshadri, 2013). Methodologically, studies in this 
cluster utilize a mix of theoretical development, conceptual 
analysis, and empirical investigation. They explore consumers' 
mindfulness levels, consumption behaviours, and their impact 
on personal economic situations and well-being. 

Custer6—Sustainable 
Consumption and Public 
Policy 

This aligns with Prothero et al.'s (2011) interdisciplinary research 
framework, which addresses inconsistencies in consumer 
attitudes, behaviours, and macro-institutional approaches in 
sustainability literature. This integration emphasizes the role of 
marketing, consumers, and policymakers, challenging the 
dominant social paradigm. To address sustainability and 
consumption, the cluster advocates considering the entire 
product consumption cycle, including pre- and post-use stages, 
public policy support, and consumer rights and responsibilities. 
Proposed initiatives include sustainability labelling, eco-tax, 
ecological footprint reduction, decreased material consumption, 
and promotion of consumer well-being and social welfare. 
Geiger et al. (2018) identified barriers to interdisciplinary 
research, such as differences in evaluating sustainability. To 
address this, they proposed a model that integrates 
sustainability dimensions, consumption phases, and areas. 
Consumers' environmental responsibility may require public 
policy implementation, such as economic incentives and 
recycling infrastructure. Local sustainability initiatives 
collaborating with organizations also play a vital role 
(Liyanaarachchi et al., 2021; Zhu & Mazaheri, 2021). 
Methodologically, these studies employ a mix of conceptual 
analysis, empirical investigation, and policy analysis to explore 
the complexities of sustainable consumption and inform 
policymaking and organizational practices. 

- 

 
The examination of sustainable marketing in the hospitality industry can be structured into six distinct clusters, 

which provide valuable insights into sustainable marketing practices. Cluster 1 is focused on Sustainability and Sustainable 
Marketing. It consists of 13 studies highlighting the importance of meeting environmental costs while improving consumers' 
quality of life. Cluster 2, Environpreneurial Marketing, comprises 12 studies that emphasize the significance of innovation 
and technology in achieving economic and social objectives. Cluster 3, Social and Cultural Notions and Green Consumers 
includes 13 studies that explore how socio-demographics and cultural beliefs influence green consumer behaviour. Cluster 
4, Green Marketing and CSR, is represented by five studies that show the strong link between green marketing, corporate 
social responsibility, and company performance. However, Clusters 5 and 6 are not represented in the hospitality scope 
of the study. Despite the lack of papers in these clusters, their conceptual frameworks are essential to understanding how 
sustainability and sustainable consumption intersect with public policy and customer-centric sustainability. 
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4. Conclusion 
This study systematically reviews 43 articles on sustainable marketing within the hospitality industry. The articles 

were published in SCOPUS database from 2019 to 2023. Using an integrative review approach, the study aimed to shed 
light on the fragmented trajectory of marketing research concerning sustainability in the hospitality sector. It also aimed 
to elucidate the evolution of the marketing discipline within this industry.  

Three primary findings were identified in the investigation of sustainable marketing in the hospitality industry. 
Firstly, key insights are derived from the reviewed studies through an inductive organizing framework. This framework 
highlights that the focus on sustainability within the marketing discipline has predominantly been on specific dimensions, 
such as Sustainable Marketing, which emphasizes the need to address environmental costs while improving consumers' 
quality of life. Additionally, Social and Cultural Notions and Green Consumers emphasize the impact of socio-
demographics and cultural beliefs on green consumer behaviour. Furthermore, environpreneurial marketing emphasizes 
the significance of development, innovation, and technology in achieving both economic and social goals. At the same 
time, Green Marketing and CSR receive comparatively less attention despite showcasing the strong link between green 
marketing, corporate social responsibility, and overall company performance. 

Secondly, the present review has identified a significant trend in the researched literature, where a considerable 
amount of work focuses on sustainability in marketing and consumer behaviour without clear and agreed-upon definitions. 
The marketing literature generally lacks a universally recognized definition of sustainability. To address this gap, we have 
contributed to the academic discourse by introducing a novel definition of "sustainability-motivated marketing." 
Sustainability-motivated marketing integrates environmental, social, and economic sustainability, connecting green 
marketing with corporate social responsibility, promoting mindful consumption, and considering the influence of socio-
demographics and cultural beliefs on consumer behaviour, all while advocating an interdisciplinary approach throughout 
the product consumption cycle with support from public policy initiatives (Sheth & Parvatiyar, 1995; Van Dam & Apeldoorn, 
1996; Charter et al., 2002; Kirchgeorg & Winn, 2006; Schrader et al., 2010; Belz & Peattie, 2012; Kenning, 2014 & Lunde, 
2018). This proposed definition incorporates essential marketing elements and considers key business stakeholders, 
providing academics with a marketing-centric foundation to further explore sustainability. On the other hand, with the 
proposed definition of "sustainability-motivated marketing," the hospitality industry can integrate environmental, social, and 
economic sustainability into its marketing strategies, promoting eco-friendly practices, demonstrating corporate social 
responsibility, and encouraging mindful consumption among customers. By considering socio-demographic factors and 
cultural beliefs, hospitality marketers can tailor their messaging to resonate with diverse audiences. Adopting an 
interdisciplinary approach and advocating for supportive public policies can further enhance sustainability efforts 
throughout the product consumption cycle. This comprehensive framework not only attracts environmentally and socially 
conscious consumers but also positions hospitality businesses as responsible stewards of the environment and society, 
contributing to the broader goal of sustainable development.  

Lastly, this analysis not only organizes existing research but also illuminates potential avenues for future studies 
and practical implementations in sustainable marketing within the dynamic context of the hospitality industry. The identified 
clusters underscore the interdependence of sustainable marketing with entrepreneurship, customer-centric sustainability, 
and the imperative role of public policy. However, in the absence of a unifying framework, it has progressed in an 
unstructured manner.  This structured framework not only aids in synthesizing current knowledge but also serves as a 
guide for navigating the complexities and opportunities inherent in the pursuit of sustainable marketing goals. Furthermore, 
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the significant focus on research in Asia is especially noteworthy when considering the continent's unparalleled diversity. 
It encompasses some of the world's most vibrant cities, rich cultures, and awe-inspiring natural wonders. This regional 
emphasis aligns with Asia's status as one of the world's premier tourist destinations, reinforcing the scholarly attention 
directed towards sustainability within the hotel and hospitality industry in this dynamic and diverse continent. Additionally, 
this offers valuable insights for future research in Thailand. 
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บทคดัย่อ 
บทความวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาภูมนิามและบรบิทบา้นกา้งปลา และ2) ศกึษาแนวทางการ
ออกแบบและพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากต้นก้างปลาด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมในการส่งเสรมิ
เศรษฐกจิฐานรากบ้านก้างปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย โดยใช้แบบสมัภาษณ์ ประเดน็การสนทนา
กลุ่ม การประชุมและแบบประเมินผลการออกแบบและพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชนในการเก็บข้อมูล 
วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยการวเิคราะหเ์นื้อหา พบว่า ภูมนิามบา้นกา้งปลานัน้ น าชื่อมาจากตน้กา้งปลาทีข่ ึน้
มากตามแม่น ้าเลย ชาวบ้านจึงน ามาตัง้ชื่อหมู่บ้านที่แสดงเอกลกัษณ์พื้นที่  ต้นก้างปลาเป็นไม้พุ่ม
ขนาดเลก็ ขึน้ในพื้นที่ชุ่มน ้า ส่วนแนวทางการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนจากต้นก้างปลา
ด้วยกระบวนการมสี่วนร่วม ม ี7 ขัน้ ดงันี้ 1) ขัน้การก าหนดแรงบนัดาลใจและแนวคดิผลติภณัฑ์ 2) 
ขัน้การคน้หาอตัลกัษณ์ชุมชน 3) ขัน้แสวงหาขอ้มูลผลติภณัฑ์ 4) ขัน้การออกแบบร่างผลติภณัฑ์ 5) 
ขัน้การทดลองผลติผลติภณัฑจ์ากตน้กา้งปลา 6) ขัน้การวจิารณ์และการประเมนิ และ 7) ขัน้การตลาด

Abstract 
This academic article aimed to 1) study the toponym and context of Ban Kang Pla and 2) study 
the guidelines for designing and developing the community products from Kang Pla trees 
through participation process for promoting the grassroot economy of Ban Kang Pla 
community, Mueang District, Loei Province. An interview, focus group conversation, meeting, 
and an evaluation form were used as research tools for evaluating the design and development 
of the community products. The obtained data was analyzed using content analysis. The 
results showed that the toponym of Ban Kang Pla was originated from Kang Pla trees growing 
and covering the area along the Loei River. Then, the villagers named the village after the 
name of Kang Pla tree to show the identity of the area. Kang Pla is a small shrub normally 
growing in wet areas. The guidelines for designing and developing the community products 
from Kang Pla trees through participation process were divided into 7 stages as follows: 1) 
making inspiration and concepts of products, 2) searching for community's identity, 3) searching for  



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 

 

 
 
 

146 
 

 
 
 

product information, 4) designing and drafting products, 5) trying using Kang Pla Tree products, 
6) criticizing and evaluating products, and 7) marketing and promoting the products 
 

 
 

1. บทน า   
 บา้นกา้งปลา ต าบลชยัพฤกษ์ อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย เป็นหมู่บา้นเก่าทีต่ัง้หมู่บ้านมากกว่า 475 ปี โดยพืน้ทีเ่ชื่อมโยงกบั
วดัศรสีตัตนาค ทีต่ัง้ขึน้มาพรอ้มกบัหมู่บา้น โดยวดัมบีทบาทเป็นศูนยก์ลางความเชื่อความศรทัธาและเป็นพืน้ทีใ่ชใ้นกจิกรรมทาง
สงัคมของหมู่บ้าน วดัศรสีตัตนาคตัง้อยู่รมิแม่น ้าเลย ชาวบ้านใชพ้ืน้ทีข่องวดัเป็นเสน้ทางเดนิผ่านลงไปใช้น ้าในแม่น ้าเพื่ออุปโภค
และบรโิภค ส่วนบรเิวณรมิแม่น ้าเลยนัน้มตี้นก้างปลาขึน้เองตามธรรมชาตอิยู่ตลอดแนวตลิง่เป็นจ านวนมาก ส าหรบับ้านก้างปลา
นัน้เป็นหมู่บา้นทีน่ าภูมปัิญญาผา้ทอพืน้บา้นมาพฒันาใหส้วยงามเพื่อเป็นผลติภณัฑช์ุมชนและของทีร่ะลกึของจงัหวดัเลย มาตัง้แต่
ปี พ.ศ. 2530 โดยมกีารขบัเคลื่อนและพฒันาจากภาครฐัอย่างต่อเนื่อง ในปี พ.ศ. 2561 บ้านก้างปลาไดถู้กก าหนดใหเ้ป็นหมู่บา้น
ท่องเทีย่ว OTOP นวตัวถิ ีเน่ืองจากมทีรพัยากรการท่องเทีย่วทีม่คีุณค่า โดยมกีารพฒันาศกัยภาพพืน้ทีก่ารท่องเทีย่วและศกัยภาพ
ผลติภณัฑ์ OTOP หรอื One Tambon One Product ของกลุ่มวสิาหกจิชุมชนทอผา้บา้นก้างปลา ทีม่จีุดเด่นจากการปลูกฝ้ายเพื่อ
น ามาเป็นวสัดุในการทอผา้ดว้ย จากการลงพืน้ทีส่ ารวจพบว่า ชุมชนต้องการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ทีม่อีตัลกัษณ์และ
สามารถแสดงตวัตนบา้นกา้งปลาได ้ดว้ยการใชต้น้กา้งปลาทีข่ ึ้นตามรมิตลิง่ของแม่น ้าเลย โดยการคดิและการออกแบบและพฒันา
ให้เป็นผลติภณัฑ์ชุมชนใหม่นัน้จะต้องเชื่อมโยงภูมนิามของบ้านก้างปลา ที่เป็นชื่อของหมู่บ้านด้วย ส าหรบัแนวคดิการพฒันา
ผลติภณัฑช์ุมชนใหม่ มจีุดมุ่งหมายเพื่อการอนุรกัษ์และฟ้ืนฟูพชืทอ้งถิน่ในพืน้ทีใ่หค้งอยู่ต่อไป โอฬาร รตันภกัด ี(2565, น. 83-96) 
รงัสรรค์ จนัต๊ะ (2557, น. 97-114) กล่าวว่า ชื่อหมู่บ้านทีน่ าพชืทอ้งถิน่มาตัง้เป็นชื่อหมู่บา้นย่อมแสดงเชื่อมโยงระหว่างมนุษยก์บั
ธรรมชาต ิ เช่นเดยีวกบับ้านก้างปลาทีผู่ค้นทีเ่ขา้มาอาศยัอยู่ในพืน้ทีเ่หน็คุณค่าความส าคญัของต้นก้างปลา จงึแสดงออกถงึความ
ผกูพนัระหว่างมนุษยก์บัธรรมชาตอิอกมาผ่านชื่อดงักล่าว การมแีนวคดิน าตน้กา้งปลามาใชใ้นการพฒันาผลติภณัฑใ์หม่จงึตอ้งการ
น าเสนอถึงภูมินามนัน้เป็นเรื่องของระบบการคิดและวิถีวัฒนธรรมชาวบ้านที่มีความหมายและสัมพันธ์กับถิ่นฐานพื้นที่ตัง้ 
ภูมศิาสตร์กายภาพ ประวตัิศาสตร์และวรรณกรรมท้องถิ่น ดงันัน้ชื่อหมู่บ้านจงึสามารถสะท้อนถึงระบบอ านาจ อตัลกัษณ์ และ
ศกัดิศ์รคีวามเป็นชุมชนไดอ้ย่างสมบูรณ์ผ่านรปูแบบของผลติภณัฑช์ุมชนทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต  
 การพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนใหม่นัน้มลีกัษณะเป็นกระบวนการทีต่้องเริม่จากการพฒันานาศกัยภาพกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 
โดยมขีัน้ตอนตัง้แต่การคดิวางแผน การด าเนินการผลติ การประเมนิและการวางจ าหน่าย โดยอาจไดร้บัการสนับสนุนงบประมาณ
หรือวิทยากรจากภาครัฐหรือกลุ่มด าเนินการพัฒนาขึ้นมาเอง ส าหรับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพื้นที่บ้านก้างปลานัน้ยังไม่เคยมี
ประสบการณ์ในการพฒันาผลติหรอืการแปรรูปผลติภณัฑ์ทีส่่งเสรมิจากภาครฐัอย่างเป็นระบบและมขี ัน้ตอนมาก่อน ดงันัน้จงึต้อง
สร้างความรู้ความเขา้ใจถึงวธิกีารด าเนินการที่ชดัเจน ซึ่ง ชลวิทย์ เจียรจติต์ และคณะ (2565, น. 67-78) กล่าวว่า การพฒันา
ผลติภณัฑ์ชุมชนนัน้กลุ่มวสิาหกิจชุมชนในฐานะผูอ้อกแบบและพฒันาต้องเขา้ใจถึงสภาพและปัญหา เพื่อให้เขา้ใจเหตุผลทีต่้อง
ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ขึน้มาใหม่ ผู้ออกแบบจะต้องเขา้ใจถึงการพฒันาใหส้อดคล้องกบัตามความต้องการของผูบ้รโิภค 
เป้าหมายทีต่้องการมปีระสบการณ์ร่วมกบัผลติภณัฑ์ชุมชนนัน้ และกระบวนการยกระดบัผลติภณัฑ์ใหน่้าสนใจและทนัสมยั ส่วน
กระบวนการพฒันานัน้ควรใชแ้นวคดิการมส่ีวนร่วมเขา้มาขบัเคลื่อนและพฒันา โดยมภีาครฐัหนุนเสรมิงบประมาณผลติต้นแบบ 
และพฒันาระดบัสูงต่อไป ส าหรบัผลติภณัฑ์ชุมชนทีใ่ชว้สัดุจากต้นก้างปลาทีผ่่านมานัน้ ยงัไม่มนีักวจิยัหรอืนักพฒันาด าเนินการ
พฒันามาก่อน เน่ืองจากคุณลกัษณะเฉพาะของตน้กา้งปลาทีม่หีนาม ล าตน้อ่อนไม่แขง็แรง ชาวบา้นมองว่าเป็นวชัพชื โดยชาวบา้น
ขาดทกัษะการคดิและการแก้ปัญหาเพื่อสรา้งสรรคผ์ลติภณัฑใ์หม่ ดงันัน้จงึเป็นประเดน็ทา้ทายทีจ่ะทดลองใชต้น้ก้างปลาออกแบบ
และพฒันาผลติภณัฑต์น้แบบขึน้มา 
 จากทีก่ล่าวมาเกี่ยวกบัหมู่บ้านก้างปลาและความตอ้งการของกลุ่มวสิาหกจิชุมชนทีต่อ้งการใชทุ้นทางธรรมชาติ  ทุนทาง
วฒันธรรม และทุนทางปัญญามาสู่การคดิสรา้งสรรค์เพื่อพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนทีม่อีตัลกัษณ์จากต้นก้างปลา ในฐานะทีเ่ป็นพชื
ทอ้งถิน่ทีถู่กเชื่อมโยงกบัการตัง้หมู่บา้นดว้ยการใชภู้มนิามวา่ “บา้นกา้งปลา” ดงันัน้การใชต้น้กา้งปลามาเป็นแนวคดิและวสัดุในการ
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ออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ชุมชนให้มีลกัษณะเฉพาะ จึงต้องศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเพื่อก าหนดแนวทางและรูปแบบการ
ด าเนินการพฒันาและออกแบบที่เหมาะสม โดยเน้นการมส่ีวนร่วมของกลุ่มสมาชกิและภาคเีครอืข่ายเพื่อใหผ้ลติภณัฑ์ชุมชนถูก
ผลติอย่างต่อเนื่องและยัง่ยนื ส าหรบัการส่งเสรมิเศรษฐกจิฐานรากของชุมชนบา้นกา้งปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย 
 
2. วตัถปุระสงค ์
 2.1 เพื่อศกึษาภูมนิามและบรบิทบา้นกา้งปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย 
 2.2 เพื่อศึกษาแนวทางการออกแบบและพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากต้นก้างปลาด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมในการ
ส่งเสรมิเศรษฐกจิฐานรากของชุมชนบา้นกา้งปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย 
 
3. การทบทวนวรรณกรรม/ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข้อง  
 3.1 แนวคิดการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑแ์บบมีส่วนร่วม   
  กระบวนการคิดเพื่อการออกแบบและพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชน ต้องอาศยัคนหลายกลุ่มอายุเข้ามาร่วมคิดและค้นหา
แนวทางสรา้งต้นแบบผลติภณัฑ์ชุมชน การมส่ีวนร่วมพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนนัน้ต้องเริม่จากสรา้งแนวคดิการด าเนินการดงันี้  1) 
การเขา้ถงึปัญหา (Debriefed) ดว้ยการงเิคราะห์ประเดน็ปัญหาเพื่อน าไปสู่การค้นหาแนวทางการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์
ใหม่ใหม้คีุณค่า มคีุณภาพและเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม  2) การออกแบบ (Designed) และการคดัเลอืกปัญหาการออกแบบทีต่้อง
แก้ไขและพฒันาโดยเร่งด่วน 3) การพฒันา (Development) ดว้ยการประยุกต์ใชอ้งค์ความรูใ้นการยกระดบัผลติภณัฑ์ชุมชนให้มี
คุณภาพดว้ยกระบวนการมส่ีวนร่วมของชุมชน เพื่อน าทุนของชุมชน เช่น ทรพัยากร ผลผลติ ความรู้ ภูมปัิญญาทอ้งถิน่ ทุนทาง
วฒันธรรม และทุนทางสงัคมมาสรา้งความแขง็แรง และสรา้งการพึง่พาตนเองในระดบัสงูได ้(ชลวทิย ์เจยีรจติต ์และคณะ, 2565, น. 
67-78) แนวคดิการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนนัน้ ต้องใชห้ลกัการของส ี(Color) พืน้ผวิ (Texture) และวสัดุ (Material) 
มาสร้างรูปแบบความสวยงามและสร้างประสบการณ์ในการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย  ส่วนการออกแบบต้องใช้แนวทางการ
ผสมผสาน การตกแต่งใหอ้งค์ประกอบกลมกลนื การใชข้อ้มูลการตลาดและผูบ้รโิภคร่วมออกแบบ โดยมุ่งหมายใหเ้กดินวตักรรม
และประโยชน์ใช้สอยอย่างสูงสุด (Samar et al., 2024, pp. 259-272) นักออกแบบและนักพฒันาจะต้อง 1) ค้นคว้าข้อมูลจาก
สารสนเทศเพื่อการน าเขา้สู่กระบวนการออกแบบ 2) การสร้างแนวคดิการออกแบบ เช่น ความดัง้เดมิ ความเป็นสมยัใหม่เพื่อ
เชื่อมโยงไปสู่สิง่ใหม่ 3) การสกดัความคดิและสร้างรูปแบบผลติภณัฑ์ใหม่ 4) การประเมนิผลการออกแบบจากคุณลกัษณะและ
ประโยชน์ของผลติภณัฑ ์และ 5) การเผยแพร่เพื่อสรา้งการรบัรูผ้ลติภณัฑใ์นวงกวา้ง (Hsiao & Chou, 2004, pp. 421-433)  ซึง่นัก
ออกแบบต้องก าหนดกลยุทธ์พฒันาผลติภณัฑใ์หม้อีตัลกัษณ์และโดดเด่นจากรูปแบบ วสัดุ การผลติ และคุณค่าทีเ่กดิขึน้ มกีารใช้
ศกัยภาพดา้นการคดิสรา้งสรรค์ และดา้นทกัษะภูมปัิญญาทอ้งถิน่ผสมผสานเป็นผลติภณัฑช์ุมชนทีม่รีูปแบบเฉพาะ (ณฏัยาณี บุญ
ทองค า และจุมพต อ่อนทรวง, 2566, น. 257-276) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจะต้องสอดคล้องความต้องการของผู้บริโภค 
วฒันธรรม เศรษฐกิจ การภูมปัิญญาท้องถิ่นมาผสมผสานกบัองค์ความรู้สมยัใหม่ เพื่อช่วยเสรมิสร้างเศรษฐกิจชุมชนและสร้าง
เครอืข่ายสงัคมให้เขม้แขง็ (ชลวทิย์ เจยีรจติต์ และคณะ, 2565, น. 67-78) อย่างไรก็ดกีารพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนนัน้มแีนวคดิ
ส าคญัคอืการใชว้สัดุภายในชุมชน ศกัยภาพการออกแบบและการคดิของสมาชกิกลุ่ม และการน าภูมปัิญญาทอ้งถิน่มาพฒันาใหเ้ป็น
ระบบ ส่วนกรอบความคดิการพฒันาผลติภณัฑใ์หมม่ปัีจจยัดงันี้ 1) ดา้นการตลาด เช่น การก าหนดราคา คุณภาพและประสทิธภิาพ 
2) ดา้นองค์กร เช่น การบูรณาการขา้มศาสตร์ และวฒันธรรมการออกแบบ 3) ปัจจยัดา้นการออกแบบ เช่นคุณลกัษณะ ประโยชน์
ใชส้อยการท างาน และเครื่องหมายการคา้ 4) ปัจจยัดา้นอทิธพิลของนักออกแบบ เช่น ประสบการณ์ ความรูก้ารตลาด ความคดิ
สรา้งสรรค์ และแรงจูงใจ 5) ปัจจยัดา้นคุณค่าการออกแบบ เช่น เหตุผล คุณภาพ ประสทิธภิาพ สุนทรยีศาสตร์ ความแปลกใหม่ 
บุคลกิภาพ ความต่อเนื่อง รปูแบบผลติภณัฑ ์ความสมัพนัธต์ามหลกัการการยศาสตร์ (Ergonomics) และ 6) ปัจจยัดา้นการตคีวาม 
เช่น รสนิยมและความชอบส่วนบุคคล และสถานการณ์ทีเ่กีย่วขอ้ง (Noble & Kumar, 2021, pp. 640-657) 
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 3.2 แนวคิดวิสาหกิจชุมชนและการมีส่วนร่วม 
กลุ่มวสิาหกจิชุมชนเป็นองคก์รทางธุรกจิของชุมชนในการขบัเคลื่อนผลติภณัฑช์ุมชนทีเ่ป็นภูมปัิญญาทอ้งถิน่ และมลีกัษณะเฉพาะ
ในความเป็นทอ้งถิน่และพืน้ที ่ทัง้จากรปูแบบ วสัดุทีใ่ชใ้นการท า กระบวนการสรา้งงาน รวมถงึวธิกีารสรา้งสรรค์งานดว้ย ส่วนการ
แปรรปูผลติภณัฑช์ุมชนนัน้จะเน้นแนวคดิทีว่่า แปรรปูขึน้เพื่อการใชส้อยในครวัเรอืน เมื่อมจี านวนมากกน็ าออกไปแลกเปลีย่น หรอื
จ าหน่ายเพื่อการสร้างรายไดใ้หก้บัสมาชกิกลุ่มและชุมชน (ไทยโรจน์ พวงมณี และคณะ, 2565, น. 12-45)  วสิาหกิจชุมชนเป็น
ระบบเศรษฐกิจทีเ่น้นการพฒันาคุณภาพชวีติของประชาชน มลีกัษณะการบรหิารกจิการของชุมชนทีแ่ปรรูปหรอืผลติผลติภณัฑ์
จากภูมปัิญญาทอ้งถิน่ โดยมกีารใหบ้รกิารโดยคณะบุคคลทีม่วีถิชีวีติเขา้มาร่วมกนัประกอบกจิการเพื่อสรา้งรายไดแ้ละการพึง่พา
ตนเอง การจดักิจกรรมสาธารณะอย่างต่อเนื่อง การบริหารจดัการกลุ่ม มีเครือข่ายเสริมสร้างการเป็นผู้น าและผู้สืบทอดการ
เปลี่ยนแปลงของชุมชน โดยเน้นการด าเนินกจิกรรมแบบมส่ีวนร่วม มกีระบวนการสื่อสารระบบเปิด หรอืการสื่อสารระหว่างบุคคล 
กลุ่มบุคคลและชุมชนเพื่อใหก้ารด าเนินกิจกรรมเป็นไปอย่างมศีกัยภาพ โดยเน้นกิจกรรมหลกัคอื การร่วมสะท้อนความคดิ ร่วม
พฒันา ร่วมแสดงความคดิเหน็ ร่วมตดัสนิใจ ร่วมด าเนินการและร่วมรบัผลประโยชน์ โดยมุ่งหวงัใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายปลายทาง
ร่วมกนั ไดแ้ก่ ความสามคัค ีและความรูส้กึร่วมรบัผดิชอบดว้ยกนั (สมบตั ินามบุร,ี 2562, น. 183-197) กระบวนการมส่ีวนร่วมของ
ชุมชนจงึช่วยพฒันาและขบัเคลื่อนวสิาหกจิชุมชนใหค้งอยู่อย่างยัง่ยนื และสามารถเปลี่ยนแปลงตามบรบิททางเศรษฐกจิไดอ้ย่าง
ต่อเนื่องในมติกิารบรหิารจดัการ งบประมาณ และผลติภณัฑ์การตลาด โดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนมคีวามต้องการแลกเปลี่ยนเรยีนรู้
เพื่อการคน้หาแนวทางการพฒันาศกัยภาพตนเอง และสรา้งกระบวนการพฒันาผลติภณัฑจ์ากความร่วมมอืร่วมใจของสมาชกิกลุ่ม 
โดยมีเป้าหมายหลกัคือ สมาชิกกลุ่มได้คิดวิเคราะห์สงัเคราะห์ และหามุมมองเกี่ยวกับเทคนิควิธีการสร้างสรรค์ รูปแบบและ
รูปลกัษณะของผลติภณัฑใ์หม่ ๆ ทีแ่ตกต่างไปจากเดมิ สอดคล้องกบัแนวคดิของ Hsiao & Chou (2004, pp. 421-433) ทีก่ล่าวว่า 
การออกแบบผลติภณัฑใ์หม่นัน้นักออกแบบตอ้ง 1) มกีารคดิและสรา้งความแตกต่างดว้ยการวเิคราะหส์ภาพและปัญหาทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัผลติภณัฑ์ทุกมติิ 2) น าขอ้มูลมาสงัเคราะห์แล้วเปลี่ยนรูปแบบใหม่ทัง้คุณลกัษณะและการใชส้อย 3) การผสมผสานและสรา้ง
รูปแบบทีห่ลากหลายส าหรบัน ามาทดสอบและประเมนิผลการออกแบบ  ซึ่งการพฒันาศกัยภาพการออกแบบและการพฒันากลุ่ม
วสิาหกิจชุมชน จะท าให้ผลติภณัฑ์ชุมชนมมีาตรฐาน สวยงาม และจ าหน่ายได้ เมื่อจ าหน่ายได้ก็จะส่งผลต่อการอยู่ดมีสุีข ช่วย
แก้ปัญหาความยากจนของชาวบ้าน และเป็นแนวทางสร้างเศรษฐกิจของชุมชนบนฐานคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมให้ชุมชนใช้
ทรพัยากรในทอ้งถิน่ และการตระหนักรูถ้งึคุณค่าของภูมปัิญญาทอ้งถิน่จนเกดิการพึง่พาตนเองไดอ้ย่างยัง่ยนื (ไทยโรจน์ พวงมณี 
และคณะ, 2565, น. 12-45)    
 จากทีก่ล่าวมาเกี่ยวกบัการออกแบบและการพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนนัน้จะเกี่ยวขอ้งกบักลุ่มวสิาหกจิชุมชนทีต่อ้งร่วมมอื
ร่วมใจกนัระดมความคดิเหน็ดว้ยการสะทอ้นสภาพ ปัญหาและเหตุผลการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑใ์หม่ขึน้บนฐานของการมี
ส่วนร่วมและมกีารสร้างภาคีเครือข่ายความร่วมมอืกับภาครฐัและเอกชนเขา้มาช่วยหนุนเสริมคุณภาพและศกัยภาพของกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนและผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาอย่างมีประสิทธิภาพทัง้ประโยชน์ใช้สอยและรูปลักษณ์แห่งความงามร่วมกับการ
ผสมผสานกบัภูมปัิญญาทอ้งถิน่และอตัลกัษณ์เชงิพืน้ทีท่ีถู่กน าใชเ้ป็นแนวคดิการพฒันาเศรษฐกจิฐานรากใหก้บัชุมชนและสามารถ
เป็นตวัแทนของชุมชนได ้(แผนภาพที ่1) 
แผนภาพท่ี 1 
กรอบแนวคดิการวจิยั 
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4. ระเบียบวิธีวิจยั  
 ผูว้จิยัใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปฏบิตักิาร เกบ็ขอ้มลูเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพมรีายละเอยีดดงันี้ 
  4.1 พืน้ทีก่ารศกึษา บ้านก้างปลาตัง้อยู่บนทางหลวงชนบทหมายเลข 7069 ต าบลชยัพฤกษ์ อ าเภอเมอืงเลย จงัหวดัเลย 
ระยะทางห่างจากตวัเมอืงจงัหวดัเลย ประมาณ 5 กิโลเมตร โดยเป็นหมู่บ้านทีม่ปีระวตัิศาสตร์ชดัเจนคอืมกีารระบุว่าตัง้มานาน
ประมาณ 475 ปี ปัจจุบนัอยู่ในเขตพืน้ทีต่ าบลชยัพฤกษ์ อ าเภอเมอืงเลย จงัหวดัเลย  
 4.2 กลุ่มเป้าหมาย คณะผูว้จิยัเลอืกกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูรู้้ มจี านวน 5 คน ไดแ้ก่ ปราชญ์ทอ้งถิน่ นักวชิาการวฒันธรรม 
นักวชิาการพฒันาชุมชน ส่วนผูป้ฏบิตัิ มจี านวน 9 คน คอื สมาชกิกลุ่มวสิาหกจิชุมชน ไดม้าโดยวธิกีารเจาะจง โดยมเีกณฑ์การ
พจิารณาดงันี้ 1) เป็นผูท้ีอ่าศยัอยู่และปฏบิตังิานในบา้นกา้งปลา โดยมคีวามรูค้วามเขา้ใจถงึความเป็นมาของพืน้ทีแ่ละต้นก้างปลา 
และ 2) เป็นผูแ้ปรรปูผลติภณัฑช์ุมชน ส าหรบัผูห้นุนเสรมิ จ านวน 5 คน ไดแ้ก่ อาจารยโ์รงเรยีนบา้นกา้งปลา ตวัแทนองคก์รบรหิาร
ส่วนต าบลชยัพฤกษ์ และนักวชิาการจากมหาวทิยาลยัราชภฏัเลย ได้มาโดยวธิกีารเจาะจง มเีกณฑ์การพจิารณาดงันี้ 1) มบีทบาท
ขบัเคลื่อนและพฒันาพืน้ทีบ่า้นกา้งปลา และ 2) มคีวามรูค้วามเขา้ใจในพืน้ทีแ่ละการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑช์ุมชน 
 4.3 เครื่องมอืทีใ่ชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู มดีงันี้ 1) แบบสมัภาษณ์แบบกึง่โครงสรา้ง  แบ่งเป็น 2 ตอนคอืสถานภาพของผูใ้ห้
สมัภาษณ์ และประเด็นการสมัภาษณ์ ได้แก่  ความเป็นมา บรบิทของพื้นที่ อตัลกัษณ์บ้านก้างปลา และ 2) การสนทนากลุ่ม มี
ประเด็นดงันี้ แนวทางการใช้ต้นก้างปลาเป็นวสัดุออกแบบและพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชน กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ชุมชน 
บทบาทหน้าทีข่องผูเ้กี่ยวขอ้งต่อการพฒันาและหนุนเสรมิการพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชน 3) การประชุม มปีระเดน็ดงันี้ การคนืขอ้มลู
ภูมินามบ้านก้างปลาและบรบิทพื้นที่ การวิเคราะห์ SWOT analysis และ TOWS Matrix  การก าหนดกลยุทธ์และกิจกรรมการ
พฒันาผลติภณัฑ์ส าหรบัเป็นแนวทางการพฒันาศกัยภาพกลุ่มวสิาหกิจชุมชน และ 4) แบบประเมนิผลการพฒันาการออกแบบ
ผลติภณัฑจ์ากตน้กา้งปลา เครื่องมอืเชงิคุณภาพตรวจสอบความเทีย่งของประเดน็ค าถาม โดยผูท้รงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่าน จากนัน้
ไดป้รบัรูปแบบการใชภ้าษาใหก้ระชบัและสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการวจิยั ส่วนเครื่องมอืเชงิปรมิาณ ตรวจสอบหาค่าความ
เชื่อมัน่ โดยประสานผูท้รงคุณวุฒจิ านวน 3 ท่านประเมนิ ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื พบว่า มคี่า IOC = 0.67 
 4.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล คณะผู้วจิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลด้วยตนเอง มรีายละเอียดดงันี้ 1) การเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
เอกสารจากส านักวทิยบรกิารและในฐานขอ้มูลออนไลน์  และ 2) การลงพื้นทีภ่าคสนาม เก็บรวบรวมขอ้มูล จ านวน 7 ครัง้ ดงันี้ 
ครัง้ที ่1 การสมัภาษณ์ใชแ้บบสมัภาษณ์เกบ็รวบรวมขอ้มลู กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 14 คน  โดยใชพ้ืน้ทีบ่า้นของผูร้บัการสมัภาษณ์ 
ครัง้ที ่2 การสนทนากลุ่ม โดยใชป้ระเดน็การสนทนากลุ่มเกบ็ขอ้มูล มผีูเ้ขา้ร่วมจ านวน 9 คน ไดแ้ก่ ตวัแทนกลุ่มวสิาหกจิชุมชน  
อาจารย์ ปราชญ์ท้องถิ่น ตวัแทนองค์การบรหิารส่วนต าบลชยัพฤกษ์ นักวชิาการ โดยใช้ห้องประชุมองค์การบรหิารส่วนต าบล
ชยัพฤกษ์เกบ็ขอ้มลู ครัง้ที ่3 การประชุม ใชป้ระเดน็การประชุมในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการท าการวเิคราะห์ SWOT analysis 
และ TOWS Matrix การก าหนดกลยุทธ์และกจิกรรมการพฒันาผลติภณัฑ์ส าหรบัเป็นแนวทางการพฒันาศกัยภาพกลุ่มวสิาหกจิ
ชุมชน ครัง้ที ่4 การประชุมตรวจสอบกลยุทธ์และกจิกรรมการพฒันา มผีูเ้ขา้ร่วมจ านวน 5 คน ไดแ้ก่ตวัแทนชุมชน จ านวน 3 คน 
นักวชิาการ 1 คนและตวัแทนองคก์ารบรหิารส่วนต าบลชบัพฤกษ์ 1 คน ครัง้ที ่5 ลงพืน้ทีด่ าเนินการพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนใชแ้บบ
บนัทกึขอ้มูลในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล มผีูเ้ขา้ร่วม จ านวน 5 คน คอืนักวชิาการ จ านวน 1 คน และสมาชกิกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 4 
คน ครัง้ที ่6 ลงพืน้ทีต่ดิตามและวพิากษ์วจิารณ์งาน ใชแ้บบบนัทกึขอ้มลูในการเกบ็ขอ้มลู มผีูเ้ขา้ร่วม จ านวน 5 คน คอืนักวชิาการ 
จ านวน 1 คนและสมาชกิกลุ่มวสิาหกิจชุมชน จ านวน 4 คน และ ครัง้ที่ 7 การประชุมเพื่อประเมนิผลการออกแบบและพฒันา
ผลติภณัฑ์ชุมชนตามแนวทางและกลยุทธ์ โดยใชแ้บบบนัทกึและแบบประเมนิผลการออกแบบและการพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนใน
การเกบ็ขอ้มลู มผีูเ้ขา้ร่วมจ านวน 15 คน ไดแ้ก่ ตวัแทนกลุ่มวสิาหกจิชุมชน  อาจารย ์ปราชญ์ทอ้งถิน่ ตวัแทนองคก์ารบรหิารส่วน
ต าบลชยัพฤกษ์ นักวชิาการ ใชห้อ้งประชุมองคก์ารบรหิารส่วนต าบลชยัพฤกษ์ด าเนินการจดักจิกรรม 
 4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล คณะผู้วจิยัวเิคราะห์ขอ้มูล 2 ส่วนดงันี้ ขอ้มูลเชงิคุณภาพ โดยการวเิคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) ส่วนข้อมูลเชิงปริมาณ โดยการใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ส าเร็จรูป วิเคราะห์หาค่าสถิติเชงิบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 



Vol. 14 No. 2 (July – December 2024) 
 
 
 

150 
 
 

5. ผลการศึกษา 
  5.1 บริบทบ้านก้างปลาหมู่บ้านวฒันธรรมและการท่องเท่ียว    
  5.1.1 ภมิูนามบ้านก้างปลา 
   ค าว่า “ภูมนิาม” เป็นสิง่ทีส่ะทอ้นถงึความเป็นมาและสภาพของพืน้ทีท่ ัง้ดา้นกายภาพ สงัคมและวฒันธรรม แสดง
ถึงความสมัพนัธ์ของผู้คนที่อยู่ในบรเิวณที่ตัง้หลกัแหล่งกบัพื้นที่  หรอืแหล่งที่เป็นฐานทรพัยากรทางธรรมชาติ และสิง่แวดล้อม
รอบตวั รวมถงึค่านิยมในการตัง้ถิน่ฐาน ซึง่ผูท้ีต่ ัง้ภูมนิามส่วนมากมกัเป็นผูค้นทีต่ัง้ถิน่ฐานอยู่ในสถานทีน่ัน้ ๆ  และดว้ยเหตุทีก่ารตัง้
ชื่อเรยีก สถานทีห่รอืภูมนิามเกี่ยวขอ้งและมคีวามผกูพนักบัผูค้น ท าใหภู้มนิามมนีัยเชงิความหมายใหม่ทีบ่่งบอกถงึวธิคีดิ วถิชีวีติ 
และวฒันธรรมของกลุ่มคนทีอ่าศยัอยู่ในสถานทีน่ัน้ได้ โดยบ้านก้างปลาไดช้ื่อมาจากตน้ก้างปลาทีข่ ึน้อยู่มากตามรมิแม่น ้าเลยหรอื
พืน้ทีชุ่่มน ้าจงึน าชื่อตน้กา้งปลาดงักล่าวมาตัง้ชือ่หมูบ่า้นเพื่อใหจ้ดจ าและสรา้งการรบัรูก้บัคนอื่น ๆ ไดง้า่ย ดงัค ากล่าวทีว่่า “ชื่อบา้น
ก้างปลานัน้น ามาจากต้นก้างปลาทีข่ ึน้อยู่บรเิวณหมู่บ้านในแม่น ้าเลย ซึ่งชาวบ้านทีล่งไปใชแ้ม่น ้าเลยบรเิวณท่าน ้าวดัศรสีตัตนาค 
ไดเ้หน็ว่าต้นก้างปลาขึน้อยู่โดยทัว่ไป โดยมลีกัษณะใบมขีนาดเลก็ เรยีงต่อเนื่องกนัไปตลอดกิง่ มผีลสดี าเมื่อร่วงลงน ้าจะมปีลามา
กนิ” (สมัฤทธิ ์สุภามา, การสื่อสารส่วนบุคคล, สมัภาษณ์, 10 สงิหาคม 2566) 
   5.1.2 ความรู้พฤกษศาสตรต้์นก้างปลา 
   ต้นก้างปลาในเขตพืน้ทีบ่้านก้างปลา ต าบลชยัพฤกษ์ อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลยมขีึน้อยู่มากตามแม่น ้าเลย และ
บริเวณที่ชุ่มน ้า ในอดีตนัน้ชาวบ้านได้ท าการขุดรากมาท าเป็นยาต้มแก้ไข้ ปัจจุบนัไม่ได้น ามาใช้เนื่องจากความก้าวหน้าทาง
การแพทย์และมสีมุนไพรชนิดอื่นที่มสีรรพคุณทางยาดีกว่า อย่างไรก็ดโีรงเรยีนและหน่วยงานภาครฐั เช่น องค์การบรหิารส่วน
ต าบลชยัพฤกษ์ โรงเรยีนบ้านก้างปลาได้น าต้นก้างปลามาปลูกในพื้นทีเ่พื่อเป็นสญัลกัษณ์ของหมู่บ้านและการอนุรกัษ์ให้คงอยู่
ต่อไป จากการระดมความคดิเหน็พบว่า ชาวบ้านมองว่าต้นกา้งปลาไม่ไดน้ ามาใชป้ระโยชน์แล้ว เมื่อตดัทิ้งจะแตกกิง่ก้านใบอย่าง
รวดเรว็ จากการศกึษาพบว่า ต้นก้างปลาเป็นพรรณไมท้ีม่อีายุยนืยาว พบไดต้ามภาคอสีานโดยเฉพาะแถบจงัหวดัเลย อยู่ในวงศ์ 
EUPHORBIACEAE มชีื่อวทิยาศาสตร์ว่า Phyllanthus Reticulatus Poir. อยู่ในวงศ์มะขามป้อม (PHYLLANTHACEAE) ส่วนชื่อ
ทอ้งถิน่เรยีกแตกต่างกนั เช่น จงัหวดัเชยีงใหม่ และอ่างทอง เรยีกว่า “ก้างปลาขาว” จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เรยีกว่า “ก้างปลาแดง” 
คนทัว่ไปเรยีกว่า “ขีเ้ฮยีด หรอื กา้งปลาเครอื” ส าหรบัยอดอ่อนของตน้กา้งปลานัน้ สามารถน าไปประกอบอาหารประเภทแกง เช่น 
แกงแค และแกงคัว่ (Amprohealth, 2565)  
    อตัลกัษณ์ของต้นก้างปลาคอื การมลีกัษณะเป็นไมพุ้่มขนาดเลก็ ต้นตรงมคีวามสูงราว 2-3 เมตร มหีนาม กิง่มี
ขนเล็กน้อยและกิ่งมขีนาดเล็ก กิ่งก้านมมีาก ใบมลีกัษณะเป็นใบเดี่ยว ใบออกเรยีงสลบักัน รูปทรงรี มสีเีขยีวเขม้ ยาว 5-6 ซม. 
กว้าง 2 ซม. โคนใบสอบเขา้หากนั ผวิใบเรยีบ ขอบใบมสีารแทนนิน (Tannin) ส าหรบัดอกออกเป็นช่อสัน้ตามง่ามใบช่อละ 1-3 
ดอก โดยจะออกตามใบ หอ้ยลงใต้ใบ มลีกัษณะเลก็เป็นทรงกลมวงรี ดอกเป็นแบบแยกเพศอยู่ในต้นเดยีวกนั เพศผูม้กีลบีเลี้ยง 5 
กลบี สเีขยีวอมแดง ไม่มกีลบีดอก มเีกสรเพศผู ้5 อนั ก้านเกสรเพศผูแ้ยกหรอืตดิกนั จานฐานดอกม ี5-6 พู ดอกเพศเมยีจะคลา้ย
กบัดอกเพศผูแ้ต่มรีงัไข่ 8-10 ช่อง กา้นเกสรเพศเมยีมขีนาดสัน้มาก ส่วนมากจะแยกออกเป็น 2 แฉก ผลเป็นผลเดีย่ว ทรงกลมเท่า
หวัแม่มอื รวมกลุ่มเป็นกระจุก มผีลต่อกระจุกประมาณ 9-10 ผล ผลอ่อนสเีขยีว เมื่อผลสุกมสีดี า หรอืทีเ่รยีกว่า “ลูกหมกึ” เป้ือนมอื
ลา้งออกยาก เมื่อผลแหง้และแตก ภายในผลมเีมลด็ประมาณ 8-16 เมลด็ หน้าตดัของเมลด็เป็นรปู 3 เหลีย่มดา้นไม่เท่า ขยายพนัธุ์
ดว้ยการเพาะเมลด็ หรอืการตอน หรอืกิง่ปักช า เป็นพชืทีข่ ึน้ไดทุ้กพืน้ที่ โดยเฉพาะพืน้ทีท่ีม่คีวามชืน้ และมแีสงแดดเตม็วนั ต้นมี
สรรพคุณเป็นยา ต้น เปลอืก รสฝาดและเฝ่ือน ใบต้มดื่มขบัปัสสาวะ แก้บดิ แก้ทอ้งเสยี รากแก้โรครากสาด แก้หอบหดื แก้รอ้นใน 
งสูวดัและขยุม้ตนีหมา ตน้และเปลอืกใชแ้กน้ ้าเหลอืงเสยี ใชส้มานแผล ฟอกโลหติ ผลแกอ้กัเสบ ฯลฯ (สวสีอง, 2555)  
   5.1.3 บ้านก้างปลากบัการเป็นหมู่บ้านวฒันธรรมและหมู่บ้านการท่องเท่ียว 
   บ้านก้างปลานัน้เป็นหมู่บ้านที่ตัง้ขึน้มามากกว่า 475 ปี โดยชื่อหมู่บ้านถูกเชื่อมโยงกบัพชืในท้องถิน่จงึตัง้ชื่อ
ตามลกัษณะของพชืพนัธุ์ทีม่คีวามอุดมสมบูรณ์ ส าหรบัแนวคดิการตัง้ชื่อหมู่บ้าน พื้นที่บ้านก้างปลามทีรพัยากรการท่องเทีย่วที่
สามารถเข้าถึงได้ง่าย 2 พื้นที่ ดงันี้ 1) พื้นที่วดัศรีสตัตนาค ที่สร้างถาวรวตัถุขึ้นส าหรบัการเป็นส่วนของการปฏิบตัิธรรมของ
พระสงฆแ์ละการเขา้ไปท าบุญและท ากจิกรรมทางศาสนาของญาตโิยม ไดแ้ก่ ศาลาการเปรยีญ อุโบสถ พระใหญ่ และงานจติรกรรม
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ฝาผนังทีเ่ล่าเรื่องราวพุทธประวตัิ และพระเวสสนัดรชาดก อย่างไรกด็พีืน้ทีว่ดัศรสีตัตนาคถูกเชื่อมโยงเขา้กบัเรื่องเล่าและต านาน 
ไดแ้ก่ พระใหญ่ทีถู่กสรา้งขึน้หนัหน้าไปทางทศิทวนกระแสไหลของแม่น ้าเลย เป็นทองค าหนัก 1,000 กโิลกรมั คนในชุมชนเชื่อว่า 
“มคีวามศกัดิส์ทิธิ”์ ชาวบา้นจะขอพรหลวงพ่อใหญ่ใหคุ้ม้ครอง เมื่อตอ้งเดนิทางไกล 2) พืน้ทีบ่า้นปราชญ์ทอ้งถิน่ดา้นการทอผา้ทีน่ า
ภูมปัิญญาท้องถิ่นมาสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิม่ โดยภาครฐัสนับสนุนให้จดทะเบยีนชื่อกลุ่มว่า ”กลุ่มทอผ้าไทเลย” ได้รื้อฟ้ืนภูมิ
ปัญญา “ผ้าขดิมุก” ที่ได้สูญหายไป ปัจจุบนัได้พฒันาผ้าทอลายก้างปลา ด้วยการน าแนวคิดมาจากชื่อหมู่บ้านและพชืท้องถิ่น                 
เพื่อสรา้งจุดขายโดยเชื่อมโยงเขา้กบัเรื่องราวของหมู่บา้นเพื่อสื่อสารกบันักท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเขา้มาเรยีนรูแ้ละซื้อผลติภณัฑ์ 
    ชาวบ้านพืน้ทีบ่้านก้างปลามคีวามเชื่อความศรทัธาในพุทธศาสนา ภายในหมู่บ้านจงึมวีดัตัง้อยู่ 2 วดัคอื วดัศรี
สตัตนาค และวดัศลีธราราม จงึเป็นพืน้ทีท่ีช่าวบ้านร่วมท าบุญในวนัส าคญัทางศาสนาและใส่บาตรตอนเชา้ทุกวนัจนเป็นวถิี  ราวปี 
พ.ศ. 2530 บ้านก้างปลาได้กลายเป็นหมู่บ้านแผ่นดนิธรรมแผ่นดนิทองของจงัหวดัเลย เนื่องจากมอีงค์ประกอบตามเกณฑ์การ
พจิารณาจากการเป็นหมู่บา้นทีม่คีุณธรรม มศีลีธรรม รูร้กัสามคัค ีอยู่ร่วมกนัอย่างมคีวามสุขและอนุรกัษ์และต่อยอดภูมปัิญญาและ
วฒันธรรมที่มคีวามเฉพาะ ปัจจุบนัชาวบ้านก้างปลาได้มกีิจกรรมการอนุรกัษ์วฒันธรรม และความเชื่อแบบดัง้เดมิเอาไว้อย่าง
เหนียวแน่น ได้แก่ 1) ทุกวนัพระ ชาวบ้านจะงดการท าสวน ท าไร่ ละเว้นการท าบาป และไปท าบุญทีว่ดั เชื่อว่าถ้าใครฝ่าฝืน สิง่
ศกัดิส์ทิธิข์องหมู่บา้นจะลงโทษ ท าใหค้รอบครวัเดอืนรอ้น ถอืเป็นกุศโลบายของบรรพบุรุษในการพฒันาจติใจและไม่ใหค้นท าบาป 
2) ครวัเรอืนในหมู่บา้นไม่ยุ่งเกีย่วกบัอบายมุข และ 3) หมู่บา้นมกีจิกรรมส่งเสรมิศลิปะและวฒันธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีและ
ภูมปัิญญาทอ้งถิน่สม ่าเสมอ ไดแ้ก่ งานประเพณีบุญเดอืน 6 งานบุญพระเวสสนัดร ประเพณีแห่เทยีนตน้ปราสาทผึ้ง วนัเขา้พรรษา 
และออกพรรษา งานประเพณีแขง่เรอืวนัสงกรานต์ ส าหรบัภูมปัิญญาทีร่่วมอนุรกัษ์ ไดแ้ก่ การทอผา้พืน้เมอืง การจกัสานจากวสัดุ
ไมไ้ผ่ หมอพราหมณ์พืน้บา้น ซึ่งภาครฐัไดเ้หน็คุณค่าและความส าคญัของพืน้ทีบ่้านก้างปลา จงึไดส่้งเสรมิใหเ้ป็นหมู่บา้นโอทอปน
วตัวถิีด้วยและเป็นหมู่บ้านแผ่นดนิธรรมแผ่นดนิทอง ท าให้ชาวบ้านมวีถิีชวีติแบบพึ่งพาตนเอง เช่น การปลูกพชืผกัสวนครวัไว้
บรโิภค การน าภูมปัิญญาทอ้งถิ่นมาสร้างรายได้ และการร่วมกนัอนุรกัษ์วฒันธรรมใหค้งอยู่ต่อไป  ปัจจุบนั องค์การบรหิารส่วน
ต าบลชยัพฤกษ์ โรงเรยีนบ้านก้างปลาไดเ้หน็คุณค่าของภูมนิามบ้านก้างปลาและการเป็นหมู่บ้านการท่องเที่ยว  จงึร่วมกนัสรา้ง
พืน้ทีห่มู่บา้นใหเ้ป็นจุดขายดว้ยการปลูกตน้กา้งปลา ส าหรบัเป็นพืน้ทีเ่รยีนรูแ้ละการอนุรกัษ์พชืประจ าถิน่ดว้ย  
   5.1.4 การวิเคราะห์ SWOT Analysis พบว่า 1) จดุแขง็ (Strengths) มดีงันี้ (1) มปีระวตัศิาสตร ์วถิวีฒันธรรม
ที่ชดัเจนและยงัคงรกัษาไว้อย่างเหนียวแน่น (2) ผู้น าชุมชนเขม้แขง็มศีกัยภาพพฒันาและขบัเคลื่อนพื้นที่ (3) มผีลติภณัฑ์ทาง
วฒันธรรมและภูมปัิญญาทอ้งถิน่จ าหน่ายใหก้บันักท่องเทีย่วและผูส้นใจ (4) มพีืน้ทีก่ารเรยีนรูแ้ละการท่องเทีย่วทีแ่สดงอตัลกัษณ์
ชุมชน (4) มพีืน้ทีต่ัง้หมู่บา้นใกล้กบัตวัจงัหวดัเลย (5) คนในชุมชนมวีถิชีวีติทีส่มัพนัธก์บัศาสนา เช่น การท าบุญ การใส่บาตร และ
การเขา้ร่วมกิจกรรมทางศาสนาและสงัคม (6) เป็นหมู่บ้านวฒันธรรมและหมู่บ้านการท่องเทีย่ว และ (7) ชื่อหมู่บ้านมอีตัลกัษณ์
เฉพาะ 2) จดุอ่อน (Weakness) มดีงันี้ (1) มปีระชากรแฝงอยู่อาศยัจากการเช่าทีพ่กั (2) ชาวบา้นมปีฏสิมัพนัธก์นัน้อยลง (3) มปัีญหา
สงัคมทัง้จากปัญหาเด็ก และปัญหาจากสุรา และ (4) มีผลิตภัณฑ์ชุมชนขาดอตัลกัษณ์ 3) โอกาส (Opportunities) มีดงันี้ (1)               
มภีาครฐัเขา้มาจดักจิกรรมตามปีงบประมาณ และ (2) สถาบนัการศกึษาเขา้มาจดักจิกรรมหนุนเสรมิความรูแ้ละพฒันาทกัษะอาชพี
อย่างต่อเนื่อง ส่วน 4) อุปสรรค (Threats) คอื มพีืน้ทีต่ัง้ใกล้เมอืงจงึส่งผลต่อวธิกีารคดิสรา้งสรรค์ของชาวบ้าน เช่น การรบัรูว้่ามี
ผลติภณัฑข์องผูผ้ลติรายอื่นมคีุณภาพและมรีปูแบบสวยงามมากกว่า และการมบีทบาทหน้าทีท่างสงัคมหลายต าแหน่งจงึไม่มเีวลา
คดิรปูแบบของงานใหม่ ๆ  
    5.1.5 การวิเคราะห์ TOWS Matrix พบว่า 1) กลยุทธเ์ชิงรกุ (SO strategy) ไดแ้ก่ ชุมชนมปีระวตัศิาสตรแ์ละ
วฒันธรรมทีช่ดัเจน (S1) มผีูน้ าเขม้แขง็ (S2)  มผีลติภณัฑ์ทางวฒันธรรม (S3) มพีืน้ทีต่ัง้ใกล้เมอืง (S4)  เป็นหมู่บ้านวฒันธรรม
และการท่องเทีย่ว (S5) และชื่อหมู่บ้านมอีตัลกัษณ์ (S6) ส าหรบัโอกาสทีจ่ะเกดิขึน้กบับ้านกา้งปลาคอื มภีาครฐัเขา้มาจดักจิกรรม
การพฒันา (O1) และมสีถาบนัการศกึษาเขา้มาช่วยหนุนเสรมิความรู้ (O2) จงึเลอืกใชก้ลยุทธ์การจดัการความรู้ 2) กลยุทธ์เชิง
ป้องกนั (ST strategy) ไดแ้ก่ ชุมชนมปีระวตัศิาสตร์และวฒันธรรมชดัเจน (S1) มผีูน้ าเขม้แขง็ (S2) มผีลติภณัฑ์ทางวฒันธรรม 
(S3) มพีืน้ทีต่ัง้ใกลเ้มอืง (S4) การเป็นหมู่บา้นวฒันธรรมและการท่องเทีย่ว (S5) และชื่อหมู่บา้นมอีตัลกัษณ์ (S6) พืน้ทีต่ัง้ของกลุ่ม
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ใกล้เมือง (T1) จึงเลือกใช้กลยุทธ์การขบัเคลื่อนผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีอัตลักษณ์ 3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO strategy) ได้แก่                  
มปีระชากรแฝงเขา้มาอยู่อาศยัจากการที่เช่าที่พกั (W1) ชาวบ้านในชุมชนมปีฏิสมัพนัธ์กนัน้อยลง (W2) มปัีญหาสงัคมทัง้จาก
ปัญหาเดก็และปัญหาจากสุรา (W3) และผลติภณัฑ์ชุมชนขาดอตัลกัษณ์ชุมชน (W4) จงึเลอืกใชก้ลยุทธ์การพฒันาศกัยภาพทาง
ทกัษะและความรู้ และ 4) กลยุทธ์เชิงรบั (WT strategy) ไดแ้ก่ การมปีระชากรแฝงเขา้มาอยู่อาศยัจากหอพกั (W1) ชาวบ้านใน
ชุมชนมปีฏสิมัพนัธก์นัน้อยลง (W2) มปัีญหาสงัคมทัง้จากปัญหาเดก็ และปัญหาจากสุรา (W3) และมผีลติภณัฑช์ุมชนทีม่อีตัลกัษณ์
ชุมชนน้อย (W4) โดยมพีืน้ทีต่ัง้ของกลุ่มใกลเ้มอืง (T1) จงึเลอืกใชก้ลยุทธก์ารสรา้งเครอืขา่ย  
   5.1.6 แนวคิดการสร้างการมีส่วนร่วมการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ชุมชนจากต้นก้างปลา แบ่ง
ตามบทบาทหน้าทีข่องบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งดงันี้ 
   1) ดา้นสมาชกิกลุ่มและบุคลากรชุมชน พบว่า ต้องมส่ีวนร่วมดงันี้ (1) ร่วมเรยีนรูบ้รบิทพืน้ที่ บรบิทตน้กา้งปลา 
การเกบ็รกัษา การแปรรปูเป็นผลติภณัฑแ์ละการจ าหน่าย (2) ร่วมคดิ ร่วมพฒันาทกัษะการคดิสรา้งสรรค์ การออกแบบผลติภณัฑ์
ทีห่ลากหลายรูปแบบ (3) ร่วมด าเนินการท าผลติภณัฑจ์ากตน้ก้างปลา (4) ร่วมแสดงความคดิเหน็ผ่านกจิกรรมแลกเปลี่ยนเรยีนรู้
วพิากษ์วจิารณ์ และประเมนิผลติภณัฑ ์และ (5) ร่วมแสวงหาแหล่งตน้กา้งปลาส าหรบัเป็นวตัถุดบิ 
  2) ดา้นนักวจิยั นักวชิาการ นักออกแบบและนักสรา้งสรรค์ พบว่า ต้องมส่ีวนร่วมดงันี้ (1) ร่วมจดักระบวนการ
เรยีนรู ้แสวงหาความรู้ การสรา้งเรื่องราวและภาพลกัษณ์ทีด่ใีห้กบัผลติภณัฑ ์และการคน้หาอตัลกัษณ์ผลติภณัฑ์ชุมชน (2) จดัหา
และเตรยีมวสัดุทีจ่ าเป็นใหก้บักลุ่มผูผ้ลติเพื่ออ านวยความสะดวก และท างานไดเ้รว็ขึน้ (3) การแสวงหาตลาดและเครอืข่ายความ
ร่วมมอืรบัผลติภณัฑ์จากต้นก้างปลาไปจ าหน่าย (4) ประสานงานนักออกแบบให้ร่วมคดิ ร่วมด าเนินการและใหข้อ้เสนอแนะเพื่อ
สร้างผลติภณัฑ์ใหม่ (5) จดักิจกรรมค้นหารูปแบบการบรหิารจดัการ และการพฒันาศกัยภาพกลุ่มผู้ผลติให้มทีกัษะที่ดี และ (6) 
เป็นทีป่รกึษาใหก้บัผูผ้ลติ จนกว่าจะด าเนินการผลติเองได ้
  3) ดา้นภาครฐัในพืน้ที ่พบว่า ตอ้งมส่ีวนร่วมดงันี้ (1) การก าหนดนโยบายขบัเคลื่อนอาชพีและผลติภณัฑช์ุมชน 
(2) การสนับสนุนองค์ความรูแ้ละงบประมาณพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชน (3) การจดัพืน้ทีจ่ าหน่ายผลติภณัฑ์ (4) การประชาสมัพนัธ์
ผลติภณัฑช์ุมชนและพืน้ทีก่ารท่องเทีย่ว และ 5) การสรา้งเครอืขา่ยความร่วมมอืระหว่างกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 
   4) ด้านภาครัฐนอกพื้นที่ พบว่า ต้องมีส่วนร่วมดังนี้  (1) จัดกิจกรรมการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมี
ผู้ทรงคุณวุฒทิีม่ทีกัษะและความเชีย่วชาญมาใหแ้นวคดิ (2) จดัสรรงบประมาณส่งเสรมิการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม้คีุณภาพและมี
มาตรฐาน และ (3) จดักจิกรรมและโครงการศกึษาดงูานสถานประกอบในพืน้ทีท่ีป่ระสบความส าเรจ็   
  5.2 แนวทางการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์ชุมชนจากต้นก้างปลาด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมในการส่งเสริม
เศรษฐกิจฐานรากของชุมชนบ้านก้างปลา อ าเภอเมือง จงัหวดัเลย   
  5.2.1 กลยุทธก์ารออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑช์ุมชนจากต้นก้างปลา  
  ผลการวเิคราะห ์SWOT analysis และ TOWS Matrix  ท าใหไ้ดก้ลยุทธก์ารมส่ีวนร่วมพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนที่
มอีตัลกัษณ์อย่างยัง่ยนื มกีลยุทธย์่อยมดีงันี้ 1) กลยุทธก์ารจดัการความรูผ้ลติภณัฑช์ุมชน มกีจิกรรมประชุมระดมความคดิเหน็เพื่อ
คน้หาแนวทางการพฒันาผลติภณัฑ์ 2) กลยุทธ์การขบัเคลื่อนผลติภณัฑ์ชุมชนทีม่อีตัลกัษณ์ มกีจิกรรมการเรยีนรูต้้นกา้งปลาเพื่อ
แปรรูปผลิตภัณฑ์ 3) กลยุทธ์การพฒันาศกัยภาพทางทกัษะและความรู้  มีกิจกรรมการออกแบบสร้างสรรค์และสร้างต้นแบบ
ผลติภณัฑ์จากต้นก้างปลา และ 4) กลยุทธ์การสรา้งเครอืขา่ย มกีจิกรรมการวจิารณ์และการประเมนิตน้แบบไปสู่การทดลองตลาด
สรา้งรายไดอ้ย่างยัง่ยนื โดยเป็นกลยุทธ์เชงิปฏบิตักิาร (Operational Strategy) ประกอบดว้ย หลกัการ วตัถุประสงค์ โครงการกจิ
กรรมวธิปีระเมนิผล ผลการประเมนิกลยุทธ์ พบว่า มคีวามเหมาะสม อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.16; S.D.= 0.74) และมคีวาม
เป็นไปได ้อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.09; S.D.= 0.64) เมื่อน าไปเทยีบกบัเกณฑท์ีก่ าหนดพบว่าม ีค่าเฉลีย่มากกว่า 3.51 จงึถอืว่า
กลยุทธส์ามารถน าไปใชป้ฏบิตัแิละด าเนินการพฒันาไดจ้รงิ 
  5.2.2 แนวทางการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑจ์ากต้นก้างปลาท่ีเน้นการมีส่วนร่วมของชุมชน 
   แนวทางการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑจ์ากตน้ก้างปลาตามกลยุทธก์ารมส่ีวนร่วมพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนที่
มอีตัลกัษณ์อย่างยัง่ยนื มขี ัน้ตอนดงันี้ 
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   ขัน้ตอนที่ 1 การก าหนดแรงบนัดาลใจและแนวคดิผลติภณัฑ์เป็นจุดเริม่ต้นการพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชน มแีรง
บนัดาลใจมาจากบา้นกา้งปลามตีน้กา้งปลาขึน้อยู่มากตามชายตลิง่แม่น ้าเลยและบรเิวณหวัไร่ปลายนา ชาวบา้นมองว่าเป็นพชืทีไ่ม่
มีประโยชน์ จะต้องตัดทิ้งเพื่อไม่ให้กิ่งก้านแตกคลุมพื้นที่และส่งผลต่อการตัดยากในภายหลงั แต่เมื่อพิจารณาร่วมกันพบว่า 
ลกัษณะล าตน้ทีย่าวและอ่อน สามารถน ามาออกแบบและพฒันาเป็นผลติภณัฑช์ุมชนได้ 
  ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาอตัลกัษณ์ชุมชนเพื่อการออกแบบผลติภณัฑ์ท้องถิ่น  กลุ่มเลอืกต้นก้างปลาที่เป็นพืช
ประจ าถิน่ขึน้รมิแม่น ้าเลยทีม่อียู่จ านวนมาก โดยตน้กา้งปลานัน้มลีกัษณะเป็นพุ่มใหญ่ กิง่กา้นอ่อน ยาวและมหีนาม การมลีกัษณะ
เป็นพุ่มหรอืโพรงชายน ้าท าใหม้ปีลาทอ้งถิน่เขา้มาอยู่อาศยัเป็นจ านวนมาก จงึเป็นพืน้ทีพ่ึง่พาอาศยักนัของธรรมชาต ิซึง่อตัลกัษณ์
จากต้นก้างปลาคอื “การคุม้ครองป้องกนัและความเอื้ออาทร” รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑท์ีป่รากฏจงึมลีกัษณะเสน้และจงัหวะของกิง่
กา้นเชื่อมโยงกนัดว้ยการจดัวางต าแหน่งเสน้ รปูทรงและพืน้ทีว่่างเพื่อใชป้ระโยชน์ได ้
  ขัน้ตอนที่ 3 การแสวงหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อน ามาเป็นแนวทางการพฒันาผลิตภัณฑ์   แหล่งข้อมูล
ความรู้และผลงานผลติภณัฑ์ที่มลีกัษณะใกล้เคยีงมแีพร่หลายอยู่บนโลกออนไลน์ (Online) ที่สามารถเขา้ถงึได้ง่ายผ่านช่องทาง 
YOUTUBE, FACEBOOK, LINE และตามทอ้งตลาดทัว่ไป โดยเฉพาะขอ้มลูผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัการพฒันาขึน้ 
   ขัน้ตอนที ่4 การออกแบบร่างดว้ยการใชค้วามคดิสรา้งสรรค์ โดยการร่างแบบนัน้เป็นการน าความรูค้วามคดิทีม่ี
ลกัษณะนามธรรมออกมาเป็นรูปร่าง รูปทรงที่รบัรู้ได้ เพื่อน าไปพฒันาแบบร่างและน าแบบร่างไปผลติเป็นต้นแบบได้  โดยการ
ออกแบบร่างจะต้องแสดงถึงคุณค่าเชงิเศรษฐกิจ คุณค่าเชงิความรู้สึกที่สามารถตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้ผ่านการคดิใหม่  
(Rethinking) การจินตนาการใหม่ (Reimagine) กระบวนการใหม่ (New Process) การประดิษฐ์ใหม่ (Reinventing) และการ
ตอบสนองประโยชน์แบบใหม่ (New Function)  
   ขัน้ตอนที ่5 การทดลองผลติผลติภณัฑช์ุมชนจากตน้กา้งปลา มขี ัน้ตอนย่อย 5 ขัน้ตอนดงันี้ (1) การเตรยีมแบบ
ร่าง โดยผู้ท าต้นแบบต้องตรวจสอบพิจารณาแบบร่างอย่างละเอียด เพื่อการก าหนดเครื่องมือ อุปกรณ์ และวางแผนแปรรูป
ผลติภณัฑ์ต้นแบบขึ้นมา โดยแบบร่างอาจมลีกัษณะง่าย หรอืการเขยีนแบบที่เป็นมาตรฐานการออกแบบผลติภัณฑ์โดยทัว่ไป 
เพื่อให้สามารถมองเหน็ว่าผลติภณัฑ์ชุมชนมลีกัษณะอย่างไร จะผลติออกมาอย่างไร โดยมกีารระบุขนาด สดัส่วน ความสูงและ
ความกวา้งเพื่อใหง้า่ยต่อการสรา้งตน้แบบ (2) การเตรยีมวสัดุและเครื่องมอื พบว่า วสัดุทีน่ ามาท าผลติภณัฑช์ุมชนมดีงันี้ (2.1) ตน้
ก้างปลาที่มีล าต้นขนาดใหญ่และแก่ ส าหรบัท าโครงสร้างและรูปทรงผลิตภัณฑ์ มีการตัด การลิดกิ่งที่มีหนามออกให้หลือแต่
โครงสรา้งหลกัของไม ้จากนัน้น าไปตากแดดใหแ้หง้ เมื่อแหง้แลว้จงึน ามาเกลาและขดัใหเ้รยีบ พรอ้มน าไปประกอบเป็นผลติภณัฑ์
ตามทีไ่ดอ้อกแบบไว ้(2.2) ตะปขูนาดเลก็ส าหรบัการตอก การยดึมุมและดา้นใหค้งอยู่และทนทาน (2.3) แลคเกอรแ์บบทาใชเ้คลอืบ
ผลติภณัฑใ์หเ้งางาม คงทนแขง็แรง (2.4) กระดาษทรายแบบหยาบและแบบละเอยีด ใชข้ดัไมก้า้งปลาใหเ้รยีบ ลื่น ไม่มเีสีย้นเมื่อทา
แลคเกอร์ (2.5) ตลบัเมตร ใชว้ดัความยาวของไม้ ความกวา้งและสูงของผลติภณัฑ์ (2.6) ปากกาหรอืดนิสอ ใชก้ าหนดจุดเลื่อยให้
ไดค้วามยาวตามตอ้งการ และ (2.7) เลื่อยมอืหรอืเลื่อยไฟฟ้า ใชต้ดัไมใ้หเ้รยีบ (3) การด าเนินการผลติและสรา้งสรรคผ์ลงาน พบว่า 
มกีระบวนการดงันี้ (3.1) การตรวจสอบแบบร่าง เครื่องมอื อุปกรณ์ให้พร้อมใช้ (3.2) ด าเนินการผลติตามรูปแบบและขัน้ตอนที่
วางแผนไว้ ส่วนการผลติเน้นการมอีตัลกัษณ์เฉพาะ มกีระบวนการสร้างสรรค์ดงันี้ การค้นหาแนวคดิ การวเิคราะห์แนวคดิ การ
ตคีวามหมาย การออกแบบร่าง การพฒันาแบบร่าง การสรา้งสรรค์ผลงาน การแลกเปลี่ยนเรยีนรูแ้ละการประเมนิผลติภณัฑ์ ส่วน
ระหว่างการแปรรูปผลติภณัฑ์นัน้จะใช้วธิกีารแลกเปลี่ยนเรยีนรู้ระหว่างสมาชกิเพื่อพฒันางานให้มคีุณภาพมากยิง่ขึ้น  (4) การ
ประเมนิผลติภณัฑ์ที่เป็นผลการผลติจากผู้เชี่ยวชาญและผู้เกี่ยวขอ้ง พบว่า มอีงค์ประกอบดงันี้  (4.1) รูปแบบผลติภณัฑ์ (4.2) 
วธิกีารผลติ (4.3) ความละเอยีดและความประณีตของผลงาน (4.4) ประโยชน์ใชส้อย (4.5) ความคดิสรา้งสรรค์ ความแปลกใหม่ 
และ (4.6) คุณค่าและความสวยงาม โดยการตรวจสอบการพฒันาผลติภณัฑ์อาจมลีกัษณะเชงิปรมิาณหรอืเชงิคุณภาพตามแต่
ผูด้ าเนินการพฒันาต้องการน าเสนอ (5) การปรบัปรุงแก้ไข พบว่า มกีระบวนการดงันี้ (5.1) การน าผลการประเมนิไปพจิารณาถงึ
ความเป็นไปไดเ้พื่อการแกไ้ข และ (5.2) การด าเนินการแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ  
   ขัน้ตอนที่ 6 การสร้างเครอืข่ายร่วมวจิารณ์และประเมนิผลผลติภณัฑ์ต้นแบบและการทดลองตลาด พบว่า มี
เครือข่ายภาครัฐและเอกชนเข้าร่วมแสดงความคิดเห็นและประเมิน มีการก าหนดเกณฑ์การประเมินผลิตภัณฑ์ร่วมกัน มี
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รายละเอยีดดงันี้ (1) ดา้นวสัดุ (Materials)  พบว่า ส่วนใหญ่ใชต้้นก้างปลาเป็นวสัดุหลกั เมื่อน ามาประกอบกนัเป็นผลติภณัฑจ์งึมี
ความแข็งแรง และทนทาน จึงต้องออกแบบร่วมกับการเลือกใช้วสัดุอื่น ๆ มาประกอบเช่น ไม้สกั หวาย หนัง ผ้าจากเส้นใย
สงัเคราะห์ หรอืผา้ฝ้ายเพื่อใหผ้ลติภณัฑ์แปลกใหม่และร่วมสมยั ส่วนวสัดุเคลอืบใชแ้ลกเกอร์แบบเงาหรอืแบบดา้นทาใหส้วยงาม
และแขง็แรง เน้นความสอดคล้องกบัพื้นที่ที่ผลติภณัฑ์จะน าไปจดัวาง หรอืตามรสนิยมของกลุ่มผู้ซื้อ (2) ด้านกระบวนการผลติ 
(Process) พบว่า กระบวนการผลติไม่ซบัซอ้น มขี ัน้ตอนไม่มาก สามารถผลติไดอ้ย่างรวดเรว็ พืน้ทีก่ารผลติเหมาะสม (3) ดา้นการ
ออกแบบ (Design) พบว่า รปูแบบผลติภณัฑย์งัไม่หลากหลาย เป็นรปูทรงทีม่ตีามตลาดทัว่ไป ส่วนการออกแบบนัน้เน้นการใชส้อย 
เช่น ตะกรา้ผลไม้ กระเชา้ผลไม้ กระถางใส่ต้นไม้ ดงักลุ่มวสิาหกจิชุมชนและนักวจิยัควรร่วมออกแบบใหม้รีูปแบบใหม่ทีแ่ตกต่าง
จากทีม่อียู่บนโลกออนไลน์ (Online) และ (4) ดา้นคุณค่าและประโยชน์ใชส้อย (Function) พบว่า ผลติภณัฑ์มคีุณค่าความรูส้กึถงึ
การอนุรกัษ์สิง่แวดลอ้ม ส่วนการออกแบบทีเ่น้นผลติภณัฑใ์ชป้ระโยชน์ เช่น กระเชา้ผลไม ้และตะกรา้ มรีปูแบบการผลติเหมาะสม
กบัวสัดุและการน ามาใชง้าน 
  ขัน้ตอนที ่7 การทดลองตลาดผลติภณัฑช์ุมชน พบว่า ไดก้ าหนดการตลาดและช่องทางการจ าหน่ายผลติภณัฑ์
ชุมชนที่หลากหลาย โดยมเีครอืข่ายให้ความร่วมมอืและช่วยเหลอื ได้แก่ การฝากจ าหน่าย การเปิดหน้าร้านจ าหน่าย และการ
จ าหน่ายผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Online) 
 
ภาพท่ี 1 
ภาพการทดลองผลติต้นแบบผลติภณัฑ์จากต้นก้างปลาเพือ่เรยีนรูคุ้ณสมบตัคิวามแขง็แรง ความทนทานและความสวยงาม(ภาพ
กลางและภาพซา้ย) ตน้แบบผลติภณัฑท์ีท่ดลองผลติครัง้แรก (ภาพขวา) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 
ภาพผลการทดลองสรา้งตน้แบบผลติภณัฑจ์ากตน้กา้งปลา ประกอบดว้ย ตะกรา้ โคมไฟ  กระถางใส่ตน้ไม ้และพาขา้ว 
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  5.2.3 ผลการทดลองการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑช์ุมชนจากต้นก้างปลาด้วยกระบวนการมีส่วนร่วม 
ส าหรบัการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากบ้านก้างปลา อ าเภอเมือง จงัหวดัเลย 
   จากการทดลองพฒันาต้นแบบผลติภณัฑ์จากต้นก้างปลาตามกลยุทธ์การมส่ีวนร่วมพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนที่
มอีตัลกัษณ์อย่างยัง่ยนื (ภาพที ่1-2) และน ามาประเมนิความพงึพอใจจากตวัแทนกลุ่มและผูท้รงคุณวุฒิ พบว่า ภาพรวมของการ
ออกแบบและการพฒันาผลิตภัณฑ์อยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.53; S.D. = .51) ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคอื ด้านคุณค่าและ
ประโยชน์ใชส้อย (Mean = 4.64; S.D. = .50) รองลงมาคอื ดา้นวสัดุ (Mean = 4.59; S.D. = .48) และดา้นกระบวนการผลติ (Mean 
= 4.49; S.D.= .51) เมื่อพจิารณาการประเมนิความพงึพอใจเป็นรายดา้นพบว่า 
   1) ดา้นวสัดุ (Material) พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.59; S.D. = .48) โดยวสัดุบอกเรื่องเล่า
และทีม่าของชุมชนได้ และวสัดุมคีวามแขง็แรงและทนทานอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.86; S.D. = .38) รองลงมาคอื วสัดุหา
ได้ง่าย วสัดุสร้างมูลค่าและคุณค่าได้ และผสมผสานวสัดุสมยัใหม่ อยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.57; S.D. = .53) ส่วนวสัดุ
สวยงาม อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.43; S.D. = .53) และการจดัการวสัดุประณีต  อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.29; S.D. = .49) 
ส่วนขอ้มลูเชงิคุณภาพ พบว่า การพฒันาและการออกแบบผลติภณัฑช์ุมชนใชต้น้กา้งปลาเป็นวสัดุผลติ มลีกัษณะเด่น คอื เป็นท่อน
ยาวมผีวิสมัผสั แตกยากเมื่อน ามาตอกหรอืยดึ แต่ควรผสมผสานร่วมกบัวสัดุอื่นเพื่อใหน่้าสนใจ และเด่น  เช่น ผา้ฝ้ายทอมอื หนัง  
หรอืหวายมาใชร้่วมกบัการแปรรปูผลติภณัฑเ์พื่อใหม้คีุณค่าทางความคดิสรา้งสรรคม์มีากขึน้  
   2) ด้านกระบวนการผลติ (Process) พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.49; SD. = .51) โดยประเดน็
การเตรียมวสัดุและอุปกรณ์ที่หาได้ง่ายไม่ยุ่งยาก อยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.71; S.D. = .49) รองลงมาคือ มีข ัน้ตอนไม่
ยุ่งยากซบัซ้อน อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.57; S.D. = .53) กระบวนการผลติเป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม และกระบวนการผลติ
ปรบัเปลี่ยนไดต้ามความเหมาะสม อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.43; S.D. = .53) การใชเ้วลาการผลติน้อย อยู่ในระดบัมาก (Mean 
= 4.29; S.D. = .49) ส่วนขอ้มลูเชงิคุณภาพ พบว่า ขัน้ตอนและกระบวนการผลติไม่ยุ่งยาก สามารถท าคนเดยีวได ้แต่การผลติตอ้ง
เน้นการเกบ็รายละเอยีดใหเ้กดิความประณีตเพื่อใหผ้ลติภณัฑม์คีุณค่าทางภูมปัิญญามากขึน้  
   3) ดา้นการออกแบบ (Design) พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean =  4.38; S.D. =. 55) โดยประเดน็
การออกแบบเรยีบงา่ยเน้นการแสดงตวัตนของวสัดุอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.57; S.D. = .53) รองลงมาคอื การจดัโครงสรา้ง
ขององค์ประกอบเหมาะสม และการแสดงจุดเด่นของวสัดุและเทคนิค อยู่ในระดบัมาก  (Mean = 4.43; S.D. = .79) รูปแบบแปลก
ใหม่ และโดดเด่น และปรบัเปลีย่นการใชง้านไดห้ลากหลาย และใชว้สัดุอื่น ๆ เขา้มาร่วมออกแบบ อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.29; 
S.D. = .29) ส่วนขอ้มลูเชงิคุณภาพ พบว่า การออกแบบผลติภณัฑด์ว้ยตน้ก้างปลานัน้ตอ้งร่วมกนัคดิและปรบัใหเ้หมาะสมกบัวสัดุ
และเครื่องมอืทีม่อียู่ โดยรปูแบบเน้นความเรยีบงา่ยเน้นเทคนิคการผลติและวสัดุทีเ่ลอืกน ามาใชอ้อกแบบ ราคาไม่สงู และสื่อสารอตั
ลกัษณ์ชุมชนได ้ 
   4) ดา้นคุณค่าและประโยชน์ใชส้อย (Value and Function) พบว่าภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.64; 
S.D. = .48) โดยประเด็นรูปแบบผลิตภัณฑ์สามารถใช้สอยได้และมีคุณค่า  อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.86; S.D. = .38) 
รองลงมาคอื ผลติภณัฑ์มเีรื่องราวเชื่อมโยงกบัภูมนิามหมู่บ้านก้างปลา ผลติภณัฑ์น าไปปรบัใช้ได้หลากหลาย ผลติภณัฑ์ช่วย
แก้ปัญหาและลดต้นทุนการผลิต อยู่ในระดบัมากที่สุด (Mean = 4.71; S.D. = .49) ผลิตภัณฑ์มีความสวยงาม และผลิตภัณฑ์
สะทอ้นอตัลกัษณ์ อยู่ในระดบัมาก (Mean = 4.43; S.D. = .53) ส่วนขอ้มลูเชงิคุณภาพ พบว่า ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นตน้แบบมคีุณค่าทาง
ความรูส้กึพงึพอใจในความสวยงามเชงิรปูแบบและรปูทรงทีส่ามารถใชป้ระโยชน์ไดเ้ป็นอย่างดี  
 
6. อภิปรายผล  
  6.1 บา้นกา้งปลานัน้ถูกตัง้ชื่อตามภูมนิามทอ้งถิน่ทีม่รีะบบการคดิ ความหมายและความสมัพนัธก์บัสภาพแวดลอ้มภายใน
หมู่บ้าน ชื่อหมู่บ้านไดท้ าใหค้นในหมู่บ้านมตีวัตน เกดิภาพลกัษณ์ตามมุมมองของคนนอกชุมชน และสรา้งความเขา้ใจตรงกนัถงึ
ทรพัยากรธรรมชาตทิีม่อียู่มากในพืน้ที ่ดงันัน้ตน้กา้งปลาจงึไดถู้กหยบิยมืชื่อมาใชส้ื่อสารนัยยะแฝง และเพื่อแสดงถงึตวัตนคนบ้าน
กา้งปลาชดัเจนขึน้ สอดคลอ้งกบั ศนัสนีย ์สายติบ๊ และคณะ (2559, น. 43-51) ทีก่ล่าวว่า การทีชุ่มชนไดต้ัง้ชื่อหมู่บา้นตามพชืพนัธุ์
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ไมท้อ้งถิน่ทีม่อียู่มากในพืน้ทีน่ัน้ เน่ืองจากเหน็ว่ามคีวามสมัพนัธก์บัความเป็นพืน้ทีแ่วดลอ้มของชุมชน จงึน าสิง่ทีม่อียู่มากและเหน็
ไดง้่าย หรอืมคีวามส าคญัมาร่วมกนัคดัเลอืกและคน้หาสิง่ทีแ่ฝงอยู่ในสิง่นัน้ออกมา เช่น อตัลกัษณ์ ความหมาย การสะทอ้นตวัตน 
ดงัค ากล่าวทีว่่า “เป็นคนบ้านไหน” ซึ่งค าตอบกจ็ะท าใหค้นทีต่ัง้ค าถามไดเ้หน็ภาพลกัษณ์ของพืน้ที่ ลกัษณะของคนและรากเหง้า
ของกลุ่มไดช้ดัเจน รงัสรรค์ จนัต๊ะ (2557, น. 97-114)  กล่าวว่า การตัง้ชื่อหมู่บา้นล้วนเป็นชุดความคดิทีห่ลากหลาย โดยทีค่นใน
ชุมชนร่วมคดิเพื่อสื่อสารความเป็นตวัตน ส่วน โอฬาร รตันภกัด ี(2565, น. 83-96) กล่าวว่า การศกึษาภาษาพืน้บา้นทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การตัง้ชื่อแบบพื้นบ้าน (Folk Naming) นัน้มกีระบวนการ เช่น การวเิคราะห์ การตีความหมายเชงินัยของชื่อบ้าน ทัง้นี้ เพื่อให้
เขา้ใจความหมายเชงิลกึทีช่ดัเจน ส าหรบับา้นกา้งปลานัน้ชาวบา้นไดน้ าตน้ก้างปลาทีข่ ึน้ตามแม่น ้าเลยมาตัง้ชื่อ ดงันัน้การตัง้ชื่อจงึ
สะท้อนความจรงิของพื้นที่ที่อุดมสมบูรณ์และชาวบ้านได้พึ่งพาอาศยัธรรมชาติในการด าเนินชวีติ  การตัง้ชื่อหมู่บ้านจากความ
หลากหลายของพชืพนัธุ์ได้สะท้อนถงึความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาตแิละพชืพนัธุ์ไมใ้นท้องถิน่   อย่างไรก็ตามผลจากการเป็น
หมู่บ้านท่องเทีย่ว จงึไดส้บืคน้องคค์วามรูป้ระวตัศิาสตรแ์ละวฒันธรรมทอ้งถิน่ เพื่อน ามาเป็นเรื่องเล่าการท่องเทีย่ว โดยเฉพาะภูมิ
นามบ้านก้างปลาทีเ่ชื่อมโยงกบัผลติภณัฑ์ชุมชนอย่างเช่น ผา้ทอลายก้างปลาทีไ่ดร้บัแรงบนัดาลใจมาจากตน้ก้างปลา โดยช่างทอ
ออกแบบการทอใหม้รีูปแบบอย่างกิง่ก้านและใบก้างปลา ดว้ยการใชเ้สน้ใยฝ้ายทีป่ลูกเองตามหวัไร่ปลายนา ยอ้มสธีรรมชาตจิาก
พชืในทอ้งถิน่ เช่น ใบมะม่วง ฝาง ใบสกั และดอกดาวเรอืงเพื่อสรา้งจุดขาย (ไทยโรจน์ พวงมณี และคณะ, 2565, น. 89-98)  
 6.2 แนวทางการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนจากตน้กา้งปลาดว้ยกระบวนการมส่ีวนร่วมในการส่งเสรมิเศรษฐกจิ
ฐานรากบ้านก้างปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลย พบว่า กลยุทธ์การมส่ีวนร่วมพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนทีม่อีตัลกัษณ์อย่างยัง่ยนื มผีล
การประเมนิกลยุทธป์ระเดน็มคีวามเหมาะสม อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.16 (S.D.= 0.74) และความเป็นไปได ้อยู่ในระดบั
มาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09 (S.D.= 0.64) ซึ่งสามารถน ากลยุทธ์ดงักล่าวมาด าเนินการพฒันาศกัยภาพกลุ่มวสิาหกิจชุมชนและ
พฒันาผลติภณัฑ์บ้านก้างปลา ดว้ยกจิกรรมการพฒันาศกัยภาพบุคลากร 5 กจิกรรมเพื่อใหม้คีวามทกัษะ ความรูแ้ละความเขา้ใจ
เกีย่วกบัผลติภณัฑช์ุมชนทุกมติ ิสอดคลอ้งกบั ชลวทิย ์เจยีรจติต ์และคณะ (2565, น. 67-78) ไทยโรจน์ พวงมณี และคณะ (2565, 
น. 89-98) กล่าวว่า กลยุทธ์การพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนให้ประสบความส าเร็จมแีนวคดิดงันี้  1) ใช้วสัดุในชุมชน 2) สมาชกิกลุ่ม
พรอ้มยกระดบัคุณภาพผลติภณัฑ์ และ 3) การสรา้งเครอืขา่ยกบัสถาบนัการศกึษา หรอืภาครฐัร่วมก าหนดยุทธศาสตรแ์ละกจิกรรม
ทีเ่น้นการมส่ีวนร่วมโดยก าหนดไวใ้นแผนปฏบิตังิานทุกปี เพื่อขบัเคลื่อนต่อไปไดอ้ย่างยัง่ยนื ส่วนปัจจยัทีช่่วยส่งเสรมิการพฒันา
ผลติภณัฑ์ชุมชน มดีงันี้ 1) ปัจจยัดา้นยุทธศาสตร์และกลยุทธก์ารพฒันาทอ้งถิน่ของภาครฐั 2) ปัจจยัดา้นทศันคตแิละบทบาทการ
ขบัเคลื่อนของผูน้ าชุมชน 3) ปัจจยัดา้นความเขม้แขง็และศกัยภาพกลุ่มอาชพี 4) ปัจจยัดา้นสถานทีจ่ าหน่าย และ 5) ปัจจยัดา้นการ
มส่ีวนร่วมของชุมชนและหน่วยงานภาครฐั ส่วนองค์ประกอบทีจ่ะท าใหก้ารพฒันากลุ่มประสบความส าเรจ็มดีงันี้  องค์ความรูห้ลกั 
ความร่วมมอื ศกัยภาพและความเขม้แขง็ของชุมชน แหล่งทุนสนับสนุน และนโยบายสาธารณะทีส่่งเสรมิขมุชนใหเ้กดิความมัน่คง
และยัง่ยนื ส่วน ณฏัยาณี บุญทองค า และจุมพต อ่อนทรวง (2566, น. 257-276) กล่าวว่า การออกแบบและพฒันาผลติภณัฑช์มุชน
จะต้องตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคจากการเอื้อประโบชน์ต่อการใชง้าน มเีรื่องราว มคีวามแขง็แรง มคีุณภาพ มคีวาม
ทนทาน มรีาคาขายเหมาะสม  มคีวามสวยงาม การดูแลรกัษาง่ายไม่มกีลไกซบัซ้อน มคีวามปลอดภยัจากการใชง้าน ขนส่งได้
อย่างรวดเรว็ และมรีปูแบบแปลกใหม่ แตกต่างไปจากสิง่ทีม่อียู่แลว้ สอดคลอ้งกบั Hsiao & Chou (2004, pp. 421-433) ทีก่ล่าวว่า 
การออกแบบผลติภณัฑค์วรสมัพนัธก์บัการใชง้านของมนุษย์  การมนีวตักรรมใหม่ทีท่ าใหม้นุษย์ใชง้านงา่ย มรีูปแบบเฉพาะและมี
ความงามโดยภาพรวมของผลงาน ดงันัน้การคน้หาขอ้มลูทัง้การออกแบบและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคจะสามารถแขง่ขนัผลติภณัฑ์
ชุมชนในตลาดทัว่ไปได้ โดยเฉพาะการพฒันาศกัยภาพดา้นความแตกต่างใหก้บัผลติภณัฑ์จากต้นก้างปลาทีพ่ฒันาขึน้  ซึ่งขอ้มูล
การออกแบบจะช่วยตดัสนิใจสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนักบัผลติภณัฑใ์นพืน้ทีห่รอืต่างพืน้ที่ ดงันัน้ขอ้มูลการออกแบบและ
พฒันาผลติภณัฑจ์งึตอ้งพจิารณาจากหลายประเดน็ ไดแ้ก่ 1) ดา้นความไดเ้ปรยีบเรื่องตน้ทุน ไดแ้ก่ การเพิม่องคค์วามรู ้ทกัษะการ
ท างานดว้ยการอบรมและการประชุม 2) ดา้นคุณภาพวสัดุและกระบวนการผลติ ไดแ้ก่ ความแขง็แรง ทนทาน และความประณีต 3) 
ดา้นนวตักรรม ไดแ้ก่ การแสวงหาวธิกีารผลติทีม่คีุณภาพ และ 4) ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้ ไดแ้ก่ การส่งมอบผลติภณัฑร์วดเรว็ 
และปลอดภยั 
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  ส่วนผลการทดลองสรา้งตน้แบบผลติภณัฑจ์ากตน้ก้างปลา พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (Mean = 4.53‘; S.D. = 
.51) โดยประเมนิความพงึพอใจดา้นคุณค่าและประโยชน์ใชส้อย ดา้นวสัดุ ดา้นกระบวนการผลติ และดา้นการออกแบบ ทัง้นี้เกดิขึน้
จากปัจจยัและเงือ่นไขของบรบิทชุมชน รวมถงึบุคลากรทีต่อ้งการขบัเคลื่อนผลติภณัฑช์ุมชนใหเ้กดิความยัง่ยนืได้ สอดคลอ้งกบัชล
วทิย ์เจยีรจติต ์และคณะ (2565, น. 67-78) ทีก่ล่าวว่า ปัจจยัการพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนใหย้ัง่ยนื มดีงันี้ (1) ปัจจยัดา้นการสื่อสาร
ทีเ่น้นการมส่ีวนร่วมระหว่างสมาชกิ (2) ปัจจยัดา้นความคดิสรา้งสรรคย์กระดบัอตัลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (3) ปัจจยัดา้นการเสยีสละและ
จติส านึกร่วมของสมาชกิกลุ่ม และ (4) ปัจจยัดา้นการสรุปบทเรยีนจากการขบัเคลื่อนพฒันา  ส่วนการพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนให้
เขา้เกณฑม์าตรฐานผลติภณัฑช์ุมชนตามระบบการประเมนิผลติภณัฑ์ OTOP (One Tambon One Product) เพื่อพฒันาผลติภณัฑ์
ชุมชนใหก้้าวหน้าไปไดเ้รว็ขึน้ ซึ่ง ไทยโรจน์ พวงมณี และคณะ (2565, น. 89-98) กล่าวว่า การพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนควรศกึษา
ตามแนวทางของกรมพฒันาชุมชน 4 ด้านดงันี้ 1) ด้านภูมปัิญญาและการพฒันาผลติภณัฑ์ 2) ด้านนวตักรรมและการพฒันาต่อ
ยอด 3) ดา้นความยัง่ยนืของผลติภณัฑ์ และ 4) ดา้นการส่งเสรมิช่องทางการตลาด  นอกจากนี้ ยงัต้องเน้นกระบวนการมส่ีวนร่วม
การพฒันาและการติดตามผลการพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนของภาคเีครอืข่ายด้วย ดงันัน้ การพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชนอาจใช้การ
ด าเนินการเป็นระยะ ไดแ้ก่ ระยะที่ 1 การแลกเปลี่ยนเรยีนรู้ ระยะที ่2 การสรา้งความรูแ้ละความคดิ ระยะที ่3 การสรา้งต้นแบบ 
และระยะที ่4 การสะทอ้นความส าเรจ็ ส่วนปัจจยัสนับสนุนทีท่ าใหก้ารพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนประสบความส าเรจ็คอื ความไวว้างใจ
กนั การมส่ีวนร่วมสะทอ้นความคดิ และการใหค้ าปรกึษาจากผูเ้กี่ยวขอ้งเป็นระยะอย่างมรีะบบ ซึ่ง ไทยโรจน์  พวงมณี และคณะ 
(2566, น.121-145) กล่าวว่า การพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนควรด าเนินการเป็นระยะดงันี้ 1) ระยะการระดมความคดิเหน็ 2) ระยะการ
คน้ควา้หาขอ้มลูดา้นความคดิ รูปแบบ และกระบวนการผลติ 3) ระยะการร่วมตดัสนิใจเลอืกรูปแบบ 4) ระยะการร่วมสรา้งตน้แบบ 
และ 5) ระยะการร่วมวจิารณ์ผลงาน โดยทุกระยะนัน้ตอ้งน าความรูห้ลายมติ ิเช่น หลกัการและทฤษฎกีารสรา้งสรรคม์าบูรณาการสู่
การสร้างสรรค์ใหม่ได้ ส่วนการวจิารณ์จะช่วยตรวจสอบคุณภาพผลติภณัฑ์ก่อนที่จะน าไปวางจ าหน่าย โดยมปีระเด็นส าคญัคอื 
รปูแบบ เทคนิคการผลติ ทกัษะ ความประณีต การผสมผสานวสัดุ การเกบ็รายละเอยีด และตอ้งค านึงถงึแนวโน้มจากนักออกแบบ
ที่น าแนวคดิการออกแบบ เช่น Sareh (2024, pp. 1310–1320) ที่ใช้แนวทางการออกแบบและพฒันาอย่างยัง่ยืนของ Louis H. 
Sullivan ที่ว่า  ‘Form Follows Function’ ด้วยหลกัสุนทรยีศาสตร์ หลกัการการออกแบบทีต่้องค านึงถึงความสมัพนัธ์กนัระหว่าง
รปูทรงกบัประโยชน์ใชส้อยอย่างเหมาะสม 
  อย่างไรก็ดี ศกัยภาพกลุ่มวสิาหกจิชุมชนทีต่้องพฒันาคอืด้านการออกแบบ ด้านการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ ด้าน
การผลติดว้ยการน าอตัลกัษณ์ของพืน้ทีบ่า้นก้างปลามาใชส้รา้งจุดเด่นหลกั ดงันัน้ภาครฐัในพืน้ทีจ่งึต้องหนุนเสรมิดา้นความรูแ้ละ
ดา้นงบประมาณและการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง ดงัที ่ณัฏยาณี บุญทองค า และจุมพต อ่อนทรวง (2566, น. 257-276) กล่าวว่า 
การพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนนัน้ภาครฐัและเอกชนทีม่งีบประมาณต้องสนับสนุนการพฒันารูปแบบผลติภณัฑใ์หห้ลากหลายเพิม่ขึน้  
เพื่อน าผลติภณัฑท์อ้งถิน่ไปเป็นสื่อประชาสมัพนัธแ์ละจ าหน่าย รวมทัง้หาวธิกีารจดัการความรูแ้ละหนุนเสรมิการพฒันาผลติภณัฑ์
จากภูมปัิญญาทอ้งถิน่ใหค้งอยู่ต่อไป ส่วนกลุ่มวสิาหกจิชุมชนบ้านก้างปลานัน้มศีกัยภาพในการด าเนินการที่เน้นการผลติแบบมี
ส่วนร่วม จากรายละเอยีดส าคญัดงันี้ 1) ตัง้คณะกรรมการบรหิารงานกลุ่มทีม่บีทบาทหน้าที่เป็นประธาน รองประธาน กรรมการ 
สมาชกิลุ่มและเลขานุการ 2) หาวธิกีารบรหิารจดัการกลุ่ม ไดแ้ก่ การบรหิารงาน การบรกิารบุคลากร การบรหิารงบประมาณ การ
บรหิารเครื่องมอืและอุปกรณ์ 3) หาวธิกีารด าเนินการ ไดแ้ก่ พืน้ทีต่ัง้กลุ่ม  เครื่องมอือุปกรณ์  การตรวจสอบมาตรฐานผลติภณัฑ์
และการจ าหน่าย และ 4) แสวงหาช่องทางการตลาด ได้แก่ การสร้างเครือข่ายกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP (One Tambon One 
Product) การออกพืน้ทีจ่ าหน่ายตามการจดักจิกรรมของภาครฐั  
 
7. สรปุ 
 การพฒันาและการส่งเสรมิเศรษฐกจิฐานรากดว้ยการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนนัน้ ความเป็นชุมชนในฐานะที่
มทีุนทางปัญญาและทุนทางวฒันธรรมทีจ่ะตอ้งขบัเคลื่อนร่วมกบัภาครฐั ซึง่ภาครฐัมงีบประมาณ และบุคคลากรทีม่ศีกัยภาพในการ
ช่วยจดักจิกรรมการพฒันากลุ่มวสิาหกจิชุมชนอย่างต่อเนื่อง ส าหรบับา้นกา้งปลา อ าเภอเมอืง จงัหวดัเลยนัน้ ไดม้กีารประชุมระดม
ความคดิเหน็จากบุคคลากรแกนน า ตวัแทนกลุ่มวสิาหกจิ และปราชญ์ทอ้งถิน่ทีต่อ้งการพฒันาผลติภณัฑช์มุชนทีม่าจากตน้กา้งปลา 
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ซึง่เป็นพชืประจ าถิน่และเป็นพชืทีถู่กเลอืกน ามาเป็นชื่อหมู่บา้น ทัง้นี้เพื่อการมผีลติภณัฑช์ุมชนทีส่ะทอ้นอตัลกัษณ์ชุมชน พืน้ทีแ่ละ
คน โดยเหน็ว่าตน้กา้งปลาสามารถใชป้ระโยชน์ในการแปรรปูเป็นผลติภณัฑช์ุมชน ส าหรบัแนวทางการพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนจาก
ตน้กา้งปลานัน้จะเริม่ตน้จากขัน้ตอนดงันี้ 1) การประชุมระดมความคดิเหน็สภาพทัว่ไปของหมู่บา้น การวเิคราะห ์SWOT analysis 
สะท้อนบริบท สภาพปัญหาของต้นก้างปลา และการค้นหาแนวทางการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์จากต้นก้างปลาที่เน้น
กระบวนการมส่ีวนร่วม 2) ก าหนดบทบาทหน้าทีข่องบุคคลในพืน้ที่ ภาครฐัและสถาบนัการศกึษา 3) จดัประชุมและลงพืน้ทีส่ ารวจ
แหล่งของต้นก้างปลา ลกัษณะกายวภิาคของพชื คุณสมบตัิและความคงทนของวสัดุ  4) จดัประชุมสะท้อนความคดิเกี่ยวกบัต้น
ก้างปลาและความเป็นไปไดใ้นการพฒันาเป็นผลติภณัฑ์ 5) หาแนวทางการทดลองและพฒันา และ 6) ตดิตามและประเมนิผลการ
พฒันาผลติภณัฑจ์ากตน้กา้งปลาอย่างต่อเนื่อง อย่างไรกด็ดีว้ยขอ้จ ากดัของสมาชกิกลุ่มทีส่่วนใหญ่เป็นผูส้งูอายุ จงึมปัีญหาการคดิ
ออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ แม้ว่าจะใช้กระบวนการมส่ีวนร่วมก็ตาม ดงันัน้จงึต้องท าการฝึกอบรมเชงิปฏิบตัิการอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อให้สมาชกิกลุ่มได้เขา้ใจถงึปัจจัยการออกแบบและพฒันา อนัได้แก่ อตัลกัษณ์ชุมชน ภูมปัิญญาท้องถิน่ พฤติกรรม
ผูบ้รโิภค และความคดิสรา้งสรรคส์ าหรบัใชเ้ป็นขอ้มลูการออกแบบผลติภณัฑช์ุมชนทีเ่หมาะสมต่อไป 
 
แผนภาพท่ี 2  
สรุปองคค์วามรูก้ารออกแบบและพฒันาผลติภณัฑช์ุมชนจากตน้กา้งปลา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. ข้อเสนอแนะ 
 8.1 ภาครฐัหรอืสถาบนัการศกึษาที่มบีทบาทหน้าที่พฒันาชุมชนหรอืผลติภณัฑ์  OTOP (One Tambon One Product) 
สามารถน าผลการศกึษาไปจดักิจกรรมการวิเคราะห์ และสงัเคราะห์องค์ความรู้ออกมา จากนัน้จงึถอดคุณลกัษณะเด่นออกมา
เป็นอตัลกัษณ์ของชุมชน ส าหรบัอตัลกัษณ์ทีม่าจากภูมนิามบ้านเมอืง ศลิปะและวฒันธรรม ภูมปัิญญาทอ้งถิน่หรอืความเชื่อทีเ่ป็น
นามธรรมนัน้สามารถถอดองค์ความรูอ้อกมาเป็นรูปลกัษณ์ของรูปทรง (Form) ส ี(Color) หรอืรูปแบบ (Pattern) ทีม่คีวามหมาย
เชื่อมโยงกบัพืน้ที ่ดว้ยการใชก้ระบวนการมส่ีวนร่วมของสมาชกิกลุ่มและเครอืขา่ยภาครฐัหรอืเอกชนในการคดิออกแบบสรา้งสรรค์
ขึน้มา ใหม้รีูปแบบทีห่ลากหลายตามกระบวนการออกแบบและพฒันาผลติภณัฑ์ชุมชน ทัง้นี้เพื่อใหผ้ลติภณัฑ์ชุมชนไดม้เีรื่องเล่า
เพื่อทีจ่ะน าไปใชใ้นการสรา้งการรบัรูใ้หก้บัผูบ้รโิภคเป้าหมายไดม้ปีระสบการณ์ใหม่จากความแตกต่าง และมลีกัษณะทีโ่ดดเด่นกว่า
กลุ่มวสิาหกจิชุมชนอื่น ๆ ทีเ่ป็นคู่แขง่ในพืน้ทีแ่ละนอกพืน้ที ่ 
 8.2 นักวจิยัและนักพฒันาควรท าการศกึษาวจิยัและพฒันาวสัดุทีเ่ป็นอตัลกัษณ์ของทอ้งถิน่ส าหรบัการออกแบบผลติภณัฑ์
ชุมชนดว้ยแนวคดิเศรษฐกจิสรา้งสรรค์ 

การออกแบบ
พฒันา

ผลติภณัฑชุ์มชน
จากตน้กา้งปลา 

ขัน้ที ่1 การก าหนดแรงบนัดาลใจและ
แนวคดิผลติภณัฑ ์
ขัน้ที ่2 การคน้หาอตัลกัษณ์ชุมชน 
ขัน้ที ่3 ขัน้แสวงหาขอ้มลู 
ขัน้ที ่4 ขัน้การออกแบบร่าง 
ขัน้ที ่5 การทดลองผลติผลติภณัฑ ์
ขัน้ที ่6 การวจิารณ์และการประเมนิ 
ขัน้ที ่7 การตลาด 
 

-บรบิทบา้นกา้งปลา 
-บรบิทกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 
 

-กลุ่มผูบ้รโิภค -การตลาด 
-กระแสความนิยม -คู่แขง่ 

ผลติภณัฑช์มุชนทีม่ ี             
อตัลกัษณ์บา้นกา้งปลา 

-รายไดแ้ละเศรษฐกจิชุมชน 
-การท่องเทีย่วชุมชน 

-รปูแบบผลติภณัฑ ์
-เอกลกัษณ์และอตัลกัษณ์ 
-ความแตกต่าง โดดเด่น 
-ความงาม 
-ประโยชน์ใชส้อย 
 

-กระบวนการและการมสีว่นร่วมจาก
สมาชกิและภาคเีครอืขา่ย 
 

-ความรูด้า้นการออกแบบและความคดิสรา้งสรรค ์
-ความรูด้า้นกลยุทธก์ารพฒันาผลติภณัฑ ์
 

กลยุทธก์ารมี

ส่วนร่วมพฒันา

ผลติภณัฑ์

ชุมชนทีม่ ี         

อตัลกัษณ์อย่าง

ยัง่ยนื 
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ประกาศเกียรติคณุผูท้รงคณุวฒิุพิจารณาต้นฉบบับทความ 

วารสารวิเทศศึกษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร ์
ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 

 
ด้วยวารสารวิเทศศกึษา มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ ปีที่ 14 ฉบบัที่ 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) ได้รบัความ

อนุเคราะหจ์ากผูท้รงคุณวุฒจิากหลากหลายสถาบนัการศกึษาในการพจิารณาตน้ฉบบับทความและประเมนิคุณภาพทีส่่งเขา้มารบั
การคดัเลอืกตีพมิพ์เผยแพร่ในวารสารวเิทศศกึษา โดยให้ค าแนะน าและขอ้เสนอแนะดงักล่าวเป็นประโยชน์อย่างยิง่ต่อผู้เขยีน
บทความ ก่อให้เกดิคุณูปการต่อวงการวชิาการ เป็นผลให้วารสารวิเทศศึกษา มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ ด าเนินการบรรลุ
วตัถุประสงคท์ีต่ัง้ไวใ้นการรกัษามาตราฐานทางวชิาการไดโ้ดยสมบรูณ์ 

 
มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตภูเกต็ ขอขอบพระคุณและประกาศเกยีรตคิุณผูท้รงคุณวุฒดิงัรายนามต่อไปนี้ 
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 รองศาสตราจารย ์ดร.รุ่งชชัดาพร เวหะชาต ิ   คณะศกึษาศาสตร ์
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การส่งต้นฉบบับทความ 

1. เป้าหมายและขอบเขต 
 วารสารวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์เป็นวารสารวชิาการระดบัชาต ิ2 ภาษา (ภาษาไทยและภาษาองักฤษ) 
ราย 6 เดอืน (2 ฉบบัต่อปี) ทุกบทความไดร้บัการกลัน่กรองจากผูท้รงคุณวุฒใินสาขาวชิาทีเ่กีย่วขอ้งอย่างน้อย 3 คน โดยใชว้ธิกีาร
ประเมนิแบบผู้ทรงคุณวุฒแิละผู้เขยีนบทความไม่ทราบชื่อของแต่ละฝ่าย (Double-Blind Peer Review) จดัท าและเผยแพร่โดย
คณะวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ วิทยาเขตภูเกต็ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อส่งเสรมิให้ผู้เชีย่วชาญ นักวชิาการ และ
นักศกึษาทัง้ชาวไทยและชาวต่างประเทศได้ตีพมิพ์เผยแพร่บทความวจิยั บทความวชิาการ บทวจิารณ์ หนังสอื และบทความ
ปรทิศัน์ในสาขาสหวทิยาการดา้นมนุษยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์ศกึษาศาสตร ์เศรษฐศาสตร ์บรหิารธุรกจิและการจดัการ 
 
2. ก าหนดการตีพิมพเ์ผยแพร:่ 2 ฉบบัต่อปี ไดแ้ก่ ฉบบัที ่1 มกราคม – มถุินายน และฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 
 
3. การรบัต้นฉบบับทความ: ตลอดทัง้ปี 
 
4. การส่งต้นฉบบับทความ 
 4.1 การเตรียมต้นฉบบั 
 4.1.1 การเขยีนบทความ 
            1) เป็นบทความทีส่อดคลอ้งกบัเป้าหมายและขอบเขต (aim and scope) ของวารสาร 
            2) เป็นบทความภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ ในสาขาสหวิทยาการด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ศกึษาศาสตร ์เศรษฐศาสตร ์บรหิารธุรกจิและการจดัการ ทีไ่ม่เคยตพีมิพเ์ผยแพร่ทีใ่ดมาก่อน (กรณีเป็นบทความภาษาองักฤษ ควร
มกีารตรวจความถูกตอ้งทางภาษาโดยผูเ้ป็นเจา้ของภาษาก่อนการสง่บทความ) 
            3) พมิพด์ว้ยโปรแกรม Microsoft Word โดยภาษาไทยและภาษาองักฤษใชต้วัอกัษร Browallia New 
            4) ตน้ฉบบับทความมคีวามยาวระหว่าง 10-15 หน้ากระดาษ A4 
            5) บทคดัย่อภาษาไทยและภาษาองักฤษ มคีวามยาวไม่เกนิ 150-200 ค า โดยระบุชื่อบทความ ชื่อ - นามสกุล
ผูเ้ขยีนทุกคน และค าส าคญัไม่เกนิ 5 ค า 
            6) ในส่วนชื่อ - นามสกุลผู้เขยีน ให้อ้างองิวุฒกิารศกึษาขัน้สูงสุดต าแหน่งทางวชิาการ (ถ้าม)ี สถานที่ท างาน/
หน่วยงาน และ E-mail 
 
 4.1.2 การตัง้ค่าหน้ากระดาษ 
      1) ขนาดกระดาษ A4 
      2) ระยะบรรทดั 1 เท่า (Single space) 
     3) ระยะขอบกระดาษ บนและล่าง 2.54 เซนตเิมตร หรอื 1.0 นิ้ว ซา้ยและขวา 1.78 เซนตเิมตร หรอื 0.7 นิ้ว
  
 4.1.3 รปูแบบตวัอกัษร 
      ภาษาองักฤษและภาษาไทยใชร้ปูแบบอกัษร Browallia New ดงันี้ 

ส่วนประกอบบทความ ลกัษณะตวัอกัษร รปูแบบ ขนาดตวัอกัษร 
ชื่อบทความ เน้น ชดิซา้ย 18 
ชื่อผูแ้ต่ง เอยีง ชดิซา้ย 12 

หน่วยงานสงักดั ปกต ิ ชดิซา้ย 12 
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ส่วนประกอบบทความ ลกัษณะตวัอกัษร รปูแบบ ขนาดตวัอกัษร 
บทคดัย่อ ปกต ิ ชดิซา้ย 12 
ค าส าคญั ปกต ิ ชดิซา้ย 12 

หวัขอ้แบ่งตอน เน้น ชดิซา้ย 14 
หวัขอ้ย่อย เน้น ใชห้มายเลข 14 

เน้ือหาบทความ ปกต ิ - 14 
การเน้นความในบทความ เน้น - 14 
ตารางที ่แผนภูมทิี ่ภาพที ่ เน้น ชดิซา้ยดา้นบน 14 

ทีม่า เน้น ชดิซา้ย 12 
ขอ้ความในตาราง ปกต ิ - 12 
ชื่อบทความ เน้น ชดิซา้ย 18 

 
 4.1.4 การเขยีนอา้งองิ 
      1) การอา้งองิในเนื้อหาใชแ้บบนาม-ปี (Author-date in-text citation) โดยระบุชื่อผูแ้ต่งและปีพมิพข์องเอกสารไว้
สว่นหน้าขอ้ความทีต่อ้งการอา้งองิ และอาจระบุเลขหน้าของเอกสารทีอ่า้งองิดว้ยกไ็ด ้หากตอ้งการ อาทิ 
       ... ปรานี ประเสรฐิสนิ (2555, น. 147) … 
       ... ปรานี ประเสรฐิสนิ (2555, หน้า 147-148) … 
 
      2) การอ้างอิงท้ายบทความ ใช้แบบ APA Style (7th edition) และเรียงตามล าดับตัวอักษร โดยบทความ
ภาษาไทยใชค้ าว่า "เอกสารอา้งองิ" และบทความภาษาองักฤษใชค้ าว่า “References” ดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
 ก) หนงัสอืหรอืต ารา 
 ชื่อผูแ้ต่ง. (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อหนงัสอื (ครัง้ทีพ่มิพ)์. สถานทีพ่มิพ:์ ส านกัพมิพ.์ 
 ตวัอย่าง 
 ธ ารงศกัดิ ์อายุวฒันะ. (2547). ไทยในมาเลเซยี. กรุงเทพฯ: บรรณกจิ. 
 ไพรชั ธชัยพงษ์, และกฤษณะ ช่างกล่อม. (2541). งานพฒันาโครงสรา้งพื้นฐานสารสนเทศ แห่งชาตเิพือ่ 
  การศกึษา. กรุงเทพมหานคร: แพร่พทิยา. 
 
 ข) วารสาร 
 ชื่อผูแ้ต่ง. (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อเรื่อง. ชื่อวารสาร, ปีที(่ฉบบัที)่, หน้า–หน้า. ฐานขอ้มลูหรอื URL 
 ตวัอย่าง 
 โกวิทย์ พิมพวง และเมธาวี ยุทธพงษ์ธาดา. (2018). ภาษาและความคดิเชิงอุดมคติในปรชัญาค าสอนเรื่อง 
  สภุาษติพระร่วง. วารสารวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร,์ 7(2), 147-182.  
  https://doi.org/10.14456/jis.2017.17 
 
 ค) วทิยานิพนธ ์
 ชื่อผูแ้ต่ง. (ปีทีเ่ผยแพร่). ชื่อวทิยานิพนธ.์ ระดบัวทิยานิพนธ ์คณะ, ชื่อมหาวทิยาลยั. 
 ตวัอย่าง 
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 พรพมิล เฉลมิพลานุภาพ. (2535). พฤตกิรรมการแสวงหาขา่วสารและการใชเ้ทคโนโลยกีาร สื่อสารของบรษิทั
  ธุรกจิเอกชนที่มยีอดขายสูงสุดของประเทศไทย. วทิยานิพนธว์ารสารศาสตรมหาบณัฑติ คณะ
  วารสารศาสตรแ์ละสือ่สารมวลชน, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์ 
 
 ง) ขอ้มลูออนไลน์ 
 ชื่อผูแ้ต่ง. (ปี, วนั เดอืนทีเ่ผยแพร่). ชื่อเรื่องหรอืชื่อบทความ. ชื่อเวบ็ไซต.์ URL 
 ตวัอย่าง 
 ภาควชิาบรรณารกัษศาสตร ์คณะมนุษยศาสตร ์มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่. (2552). การลงรายการบรรณานุกรม
  ตามกฎ APA Style. http://www.human.cmu.ac.th/~lib/documents/Bliography.pdf 
 
 จ) รายงานการประชุมวชิาการ 
 ชื่อผูแ้ต่ง. (ปี). ชื่อบทความ. ใน ชื่อบรรณาธกิาร (บ.ก.), ชื่อหวัขอ้การประชุม. ชื่อการประชุม. 
  (เลขหน้า). ฐานขอ้มลู. 
 ตวัอย่าง 
 พชัราภา ตันติชูเวช. (2553). การศึกษาทัว่ไปกบัคุณลกัษณะบณัฑิตที่พึงประสงค์ในประเทศมาเลเซียและ 
  สงิคโปร ์ศกึษาโดยเปรยีบเทยีบกบัประเทศไทย. ใน ศริชิยั กาญจนวาล ี(บ.ก.), 
  การขบัเคลื่อนคุณภาพการศกึษาไทย. การประชุมวชิาการและเผยแพร่ผลงานวจิยัระดบัชาติ 
  (น. 97-102). คณะครุศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
 
 4.2 การส่งบทความ 
      ผู้เขียนสามารถส่งบทความเข้าสู่กระบวนการพิจารณาตีพิมพ์ผ่านระบบวารสารออนไลน์ได้ตลอดเวลาทาง 
https://so03.tci-thaijo.org/index.php/jis/index โดยแนบเอกสารประกอบดงันี้ 
      1) ตน้ฉบบับทความ จ านวน 1 ชุด ทัง้ไฟล ์word และ pdf 
     2) แบบเสนอสง่บทความเพื่อพจิารณาตพีมิพล์งในวารสารฯ 
      3) หลกัฐานการช าระเงนิค่าธรรมเนียมการสง่บทความ 
 
 4.3 ค่าธรรมเนียมการส่งบทความ 
   4.3.1 อตัราค่าธรรมเนียมในการสง่บทความ ดงัต่อไปนี้ 
            4.3.1.1 บุคลากรภายในคณะวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ ที่ส่งบทความเสนอเขา้รบัการตพีมิพ์        
ไม่ตอ้งช าระค่าธรรมเนียม หากมสีถานะเป็นผูป้ระพนัธอ์นัดบัแรก (First author) หรอืผูป้ระพนัธบ์รรณกจิ (Corresponding author) 
           4.3.1.2 บุคคลภายในมหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์และภายนอกมหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ ที่ส่งบทความ
เสนอเขา้รบัการตีพมิพ์ ต้องช าระค่าธรรมเนียม 3,500 บาท/บทความ (กรณีเป็นภาษาไทย) หรอื 6,000 บาท/บทความ (กรณี
บทความเป็นภาษาองักฤษ) 
 
      4.3.2 ช าระดว้ยการโอนเงนิค่าธรรมเนียมต่าง ผ่านทางบญัชธีนาคารไดท้ี ่
  เลขทีบ่ญัช ี  795-268500-5 
  ชื่อบญัช ี  กองทุนวิจยัคณะวิเทศศึกษา 
  ประเภทบญัช ี  ออมทรพัย ์
  ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) 
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หมายเหตุ: การช าระค่าธรรมเนียมในการส่งบทความเพื่อพจิารณาตพีมิพน์ัน้ มไิดถ้อืว่าบทความจะไดร้บัการตพีมิพล์งในวารสาร
วิเทศศึกษา ทุกบทความต้องผ่านกระบวนการพิจารณาของผู้ทรงคุณวุฒแิละกองบรรณาธิการก่อน จึงจะสามารถแจ้งผลการ
พจิารณาไปยงัผูเ้ขยีนได ้ว่าบทความผ่านการพจิารณาเพื่อตพีมิพใ์นวารสารต่อไปหรอืไม่ 
 
 4.4 การพิจารณาต้นฉบบั 
      4.4.1 กองบรรณาธกิารพจิารณาเบือ้งตน้ 
      4.4.2 ผู้ทรงคุณวุฒใินสาขาวชิาที่เกี่ยวขอ้งอย่างน้อย 3 ท่าน โดยใช้วธิกีารประเมนิแบบผู้ทรงคุณวุฒแิละผู้เขยีน
บทความไม่ทราบชื่อของแต่ละฝ่าย (Double-Blind Peer Review) 
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Manuscript Submission 
 
1. Aim and Scope: 
 Journal of International Studies, Prince of Songkla University (E-ISSN: 2730-4167) is a national bilingual-
pattern (Thai and English) double-blind peer-reviewed semiannual journal published by the Faculty of International Studies, 
Prince of Songkla University, Phuket Campus, Thailand. Its aim is to provide a platform for domestic and international 
specialists, scholars, and students to publish their research works, academic articles, book reviews, and review articles 
under the interdisciplinary of humanities and social sciences, education, economics, business administration and 
management. 
 
2. Publication: Semiannual 
 Issue No. 1 January – Jun and Issue No. 2 July – December 
 
3. Submission: Throughout the year 
 
4. Manuscript Submission 
 4.1 Preparation of Manuscript 
  4.1.1 Article specifications 
            1) An article must conform to the aim and scope of the Journal. 
            2) The article must be written either in Thai or English.  It must not have been previously published and 
must fall under one of the following disciplines: humanities and social sciences, education, economics, or business 
administration and management.  If written in English, it should be proof-read by a native speaker before submission. 
            3) It must be written in Microsoft Word using a defined font of Browallia New. 
            4) It may be between 10 and 15 pages, using A4 paper size. 
            5) It must provide an abstract of no longer than 200 words, and be written in both Thai and English.  It 
must include the title of the article, name, and surname of the author, and keywords of between three and five. 
            6) Name and surname, a highest degree, an academic title (if applicable), an institution, and an email-
address of the author must also be included. 
 
  4.1.2 Page Lay Out Setting 
  1) A4 paper size must be corresponded. 
         2) Single space must be used. 
  3) Upper, lower margins must be 2.54 centimeters or 1 inch. Left and right margins must be 1.78 
centimeters or 0.7 inch. 
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  4.1.3 Font Style 
  The article must be written in Microsoft Word using a defined font of Browallia New. 
 

Article Components in 
order of arrangement 

Letter 
characteristics 

Printing style Letter size 

Title Bold Left 18 
Author’s name Italic Left 12 

Institution Normal Left 12 
Abstract Normal Left 12 

Keywords Normal Left 12 
Chapter headings Bold Left 14 

Secondary headings Bold Numbered 14 
Text body Normal - 14 

Emphasis article Bold - 14 
Figure, Chart heading Bold Left 14 

Sources Bold Left 12 
Information in tables Normal - 12 

Title Bold Left 18 
 
 4.1.4 Citation 
            1.4.1 Author-date in-text citation must be placed after the sentence thereof that the citation supports, 
which includes the author’s name, year of publication, and page number (s).  For example: 
            ... (Newman & Cullen, 2012, p. 12) … 
            ... (Newman & Cullen, 2012, pp. 12-15) … 
 
            1.4.2 APA (American Psychological Association, 7th Edition) must be applied, which is accompanied 
by a full, alphabetized list of citation in an end section, usually titled “References” in English.  For example: 
  Book/ Textbook 
  Template: Author. (Year of Publication). Title. City, ST: Publisher. 
  For example: 
  Kidder, T. (1981). The soul of a new machine. Boston, MA: Little, Brown & Company. 
  Livermore, J. B., Quigley, E., & Bernanke, B. (2002). Field assessment in crisis counseling (2nd ed.). 
   Thousand Oaks, CA: Sage. 
 
   B) Journal article/ Magazine/ News 
  Template: Author. (Year of Publication). Title of article with first word capped. Journal Name,  
    Vol.(Issue No.), page range. 
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  For example: 
  Gambrill, E. D. (2001). The tide is turning: Corporeal punishment in our schools. Quarterly of Social 
   Work Teaching and Education, 27(2), 14-19. 
  
  C) Thesis/ Dissertation 
  Template: Author. (Year of Publication). Title (Dissertation degree). University, State. 
  For example: 
  Caprette, C. L. (2005). Conquering the cold shudder: The origin and evolution of snake eyes (Doctoral 
   dissertation). Ohio State University, Columbus, OH. 
  
  D) Internet/ Website 
  Template: Author. (Year). Title. Retrieved Month Date, Year, from URL 
  For example:                   
  Renewable Energy Laboratory. (2008). Biofuels. Retrieved May 6, 2008,    
   from  http://www.nrel.gov/learning/re_biofuels.html 
  

http://www.nrel.gov/learning/re_biofuels.html
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จริยธรรมการตีพิมพผ์ลงานในวารสารวิชาการ 

         จากการที ่วารสารวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์จดัท าขึน้เพื่อแหล่งเผยแพร่บทความวจิยัและบทความวชิาการ 
ดงันัน้เพื่อให้การเผยแพร่เป็นไปอย่างถูกต้อง มคีุณภาพ โปร่งใสและสอดคล้องกบัมาตรฐานการตพีมิพ์เป็นที่ยอมรบักนัในระดบั
สากล วารสารวเิทศศกึษา มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร์ จงึไดก้ าหนดแนวทางการปฏบิตัแิละจรยิธรรมการตพีมิพเ์ผยแพร่บทความ
วจิยัและบทความวชิาการ โดยไดก้ าหนดบทบาทส าหรบัผูน้ิพนธ ์(Author) บรรณาธกิารวารสาร (Editor) และผูป้ระเมนิบทความ 
(Reviewer) โดยทางกองบรรณาธกิารจะเผยแพร่ใหค้นทัง้ 3 กลุ่ม ทราบและถอืเป็นแนวทางการปฏบิตัิ 
 
บทบาทและหน้าท่ีของผูนิ้พนธ ์ 

1. ผู้นิพนธ์ต้องซื่อสตัย์ มคีุณธรรม โดยเฉพาะการไม่ขโมย หรอืคดัลอกขอ้ความ หรอืความคดิของคนอื่นมาเป็นของตน                  
ทัง้การเขยีนบทความวจิยัและบทความวชิาการ 

2. ผูน้ิพนธต์อ้งรบัรองว่าผลงานทีเ่ขยีนขึน้ไดม้าจากขอ้เทจ็จรงิจากการศกึษา ไม่บดิเบอืนขอ้มลูและไม่มขีอ้มลูทีเ่ป็นเทจ็ 
3. ผูน้ิพนธต์้องมคีวามรบัผดิชอบต่อผลงานของตนและรบัรองว่าผลงานไม่เคยถูกตพีมิพ์ หรอืก าลงัอยู่ในระหว่างขัน้ตอน

การพจิารณาตพีมิพท์ีใ่ด 
4. ในกรณีทีผู่นิ้พนธท์ าผดิขอ้ตกลงวารสารจะตดัสทิธิก์ารตพีมิพเ์ป็นระยะเวลาอย่างน้อย 2 ปี และวารสารจะแจง้หน่วยงาน

ทีผู่น้ิพนธส์งักดัหรอืผูน้ิพนธแ์ลว้แต่กรณี 
 
บทบาทและหน้าท่ีของบรรณาธิการวารสาร  

1. บรรณาธกิารมหีน้าทีพ่จิารณาคดัเลอืกบทความเพื่อเขา้สู่กระบวนการประเมนิคุณภาพเพื่อตพีมิพเ์ผยแพร่ในวารสารโดย
พจิารณาจากความสอดคลอ้งของเน้ือหากบันโยบายของวารสารเป็นส าคญั 

2. ระหว่างการประเมนิบทความ บรรณาธกิารต้องไม่เปิดเผยขอ้มูลของผูน้ิพนธ์และผู้ประเมนิบทความแก่บุคคลอื่น ๆ                    
ทีไ่ม่เกีย่วขอ้ง 

3. บรรณาธกิารมหีน้าทีต่รวจสอบบทความในด้านการคดัลอกผูอ้ื่น (Plagiarism) และการน าบทความทีเ่คยตพีมิพ์ที่อื่น
แลว้มาเสนอเพื่อขอรบัการตพีมิพซ์ ้า เพื่อใหบ้ทความทีต่พีมิพใ์นวารสารไม่มกีารคดัลอกผลงานของผูอ้ื่นและไม่ตพีมิพบ์ทความที่
เคยตพีมิพท์ีอ่ื่นมาแลว้ 

4. หากตรวจพบการคดัลอกผลงานของผูอ้ื่นหรอืการน าบทความทีเ่คยตพีมิพท์ีอ่ื่นแลว้ มาน าเสนอเพื่อขอรบัการตพีมิพ์
ซ ้า บรรณาธกิารจะหยุดกระบวนการประเมนิบทความและหากบทความได้รบัการเผยแพร่ไปแลว้ บรรณาธกิารจะใชส้ทิธใินการ
ถอดถอนบทความและแจง้หน่วยงานทีผู่น้ิพนธส์งักดัหรอืผูน้ิพนธแ์ลว้แต่กรณี 
 
บทบาทและหน้าท่ีของผูป้ระเมินบทความ  

1. ผูป้ระเมนิบทความตอ้งรกัษาความลบัของบทความทีส่ง่มาเพื่อขอรบัการประเมนิ 
2. ผูป้ระเมนิบทความตอ้งไมม่ผีลประโยชน์ร่วมกบัผูน้ิพนธห์รอืเหตุผลอื่น ๆ  ทีท่ าใหไ้ม่สามารถใหข้อ้คดิเหน็ไดอ้ย่างอสิระ 

โดยผูป้ระเมนิบทความตอ้งแจง้ใหบ้รรณาธกิารวารสารทราบและปฏเิสธการประเมนิบทความนัน้ 
3. ผูป้ระเมนิบทความควรประเมนิบทความในสาขาวชิาทีต่นมคีวามเชีย่วชาญ โดยพจิารณาจากคุณภาพของบทความ

เป็นส าคญั ไม่ใชค้วามคดิเหน็สว่นตวัทีไ่ม่มขีอ้มลูรองรบัมาเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิบทความ 
4. หากผูป้ระเมนิบทความพบว่า บทความทีป่ระเมนิมสีว่นหนึ่งสว่นใดทีม่คีวามเหมอืนหรอืความซ ้าซอ้นกบัผลงานชิน้อื่น 

ผูป้ระเมนิบทความตอ้งแจง้ใหบ้รรณาธกิารทราบดว้ย 
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Publication Ethics 

The Journal of International Studies, Prince of Songkla University was created as a space for publishing research 
articles and academic articles. Therefore, in order to ensure the dissemination of accurate, quality, transparent and in line 
with internationally accepted standards of publication the Journal of International Studies, prescribes guidelines and ethics 
for publication, publishing research articles and academic articles by assigning the role for the author, editor, and reviewer, 
which the editorial team will inform to all three parties.  
 
Roles of Authors 

1. The author must be honest, moral, and especially not steal or copy other people's ideas or messages into 
their own research articles and academic articles. 

2. The author must certify that the written work is derived from the facts from the study and does not distort 
information and does not contain false information. 

3. The author must be responsible for his/her work and certify that the work has never been published or is not 
currently in the process of being considered published. 

4. In the case that the author makes a mistake, the journal will disqualify the publication for a period of at least 
two years and the journal will inform the organization that the author work for or studies.  

 
Roles of Editors 

1. Editors are responsible for considering the selection of articles to enter the quality assessment process for 
publication in the journals based on content consistency and the policy of the journal. 

2. During the evaluation of the article, editors must not disclose the information of the author and the person 
evaluating the article to other unrelated persons. 

3. Editors are responsible for reviewing articles for plagiarism and applying other published articles for re-
publication so that articles published in the journals do not copy the works of others and do not publish articles that have 
been published elsewhere. 

4. If detecting the copying of another person's work or bringing another article that was previously published for 
re-publication, the editor will cancel the article evaluation process, and if the article has been previously published, the 
editor will use the right to withdraw the article and notify the organization that the author work for or studies. 
 
Roles of Reviewers 

1. The reviewer evaluating the article must maintain the confidentiality of the article submitted for evaluation. 
2. The reviewer must not have any interest with the author or any other reason that makes it impossible to give 

comments freely. If so, the article reviewer must notify the editor of the journal about the result of the evaluation to decide 
to accept or refuse the article. 

3. The reviewer of the article should evaluate articles in the field of study to consider the quality of the article 
and not use personal opinions that do not have support information as criteria for judging articles. 

4. If the reviewer finds that the evaluated article has any part that has similarities or duplication from other works, 
the reviewer must also inform the editor.
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