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บทคัดย่อ 
 
งานวจิยัน้ีศึกษาการรับรู้คุณค่าและความสมัพนัธ์ของการรับรู้คุณค่ากบัเจตนาท่ีจะ
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ขยายทฤษฎีคุณค่าการบริโภคโดยเนน้การศึกษาคุณค่าส่ีดา้นไดแ้ก่ คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ 
ดา้นสังคม ดา้นอารมณ์ และดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม การทดสอบสมมติฐานใชข้อ้มูล
                                                           
* บทความน้ีปรับปรุงจากวิทยานิพนธ์เร่ือง “การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีมีต่อสินคา้ทางวฒันธรรมไทย” 
ของกฤตนนั ดีเด่นกีรติสกุล โดยมีผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ เป็นท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
**ศศ.ม. (การจดัการทางวฒันธรรม) บณัฑิตวิทยาลยั จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (2564), ปัจจุบนัเป็น ผูช่้วย
ผูจ้ดัการ ดา้นส่ือสังคมท่ีไลน์เวบ็ตูน 
**M.A. (Cultural Management), Graduate School, Chulalongkorn University, (2021). Currently as 
Assistant Manager at Line Webtoon. 
***1Ph.D.  (Mass Communication), University of Wisconsin-Madison, USA (1991), ปัจจุบนัเป็น ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ประจ าภาควิชาวารสารสนเทศ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั (ผูป้ระพนัธ์บรรณกิจ) 
***

 Ph.D. (Mass Communication), University of Wisconsin-Madison, USA (1991), Currently an  
Assistant Professor in Journalism and Information Department, Faculty of Communication Arts,  
Chulalongkorn University. (Corresponding Author) 

วนัท่ีรับบทความ: 07/09/65 
วนัท่ีแกไ้ขบทความ: 26/09/65 
วนัท่ีตอบรับ: 28/09/65  



Journal of Management Science Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 17  No. 2 (July – December 2022) 

32 

จากการส ารวจผูบ้ริโภค 412 คนและใชข้อ้มูลจากการสมัภาษณ์เชิงลึกเพ่ือเพ่ิมความเขา้ใจใน
การรับรู้คุณคา่ 

ผลการวิจยัแสดงให้เห็นการรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัเจตนาท่ีจะ
ซ้ือและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ในบรรดาคุณค่าทั้งส่ีดา้น คุณค่าดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมมีน ้ าหนักมากท่ีสุดในการรับรู้คุณค่าในภาพรวม อย่างไรก็ดี คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ
เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภครับรู้มากท่ีสุด เพศ อายแุละพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรม
ไทยมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ ์
 
ค าส าคญั: การรับรู้คุณค่า   ผลิตภณัฑท์างวฒันธรรม  เจตนาท่ีจะซ้ือ  ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 

Abstract 
 

This study investigates consumers' value perception and its relationship with their 
intention to purchase Thai cultural products and their satisfaction. Extending the theory of 
consumption values, this study focuses on functional, social, emotional and social responsibility 
values. Survey data from 412 people in Thailand were used to test the hypotheses, and in-depth 
interview data of 9 consumers was used to further the understanding of consumers value perception. 

The results indicated that perceived value is positively related to purchase intention and 
customers’ satisfaction. Among the four values, social responsibility contributed the most to overall 
value perception and functional value contributed the least. However, Functional value was 
perceived highest by consumers. Gender, age and purchasing experience were found to be related 
to value perception. 

 
Keywords:  Perceived Value, Cultural Product, Purchase Intention, Consumer Satisfaction 
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บทน า 

ในปัจจุบนัผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยมีความแปลกใหม่เฉพาะตวัจึงมีศกัยภาพ
ท่ีจะเติบโตไปกับการเติบโตของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ กระทรวงวฒันธรรมได้ให้
ความหมายผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทยว่าหมายถึงผลิตภัณฑ์ท่ีพฒันาต่อยอดมาจาก
วฒันธรรมไทย มีคุณค่า ความหมาย เร่ืองราวดา้นวฒันธรรมอนัเป็นรากเหงา้ท่ีไดรั้บการสืบ
สาน สืบทอดมาจากบรรพบุรุษ บ่งบอกอตัลกัษณ์และสามารถสร้างเป็นสินคา้เชิงพาณิชย ์
ท่ีสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจได้ (Siri, 2018) และได้ให้ความส าคญัในเร่ืองการขบัเคล่ือน 
การสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรม เพ่ือน าทุนทางวฒันธรรมมาต่อยอดสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความสอดคล้องกับเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของชุมชนอันจะน าไปสู่ 
การสร้างสรรคทุ์นทางวฒันธรรมในเชิงเศรษฐกิจให้กบัประชาชน ชุมชน และประเทศชาติ 
การต่อยอดความคิดสร้างสรรคท์ าใหผ้ลิตภณัฑท์างวฒันธรรมบางประเภทไดรั้บความสนใจ
มากข้ึนเช่น หน้ากากผา้ไหมซ่ึงมีการน าเอาขอ้ดีของผา้ไหมไทยมาเพ่ิมมูลค่า สร้างรายได้
ให้กบัชุมชนและตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดโควดิ-19  
(Katchwattana, 2021) ในปี 2564 แมว้่าประเทศไทยจะไดรั้บผลกระทบจากการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 ซ่ึงเป็นเหตุใหอุ้ตสาหกรรมสร้างสรรคมี์มูลค่าลดลง แต่ก็ยงัคงรักษาอตัราการ
จ้างงานไวก้ว่า 990,000 อตัรา (Creative Economy Agency (Public Organization), 2021) ใน
ขณะเดียวกนั การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลใหป้ระชาชนในประเทศประสบปัญหาทาง
เศรษฐกิจมากข้ึนในขณะท่ีจ านวนนักท่องเท่ียวจากต่างประเทศลดลง การส่งเสริมให้
ผูบ้ริโภคในประเทศซ้ือผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทยจึงเป็นแนวทางส าคัญท่ีสามารถ
ส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชนและอุตสาหกรรมสร้างสรรคใ์นภาพรวม 

แมว้า่ผลิตภณัฑสิ์นคา้ไทยมีศกัยภาพท่ีจะเติบโตดงัท่ีกล่าวมา แต่การโนม้น้าวใจ
ให้ผูบ้ริโภคภายในประเทศหันมาซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยกลบัเป็นไปไดย้ากเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคไม่รับรู้คุณค่าเท่าท่ีควร งานวิจยัของ Sangkarat (2016) พบว่า คนไทยโดยเฉพาะ
อยา่งยิง่วยัรุ่นมกัจะรับรู้วา่ผา้ไหมเป็นของโบราณ ลา้สมยั และใชง้านยาก ในท านองเดียวกนั
งานวิจัยของ Chankaew (2016) พบว่าผูบ้ริโภคบางคนไม่เช่ือถือภูมิปัญญาท้องถ่ินและ
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คุณภาพของสินคา้ ในขณะท่ีการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อทศันคติ การประเมิน
สินคา้และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Chang & Wildt, 1994) และเป็นขอ้มูลส าคญั
ในการวางกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด  ผลิตภณัฑต์่าง ๆ อาจมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภคในแง่มุมท่ี
ต่างกนั ในขณะเดียวกนั ผูบ้ริโภคก็อาจจะประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นแต่ละดา้นต่างกนั 
นอกจากน้ี ความต่างระหว่างบุคคลในหมู่ผูบ้ริโภคอาจส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าท่ีต่างกนั 
งานวิจัยในอดีตพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรต่างกันอาจจะรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภณัฑต์่างกนั เช่น  Amornvivat et al. (2014) พบวา่วยัท่ีต่างกนัจะรับรู้คุณค่าต่างกนั และ 
Luo et al. (2022) พบวา่เพศและรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า นอกจากลกัษณะทาง
ประชากรแลว้ Liang (2011) พบว่าประสบการณ์การซ้ือส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า อย่างไรก็ดี 
การเรียนรู้เก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมของไทยยงัมีไม่เพียงพอ 
ดังนั้น งานวิจัยน้ี จึงมุ่งศึกษาการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมของผูบ้ริโภค
ภายในประเทศและศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑก์บัลกัษณะทาง
ประชากร พฤติกรรมการซ้ือซ่ึงสะทอ้นประสบการณ์การซ้ือ และความพึงพอใจและเจตนาท่ี
จะซ้ือผลิตภณัฑ์ การศึกษาดงักล่าวจะน ามาสู่การให้ขอ้เสนอแนะเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสาร
เพ่ือส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคภายในประเทศหนัมาซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมของไทยมากข้ึน 

 

วตัถุประสงค์ 

1. เพ่ือศึกษาน ้ าหนกัของคุณค่าของผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยแต่ละดา้นท่ีมี
ผลต่อการรับรู้คุณภาพผลิตภณัฑใ์นภาพรวม 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าแต่ละด้านของผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมไทยของ
ผูบ้ริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑท์างวฒันธรรม
ไทยกบัเจตนาท่ีจะซ้ือและความพึงพอใจ 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากร และพฤติกรรมการซ้ือกบั
การรับรู้คุณค่าผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย 
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5. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวการส่ือสารคุณค่าของผูผ้ลิตและน าผลมาวิเคราะห์
ร่วมกับการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทยเพ่ือใช้เป็นขอ้มูลในการให้
ขอ้เสนอแนะเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคภายในประเทศซ้ือสินคา้
ทางวฒันธรรมไทยมากข้ึน 
 

กรอบแนวคิดการวจัิย 

 
 

ทฤษฎแีละงานทีเ่กีย่วข้อง 

ผลติภัณฑ์ทางวฒันธรรมของไทย 
UNESCO (2001) ได้นิยามค าว่าวฒันธรรมว่าหมายถึง “ชุดของคุณลักษณะท่ี

เก่ียวขอ้งกบัจิตวิญญาณ ส่ิงของ ปัญญา และอารมณ์ท่ีโดดเด่นของสังคมหรือกลุ่มคนใน
สังคม  ซ่ึงไม่ไดมี้แค่ศิลปะและวรรณกรรมแต่รวมไปถึงรูปแบบการด าเนินชีวติ การใชชี้วิต
อยูร่่วมกนั ระบบคุณค่า ขนบธรรมเนียมและความเช่ือ” และไดก้ล่าวถึงสินคา้ทางวฒันธรรม
ในแง่มุมของการสะทอ้นความคิด สญัลกัษณ์ และวถีิชีวติ โดยไดนิ้ยามสินคา้ทางวฒันธรรม



Journal of Management Science Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 17  No. 2 (July – December 2022) 

36 

ว่าเป็นส่ิงอุปโภคบริโภคท่ีสะท้อนความคิด ความหมายและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
(UNESCO, 2009) ส าหรับผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทยนั้ น กระทรวงวฒันธรรมได้ให้
ความหมายว่าเป็น ผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันาต่อยอดมาจากวฒันธรรมไทย มีคุณค่า ความหมาย 
เร่ืองราวดา้นวฒันธรรมอนัเป็นรากเหงา้ท่ีไดรั้บการสืบสาน สืบทอดมาจากบรรพบุรุษบ่ง
บอกอตัลกัษณ์ สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและสร้างเป็นสินคา้เชิงพาณิชย ์ซ่ึงแบ่งเป็น 
5 กลุ่มได้แก่ 1) อาหาร 2) ผา้ ผลิตภัณฑ์จากผา้ 3) เคร่ืองประดับ 4) ของใช้ของตกแต่ง  
5) ศิลปะการแสดง  และศิลปะการต่อสู ้และการละเล่น  (Siri, 2018) 

ในการวิจยัน้ี ผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมไดนิ้ยามเช่นเดียวกนันิยามของกระทรวง
วฒันธรรม แต่จ ากดัเฉพาะกลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถซ้ือและใช้ไดซ้ ้ าและต่อเน่ือง ไม่รวม
อาหารและการแสดงเน่ืองจากการรับรู้คุณค่าของสินคา้ท่ีใชไ้ดต้่อเน่ืองกบัสินคา้ท่ีบริโภค
แลว้หมดไปเช่น อาหาร หรือสินคา้ท่ีให้ประสบการณ์เป็นหลกัเช่น ศิลปะการแสดงอาจจะ
แตกต่างกนั 

พฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภคและการรับรู้คุณค่า 
พฤติกรรมการซ้ือคือพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ ทฤษฎี 

การกระท าตามเหตุผลของ (Theory of Reasoned Action) ของ Ajzen & Fishbein1991 ระบุวา่
ทัศนคติ (attitude) เป็นตัวแปรท่ีส าคัญตัวแปรหน่ึงท่ีน าไปสู่เจตนาท่ีจะมีพฤติกรรม 
(behavioral intention) ทศันคติหมายถึง ความมีใจโน้มเอียงท่ีจะท่ีจะตอบสนองในทางบวก
หรือทางลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างสม ่าเสมอ และเป็นผลมาจากขอ้มูลและประสบการณ์ 
(Wilkie, 1994) ในบริบทของการตดัสินใจซ้ือนั้นงานวิจยัในอดีตแสดงให้เห็นว่าการรับรู้
คุณค่าเป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่อทศันคติ ( Ruiz-Molina & Gil-Saura, 2008) และเจตนาท่ีจะซ้ือ 
(Grewal et al, 1998;Salehzadeh & Pool, 2016)     

แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (perceived value) ถูกพฒันาโดย Zeithaml (1988) 
จากการสัมภาษณ์เจาะลึกเพ่ือให้ทราบถึงมุมมองผูบ้ริโภค เขานิยามการรับรู้คุณค่าว่า เป็น
การประเมินคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ในภาพรวมโดยพิจารณาจากส่ิงท่ีไดรั้บและส่ิงท่ี
ตอ้งใหอ้อกไป  ซ่ึงค านิยามน้ี ไดรั้บการน าไปใชโ้ดยนกัวิชาการจ านวนมากและไดว้ิเคราะห์
การรับรู้คุณค่าในหลายมิติ  ต่อมา Sheth et al. (1991) ไดน้ าเสนอทฤษฎีคุณค่าการบริโภค ซ่ึง
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ประกอบด้วยคุณค่ามิติต่าง ๆ ได้แก่ คุณค่าด้านคุณลกัษณะ (functional value) ซ่ึงรวมถึง
ประโยชน์ใชส้อย คุณภาพและความคุม้ค่า คุณค่าดา้นสังคม (social value) ซ่ึงหมายถึงการท่ี
สินค้าและผลิตภัณฑ์มีความเช่ือมโยงกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงในสังคม คุณค่าทางอารมณ์ 
(emotional value) ซ่ึงเกิดจากการท่ีตวัเลือกก่อใหเ้กิดอารมณ์ต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกโรแมนติก 
ความรู้สึกอบอุ่นปลอดภยั เป็นตน้  คุณค่าดา้นความรู้ความคิด (epistemic value) ซ่ึงเกิดจาก
การท่ีตวัเลือกกระตุน้ให้เกิดความสนใจใครรู้ ให้ความรู้สึกแปลกใหม่ หรือสนองความ
ตอ้งการดา้นความรู้ และสุดทา้ยคือ คุณค่าท่ีมีเง่ือนไข (conditional  value) กล่าวคือ คุณค่า
ของตวัเลือกจะมีต่อเม่ือมีเง่ือนไขหรือส่ิงอ่ืนก่อให้เกิดคุณค่า เช่น ชุดแต่งงานจะมีคุณค่าก็
ต่อเม่ือมีงานแต่งงาน หรือ ขา้วโพดจะมีคุณค่าในสถานการณ์การเขา้ชมภาพยนตร์ เป็นตน้ 
ทฤษฎีน้ี กล่าวว่า ในแต่ละสถาณการณ์การเลือก คุณค่าแต่ละมิติอาจจะมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจในระดับท่ีแตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม มิติคุณค่าท่ีน าเสนอโดยนักวิจัยได้มี 
การเปล่ียนไป เช่น Sweeney และ Soutar (2001) ไม่ได้รวมคุณค่าด้านความรู้และคุณค่า 
ด้านเง่ือนไขในการศึกษาคุณค่า ในขณะท่ี Almquist  et al. (2016) ได้พฒันาองค์ประกอบ 
ของคุณค่าจากล าดบัขั้นของความตอ้งการของ Maslow (1943) และไดจ้ าแนก องคป์ระกอบ
เหล่าน้ีออกเป็นส่ีประเภทได้แก่ คุณค่าด้านคุณลักษณะ คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้าน 
การเปล่ียนแปลงชีวติ และคุณค่าดา้นผลกระทบต่อสงัคม 

นอกจากการรับรู้คุณค่าจะมีความสัมพันธ์กับทัศนคติแล้ว งานวิจัยท่ีผ่านมา 
พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจ (Omar et al., 2011) Petrick (2004) 
พบวา่ คุณภาพ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจเป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีท านายเจตนาในการ
แสดงพฤติกรรม ในขณะท่ี Oliver (1980) พบวา่ ความพึงพอใจส่งผลต่อการบอกต่อ ทศันคติ 
และเจตนาท่ีจะซ้ือซ ้ าอีก มีหลักฐานงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นว่า คุณค่าการบริโภคเป็น 
ตวัก าหนดการตดัสินใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการมีส่วนร่วมในแบรนด์ Anderson (1994) 
พบวา่คุณค่าดา้นคุณลกัษณะสามารถเพ่ิมความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้

พฤตกิรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าผลติภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทย 
งานวิจัยจ านวนหน่ึงได้ศึกษาทัศนคติและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าทาง

วฒันธรรมไทย และพบว่ามีการให้ความส าคญัแก่คุณค่าท่ีหลากหลาย รายงานของ Mintel 
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ช้ีให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคไทยร้อยละ 45 มีความภูมิใจท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ทย และพบวา่โดยทั่วไป 
ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑโ์ดยค านึงถึงคุณค่าดา้นคุณลกัษณะ เช่น คุณภาพ ประโยชน์
ใช้สอยและราคา (Infoquest, 2021) ในขณะท่ี Somoon and Moorapun (2016) พบว่า คุณค่า
ด้านสุนทรียะและความเป็นเอกลักษณ์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิผลต่อการซ้ือสินค้า
หัตถกรรมไทยของนักท่องเท่ียว ผลการส ารวจของกระทรวงพาณิชยพ์บว่าผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่ซ้ือสินคา้ OTOP เพราะราคาท่ีสมเหตุสมผล ตอ้งการช่วยผูผ้ลิตท้องถ่ินและกระจาย
รายไดใ้หชุ้มชน (MGROnline, 2021)   

นอกจากน้ี ในการซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมเช่น ของท่ีระลึกต่างๆ ทัศนคติของ
นักท่องเท่ียวเก่ียวกับความเป็นของแท้ (authenticity) และคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า  
(Yu & Lee, 2019) เป็นส่ิงส าคญัในการประเมินวา่ของท่ีระลึกนั้นสะทอ้นวฒันธรรมหรือไม่
และจะส่งผลต่อเจตนาท่ีจะซ้ือ (Asplet & Cooper, 2000) ของท่ีระลึกท่ีสะท้อนวฒันธรรม
ทอ้งถ่ินเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีนักท่องเท่ียวมองว่ามีคุณค่าเพราะสามารถรักษาความทรงจ าและ
เตือนให้พวกเขานึกถึงสถานท่ีท่ีซ้ือสินคา้เหล่านั้น (Swanson & Horridge, 2006) Akasarakul 
(2017) พบว่า สินคา้ทางวฒันธรรม เช่น สินคา้ OTOP ผา้ไหมไทย สมุนไพรไทย และงาน
หัตถกรรมไทย ตวัแปรท่ีส่งผลต่อการซ้ือไดแ้ก่ ราคา คุณภาพ การออกแบบ ความเช่ือมัน่ 
อิทธิพลทางสังคม และการรับรู้ความง่ายในการใชง้าน และในบริบทของการซ้ือผ่านเว็บ
ไซท ์อีคอมเมิร์ซ อิทธิพลทางสงัคมเป็นตวัแปรท่ีมีผลมากสุดต่อเจตนาท่ีจะซ้ือ  

จากผลงานวิจัยท่ีผ่านมาจะเห็นได้ว่า ในบริบทของการซ้ือผลิตภัณฑ์ทาง
วฒันธรรมไทย คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยหลายดา้น ไดแ้ก่
ดา้นคุณลกัษณะ ดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ ดา้นสงัคม ดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคม 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคและตัวแปรคุณลักษณะประชากรและตัวแปรด้าน
ประสบการณ์การซ้ือ 

คุณลกัษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา มีบทบาทส าคญั
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและสามารถท าให้เกิดแบบแผนทางการซ้ือท่ีต่างไปจาก
ปกติ ตวัอย่างเช่น มีการศึกษาท่ีพบว่าเพศ การศึกษา รายได ้และอายุท าให้ผูบ้ริโภคมีแบบ
แผนการแสวงหาขอ้มูลท่ีต่างกนั (Lee 2005)  
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รุ่นของผูบ้ริโภคเป็นตัวแปรหน่ึงท่ีเป็นท่ีสนใจของนักการส่ือสารการตลาด 
ผูบ้ริโภคกลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์จะค่อนขา้งจริงจงั การตดัสินใจจะข้ึนอยูก่บัช่ือเสียงของแบรนด์
และความน่าไวว้างใจ (Jeyes, 2019).  เจเนอเรชัน่ X จะตรงไปตรงมา และยืดหยุ่น และเขา
ตอ้งการแบรนด์ท่ีมีความเป็นของแท ้(Lewis, 2020). เจเนอเรชัน่ Y จะเน้นเทคโนโลยีและ
มกัจะตดัสินใจโดยอาศยัขอ้มูล กลุ่มน้ีจะเนน้ท่ีคุณภาพและประโยชน์ใชส้อยของผลิตภณัฑ ์
(Amornvivat et al., 2014) ส่วน เจเนอเรชัน่ Z เป็นกลุ่มท่ีไม่ระบุตวัตน นิยมการส่ือสารแบบ
สองโลก ชอบสนทนาและมีมุมมองท่ีอยูบ่นฐานของความเป็นจริง (Francis & Hoefel, 2018) 
พวกเขาจะสนบัสนุนแบรนดท่ี์สะทอ้นคุณค่าของพวกเขา 

นอกจากตวัแปรดา้นคุณลกัษณะประชากรแลว้ งานวิจยัในอดีต เช่น งานวิจยัของ 
Yu and Lee (2019) พบวา่ประสบการณ์การซ้ือในอดีตเป็นตวัแปรท่ีเป็นเง่ือนไขของการรับรู้
คุณค่าสินคา้ท่ีท าจากวสัดุหมุนเวยีน พฤติกรรมการซ้ืออาจมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า
เพราะผูท่ี้มีพฤติกรรมการซ้ือต่างกันอาจมีประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ทาง
วฒันธรรมไทยท่ีต่างกนั 

การรับรู้คุณค่าและกลยุทธ์การส่ือสาร 
กลยทุธ์การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการส่งสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร โดยมี 

โดยให้ผูรั้บสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลบัไปยงัผูส่้งสารตามท่ีคาดหวงั ซ่ึงผูส่้งสารจะตอ้ง
ใชรู้ปแบบการส่ือสาร วธีิการใหเ้หมาะสมกบัผูรั้บสาร ตลอดจนก าหนดลกัษณะ และทิศทาง
ในการส่ือสาร เพ่ือให้การส่ือสารเกิดประสิทธิภาพและเป็นไปตามเป้าหมาย (Amphipan, 
2015) Fill (2019) กล่าวว่า เป้าหมายของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดคือการท าให้
กลุ่มเป้าหมายตระหนักว่าจะไดป้ระโยชน์อย่างไรโดยพิจารณาจากคุณค่าท่ีรับรู้ เป้าหมาย
ของกลยุทธ์การส่ือสารคือการท าให้ผูรั้บสารเขา้ใจว่าแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์นั้นท าอะไร  
มีความหมายอยา่งไรต่อผูบ้ริโภคและรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ดงันั้น การศึกษาการรับรู้
คุณค่าของผูบ้ริโภคจึงเป็นขอ้มูลส าคญัท่ีใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์การส่ือสาร 
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สมมติฐานการวจัิย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ งานวิจยัน้ีไดมุ่้งท่ีจะศึกษาการรับรู้คุณค่าของ
ผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยของผูบ้ริโภคภายในประเทศ โดยเร่ิมตน้ศึกษาการให้น ้ าหนัก
คุณค่าส่ีดา้นไดแ้ก่ คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ (Function value-FV) ดา้นสงัคม (Social value-SV) 
ด้านอารมณ์ (Emotinonal value-EV) ตามท่ี Sweeney และ Soutar (2001) ศึกษา และด้าน
ผลกระทบต่อสงัคมตาม (Social Responsibility value-SR) ท่ี Almquist  et al. (2016) ศึกษา ซ่ึง
สอดคลอ้งผลการวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยท่ีผ่านมา 
ต่อจากนั้น งานวจิยัน้ีทดสอบความส าพนัธ์ของชุดตวัแปร ดงัสมมติฐานต่อไปน้ี 

H1: การรับรู้คุณค่า (Perceived value) มีความสัมพนัธ์กบัเจตนาท่ีจะซ้ือ (Purchase 
Intention) 

H2: การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer 
Satisfaction) 

H3: ความพึงพอใจสินคา้ของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) มีความสมัพนัธ์กบั
เจตนาซ้ือ 

H4: ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ อาย ุเพศ และรายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการรับรู้
คุณค่า 

H5: พฤติกรรมในการซ้ือ ไดแ้ก่ ประสบการณ์การซ้ือ และความบ่อยคร้ังในการซ้ือ
มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า 
 

ระเบียบวธีิการวจัิย 

งานวจิยัน้ีใชท้ั้งวธีิวจิยัแบบผสมผสาน ซ่ึงประกอบดว้ยสองขั้นตอน  ขั้นตอนท่ี 1: 
เป็นการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณโดยใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจเพ่ือหามิติของคุณค่าและความส าคญั
ของแต่ละมิติท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในภาพรวม โดยใช ้Confirmatory Factory Analysis 
และใช้ Structural Equation Modeling เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า 
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ความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ และเจตนาท่ีจะซ้ือ นอกจากน้ี จะใชส้ถิติ One-way ANOVA 
และ t-test เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรลักษณะทางประชากร และตัวแปร 
ดา้นพฤติกรรมการซ้ือกบัการรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย ขั้นตอนท่ี 2: เป็น
การเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพโดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์เจาะลึกเพ่ือให้ไดข้อ้มูลเก่ียวกบัปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในบริบทของผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยในเชิงลึก 

ส าหรับการวจิยัเชิงส ารวจ ประชากรไดแ้ก่ผูบ้ริโภคภายในประเทศ 4 รุ่น มีอายตุั้งแต่ 
18 ถึง 65 ปี การเลือกตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยสะดวก ผูว้ิจัยน าแบบสอบถาม 
ข้ึนออนไลน์ และไดผู้ต้อบจ านวน  412 คน ส่วนการสัมภาษณ์เจาะลึกไดเ้ลือกตวัอยา่ง 9 คน 
โดยคดัเลือกจากกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามออนไลน์ท่ีมีความคุน้เคยและไม่คุน้เคยกบัสินคา้
วฒันธรรมไทยเพ่ือให้ไดมุ้มมองท่ีหลากหลายในการน าเสนอกลยุทธ์การส่ือสารกับกลุ่ม
ลูกคา้เดิมและกลุ่มลูกคา้ใหม่ การเก็บขอ้มูลใชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผ่านทางโทรศพัท์ดว้ย
ค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย 
และความพึงพอใจเก่ียวกบัช่องทางการส่ือสารคุณค่าจากผูผ้ลิต 

ค าถามในแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยซ่ึงประกอบดว้ยประสบการณ์การซ้ือ และความ
บ่อยคร้ังในการซ้ือ และค าถามท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจในการใช้
ผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย และเจตนาท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย 

ค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรการรับรู้คุณค่าไดร้วบรวมและคดัเลือกมาจากการประมวล
วรรณกรรมด้านการรับรู้คุณค่าอย่างเป็นระบบ ประกอบด้วยคุณค่าด้านคุณลักษณะ  
ซ่ึงประกอบดว้ยราคา ประโยชน์ใชส้อย คุณภาพและความโดดเด่น คุณค่าดา้นสังคมได้แก่
การยอมรับจากผู ้อ่ืน และการสะท้อนอัตลักษณ์ของตนเอง คุณค่าด้านอารมณ์ได้แก่  
ความประณีตของงานฝีมือ สุนทรียะหรือความงาม การท าให้เกิดความรู้สึกโหยหาอดีต 
ความเป็นของแท ้และคุณค่าดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมไดแ้ก่การไดอ้นุรักษว์ฒันธรรม
ไทย การไดช่้วยผูป้ระกอบการท้องถ่ิน และการไดส่้งเสริมเศรษฐกิจ ส่วนความพึงพอใจ  
วดัในสามประเด็นไดแ้ก่ ความรู้สึกโดยรวมท่ีไดรั้บจากสินคา้ การไดรั้บส่ิงท่ีคาดหวงั และ
ความรู้สึกว่าการเลือกใช้สินคา้ไทยเป็นการตดัสินใจท่ีถูกต้อง ในขณะท่ีความตั้งใจซ้ือ 
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ประกอบดว้ยแนวโนม้ท่ีจะซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย ความตั้งใจจะซ้ือซ ้ า และ
ความยนิดีท่ีจะสนบัสนุนสินคา้ไทย 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ และเจตนาท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรม
ไทยใชม้าตรวดั Likert  เพื่อวดัความคิดเห็นใน 5 ระดบั โดยแปรผลคะแนนเฉล่ียให้ 1.00 – 
1.49 เท่ากบันอ้ยท่ีสุด 1.50 – 2.49 เท่ากบันอ้ย  2.50 – 3.49 เท่ากบัปานกลาง 3.50- 4.49 เท่ากบั
มาก และ 4.50- 5.00 เท่ากบัมากท่ีสุด นอกจากน้ีขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าจะถูกน ามา
วิเคราะห์โดยใช ้Confirmatory Factor Analysis เพ่ือหามิติท่ีเก่ียวขอ้งและทดสอบสมมติฐาน
ต่อไป 

 

ผลการวจัิย 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 25-40 ปี และมีการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี ท างานในองคก์รเอกชน และมีรายไดร้ะหวา่ง 30,000 บาท ถึง 50,000 บาท 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยและมองว่าตนเองเป็นผูท่ี้ซ้ือ
สินค้าทางวฒันธรรมไทยเป็นประจ า สินค้าท่ีซ้ือมากท่ีสุดเป็นอันดับต้นๆ ได้แก่สินค้า 
ส าหรับใชท้ัว่ไป เคร่ืองแต่งกายและเคร่ืองประดบั ของตกแต่ง ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ใส่ใจคุณภาพ 
ความโดดเด่นและงานฝีมือ 

ในการตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 1 เพ่ือศึกษาน ้ าหนักของคุณค่าของผลิตภณัฑ์ทาง
วฒันธรรมไทยแต่ละดา้นท่ีมีผลต่อการประเมินคุณภาพผลิตภณัฑ์ในภาพรวมนั้น ผูว้ิจยัใช้
สถิติ Confirmatory Factor Analysis ซ่ึงสามารถสกดัมิติการรับรู้คุณค่าออกมาไดส่ี้ดา้น ทั้งส่ี
ดา้นมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าในภาพรวม เม่ือพิจารณาค่า factor loading ในภาพท่ี 1 
จะเห็นวา่ มิติการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในภาพรวมซ่ึงสะทอ้นไดว้า่เป็นคุณค่า
ท่ีผูบ้ริโภคใหน้ ้ าหนกัมากท่ีสุดไดแ้ก่คุณค่าดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคม รองลงมาคือคุณค่า
ดา้นสงัคมและคุณค่าดา้นอารมณ์ ส่วนคุณค่าดา้นคุณลกัษณะเป็นดา้นท่ีมีน ้ าหนกัต่อการรับรู้
คุณค่าในภาพรวมนอ้ยท่ีสุด  (Factor Loading = .912, .860, .770  และ .696 ตามล าดบั) 
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ในการตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าแต่ละดา้นของผลิตภณัฑ์
ทางวฒันธรรมไทยของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัช้ีให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ
มากท่ีสุด (Mean = 4.24, s = 0.80) ตามดว้ยความรับผิดชอบต่อสังคม (Mean = 4.18, s = 0.85) 
คุณค่าดา้นอารมณ์ (Mean = 4.15, s = 0.86) และคุณค่าดา้นสงัคม (Mean = 4.00, s = 0.90) สงัเกต
ได้ว่า แม้ว่าผู ้บริโภครับรู้คุณค่าในด้านต่างๆ ในระดับมากแต่ผลการประเมินคุณค่า 
ไม่สอดคลอ้งกบัน ้ าหนกัท่ีคุณค่าดา้นนั้นส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าในภาพรวมซ่ึงสะทอ้นล าดบั
ความส าคัญของคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคให้ กล่าวคือ ด้านท่ีความส าคัญน้อยได้แก่คุณค่าด้าน
คุณลกัษณะผูบ้ริโภคกลบัรับรู้คุณค่าสูงกว่าคุณค่าด้านอ่ืน ในขณะท่ีคุณค่าดา้นสังคมซ่ึงมี
ความส าคญัเป็นอนัดบัสองนั้น ผูบ้ริโภครับรุ้คุณค่านอ้ยกวา่คุณค่าดา้นอ่ืน 

ในการตอบวตัถุประสงค์ขอ้ท่ี 3 ได้แก่การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทยกับการตัดสินใจซ้ือและความพึงพอใจ ซ่ึงมี 
การทดสอบสมมติฐาน 3 ขอ้นั้น ผลการวิเคราะห์จาก Structural equation modeling แสดงให้
เห็นว่า หลกัฐานสนับสนุนสมมติฐานทั้ ง 3 ขอ้ กล่าวคือ การรับรู้คุณค่ามีความสัมพนั์กับ
เจตนาท่ีจะซ้ือซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานขอ้ท่ี 1 การรับรู้คุณค่ามีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจ
ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานข้อท่ี 2 และความพิงพอใจมีความสัมพันธ์กับเจตนาท่ีจะซ้ือ  
ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานขอ้ท่ี 3 ผลในตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่า
สามารถอธิบายเจตนาท่ีจะซ้ือไดท่ี้ 60 เปอร์เซ็นต ์ 

(R2 = .602) และการรับรู้คุณค่าสามารถอธิบายความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้  
44 เปอร์เซ็นต ์(R2 = .446) ในขณะเดียวกนั ความพึงพอใจมีความสมัพนัธ์กบัเจตนาท่ีจะซ้ือ 
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หมายเหตุ : FV=คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ SV = คุณค่าดา้นสังคม EV= คุณค่าดา้นอารมณ์ SR= คุณค่าดา้น

ความรับผิดชอบต่อสังคม Perceived  Value = การรับรู้คุณค่า Purchase Intention = เจตนาท่ี
จะซ้ือ Customer Satisfaction = ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 

ภาพที ่1  Structural Equation Model 
 
ตารางที ่1  Structural Equation Model 
 

Paths B SE β t R2 Hypotheses Tested 
Measurement Model       
Perceived Value       

1.Functional Value .00 ¾ 696 5.26 484  

2.Social Value .76 .08 860 5.68 739  
3.Emotional-related Value .06 .09 770 6.50 593  
4.Social Responsibility .86 .07 912 1.79 832 

 

Customer Satisfaction       
1.Customer Satisfaction 1 .00 ¾ 790 7.38 624  
2.Customer Satisfaction 2 .85 .10 803 4.12 645  
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ตารางที ่1  (ต่อ) 
 

Paths B SE β t R2 Hypotheses Tested 
Measurement Model       

3.Customer Satisfaction 3 .89 .09 785 5.43 617  
Purchase Intention       

1. Purchase Intention 1 .00 ¾ 999 222.83 999  
2. Purchase Intention 2 .94 .04 930 46.00 864  
3. Purchase Intention 3 .87 .03 957 41.60 916  
4. Purchase Intention 4 .75 .09 .832 2.27 692  

Structural Model       
Perceived Value ® Purchase Intention .79 .11 504 .02 446 Accept H1 
Perceived Value ® Customer 
Satisfaction 

.01 .09 776 3.52 602 Accept H2 

Customer Satisfaction ® Purchase 
Intention 

.24 .07 196 .16 Accept H3 

Model fit Statistics: 
c2(df=29, N=412) =37.78, p=.114, CFI=.996, TLI=.992, RMSEA=.026, SRMR=.042 

หมายเหตุ: ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ทุกค่ามีนยัส าคญัท่ี P < .05 

 
ในการตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 4 ผลการวิจยัยงัช้ีเห็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร

ทางประชากรศาสตร์และการรับรู้คุณค่าซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 และพฤติกรรมการซ้ือ
กบัการรับรู้คุณค่าซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 ในส่วนลกัษณะทางประชากรนั้น ผูบ้ริโภค
เพศชาย ประเมินคุณค่าด้านคุณลกัษณะ ด้านอารมณ์ และด้านสังคมน้อยกว่าผูห้ญิงและ 
LGBTQ ผูท่ี้อายนุอ้ยกวา่ 25 ปี รับรู้คุณค่าดา้นสงัคมนอ้ยกวา่ผูท่ี้อายมุากกวา่ 56 ปี ในขณะท่ี
รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณค่า ในส่วนท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ ผูท่ี้มี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยรับรู้คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ ดา้นอารมณ์และ
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ดา้นการรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผูท่ี้ไม่เคยซ้ือ และผูท่ี้ซ้ือบ่อยจะรับรู้คุณค่าทางสังคม
มากกวา่คนท่ีซ้ือไม่บ่อย  

ในการสัมภาษณ์เจาะลึก ไดข้อ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณกล่าวคือ 
ความคิดเห็นท่ีมีผูก้ล่าวถึงบ่อยคือ การซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยของพวกเขาช่วยสร้าง
รายไดส้ าหรับผูผ้ลิตและช่วยเศรษฐกิจชุมชน และประสบการณ์ส่วนตวัท าให้ผูต้อบรับรู้
คุณค่าทางการรับผิดชอบทางสงัคมต่างกนั นอกจากน้ี ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่จะกล่าวถึงคุณค่า
ดา้นคุณลกัษณะและดา้นสุนทรียะหรือ ราคา คุณภาพและเอกลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีผูท่ี้อยูใ่นข่าย
จะเป็นผูบ้ริโภคใส่ใจ การออกแบบผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์เป็นส่ิงส าคญัส าหรับสินคา้
ทางวฒันธรรมทุกประเภท ผูท่ี้คุน้เคยกบัสินคา้ไทยจะให้ความส าคญักบัตน้ตอของสินคา้
และรายละเอียด การรับรู้เอกลกัษณ์และประโยชน์ใช้สอยของสินคา้ทางวฒันธรรมไทย
ไดรั้บอิทธิพลจากครอบครัวและประสบการณ์ในวยัเด็ก 

ในส่วนของความเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารคุณค่าเพ่ือตอบวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 5 ผูใ้ห้
ขอ้มูลตอบวา่ช่องทางหลกัท่ีทางผูผ้ลิตสามารถใชส่ื้อสารกบัผูบ้ริโภคและโฆษณาผลิตภณัฑ์
ให้เป็นท่ีรู้จักได้คือช่องทางออนไลน์ และการออกบูธในงานต่างๆ รวมถึงร้านคา้ท่ีขาย
ผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมไทย กลุ่มผูส้ัมภาษณ์ท่ีมีความคุน้เคยระบุว่าสินคา้บางประเภทมี
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีจ ากัด และขาดการโฆษณาสินคา้เพ่ือสร้างการรับรู้และส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัแบรนด์ รวมถึงมีการใชรู้ปภาพหรือการน าเสนอท่ีจ าเจและไม่สามารถ
ดึงดูดความสนใจให้กับกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆได้ และไม่ได้มีการส่ือสารท่ีชัดเจนว่าการซ้ือ
ผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยจะสามารถช่วยเหลือชุมชนไดจ้ริงๆ หรือไม่ แต่ในขณะเดียวกนั
กลุ่มลูกคา้ท่ีไม่คุน้เคยกบัสินคา้วฒันธรรมไทยไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัประเด็นการส่ือสารน้ี 
เนน้ไปถึงความน่าเช่ือถือของแต่ละแบรนด์ท่ีส่ือสารออกมาผ่านบรรจุภณัฑแ์ละเอกลกัษณ์
มากกวา่ 
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อภิปรายผลการวจัิย 

ผลการวิจัยในคร้ังน้ี สะท้อนให้เห็นว่าคุณค่าทั้ ง 4 ด้านได้แก่ คุณค่าด้าน
คุณลกัษณะ ดา้นสังคม ดา้นอารมณ์ และความรับผิดชอบต่อสังคม ลว้นมีความสัมพนัธ์ต่อ
การรับรู้คุณค่าในภาพรวม ซ่ึงทั้ งส่ีด้านน้ีปรากฏในงานวิจัย Sweeney และ Soutar (2001) 
และ Almquist et al. (2016)  

อยา่งไรก็ตาม เม่ือพิจารณาน ้ าหนกัของคุณค่าแต่ละดา้นท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ในภาพรวมแลว้จะเห็นไดว้า่คุณค่าดา้นความรับผิดชอบต่อสงัคมมีน ้ าหนกัมากท่ีสุด ในขณะ
ท่ีคุณค่าด้านคุณลกัษณะมีน ้ าหนักน้อยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจจะสนับสนุน
ธุรกิจชุมชนสะท้อนเจตนาท่ีดีของผูบ้ริโภคและการซ้ือสินคา้เป็นวิธีการท่ีจะแสดงความ
ตั้งใจสนับสนุนชุมชนท่ีมองเห็นเป็นรูปธรรม และความรู้สึกท่ีดีท่ีไดรั้บน้ีสามารถผลต่อ
เจตนาในการซ้ือและความพึงพอใจ ซ่ึงจะท าให้เกิดการซ้ือและสนับสนุนต่อเน่ืองไป  
การท่ีคุณค่าดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นคุณค่าท่ีไดรั้บน ้ าหนกัมากท่ีสุดน้ีสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Almquist et al. (2016) ท่ีพบวา่ผลกระทบต่อสังคมเป็นองคป์ระกอบพ้ืนฐาน
ส าคญัของการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

การท่ีคุณค่าด้านคุณลักษณะมีน ้ าหนักน้อยท่ีสุดในการรับรู้คุณค่าในภาพรวม
แสดงว่าผูบ้ริโภคไม่ได้มองว่าผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมไทยมีความโดดเด่นด้านคุณภาพ 
ประโยชน์ใชส้อย หรือราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัทางเลือกอ่ืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจัยท่ีว่า
ผู ้บริโภคไม่รับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและมองว่าผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมไทยใช้ยาก 
(Sangkarat, 2016) การให้น ้ าหนักกับคุณค่าด้านสังคมและคุณค่าด้านอารมณ์ก็เป็นไปใน
ท านองเดียวกนั ผลท่ีไดส้ะทอ้นให้เห็นว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัทางเลือกอ่ืน ผูบ้ริโภคไม่ได้
คาดหวงัคุณค่าด้านดังกล่าวจากผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทย หรือคิดว่าจ าเป็นต้องใช้
ผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทยสนองความตอ้งการดงักล่าว 

เม่ือเปรียบเทียบการให้ความส าคญัแก่คุณค่าและการประเมินคุณค่าในดา้นต่างๆ 
นั้น พบว่ามีความไม่สอดคลอ้งกนัอยู่บา้งกล่าวคือ คุณค่าดา้นคุณลกัษณะซ่ึงเป็นคุณค่าท่ี
ผูบ้ริโภคให้น ้ าหนักน้อย กลบัเป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าสูงสุด ในขณะท่ีคุณค่าดา้น
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สังคม ซ่ึงผู ้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ กลับรับรู้คุณค่าน้อยกว่าด้านอ่ืน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มคนท่ีอายุน้อยกว่า 25 ปี อาจเป็นเพราะในอดีตผลิตภัณฑ์ทาง
วฒันธรรมไทยยงัไม่ไดรั้บการพฒันารูปแบบให้ทนัสมยั จึงไม่ไดรั้บการยอมรับหรือไม่
สอดคลอ้งกับอตัลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ซ่ึงมีวิถีชีวิตและค่านิยมท่ีต่างไปจากรุ่นก่อน ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Sangkarat (2016) ท่ีพบว่าคนไทยมกัจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ทาง
วฒันธรรมของไทยเป็นของโบราณและล้าสมัย และพร้อมจะยอมรับหากมีการพฒันา
รูปแบบใหท้นัสมยัข้ึน 

ในขณะท่ีคุณค่าด้านคุณลักษณะเป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้สูง แต่เป็นคุณค่าท่ี
ได้รับน ้ าหนักน้อยกว่าคุณค่าด้านอ่ืน แสดงให้เห็นว่าแม้ว่าผูบ้ริโภคจะรับรู้คุณค่าด้าน
คุณลักษณะซ่ึงรวมถึงคุณภาพ ประโยชน์ใช้สอย และความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับราคาใน
ระดบัสูง แต่คุณค่าท่ีไดจ้ากผลิตภณัฑไ์ทยอาจไม่ไดแ้ตกต่างจากตวัเลือกอ่ืนๆ จึงไม่ใช่ดา้น
ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัหรือให้ความส าคญัจากการซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย หรือราคา
ของผลิตภณัฑอ์ยา่งเดียวอาจไม่เพียงพอท่ีจะสร้างความพอใจท าใหผู้บ้ริโภคมีเจตนาท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ได้ต่อเน่ือง ซ่ึงอาจจะแก้ไขได้โดยเน้นการส่ือสารให้เห็นความแตกต่างจาก
ทางเลือกอ่ืนมากข้ึน 

ในดา้นคุณค่าท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ เช่น รูปลกัษณ์และความประณีตของงานฝีมือเป็น
ด้านท่ีผู ้บริโภครับรู้คุณค่าแม้จะไม่ได้อยู่ในล าดับสูงสุดแต่ก็ไม่ต่างจากคุณค่าด้าน
คุณลกัษณะมากนัก กล่าวคือผูบ้ริโภคสามารถรับรู้แง่มุมดา้นความงามและดา้นท่ีเช่ือมโยง
กบัอารมณ์ดา้นอ่ืนได ้แต่เป็นคุณค่าดา้นท่ีผูบ้ริโภคไม่ให้น ้ าหนกัมากเท่าดา้นอ่ืน อาจเป็น
เพราะผูบ้ริโภคอาจเห็นว่าคุณค่าดา้นอารมณ์น้ี แมจ้ะมีแต่อาจไม่แตกต่างจากทางเลือกอ่ืน
ของผูบ้ริโภค  

ในส่วนของการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าและเจตนาในการซ้ือ 
และความพึงพอใจนั้ น ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานทุกข้อ คือ มีความสัมพนัธ์ใน
ทางบวกระหวา่งการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ และระหวา่งการรับรู้คุณค่าและเจตนาท่ี
จะซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ ทฤษฎีการกระท าตามเหตุผลของ Ajzen & Fishbein (1991) และ
งานวจิยัของ Alderight และ Lorenzini (2011)  ผลดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นวา่การส่ือสารเพ่ือเพ่ิม
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คุณค่าเป็นส่ิงจ าเป็นในการโน้มน้าวให้ผู ้บริโภคในประเทศหันมาซ้ือผลิตภัณฑ์ทาง
วฒันธรรมไทย 

นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัช้ีเห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทางประชากรศาสตร์
และตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยและการรับรู้คุณค่า 
ด้านต่าง ๆ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคเพศชาย ประเมินคุณค่าด้านคุณลกัษณะ ด้านอารมณ์ และ 
ดา้นสังคมน้อยกว่าผูห้ญิงและ LGBTQ  อาจเป็นเพราะผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมส่วนใหญ่
มกัต่อยอดออกมาในลกัษณะงานหัตถกรรมท่ีออกแบบมาส าหรับเพศหญิง และ LGBTQ 
ผูบ้ริโภคสองกลุ่มหน่ึงจึงรับรู้คุณค่า และเม่ือใชแ้ลว้อาจไดรั้บการยอมรับถึงความงามและ
ความเหมาะสมกับตนจากกลุ่มสังคมมากว่าเพศชาย ซ่ึงช้ีให้เห็นว่ายงัมีช่องว่างในเร่ือง 
การออกแบบและการส่ือสารให้มีการรับรู้คุณค่าและยอมรับทางสังคมในหมู่ผูบ้ริโภคชาย  
ในดา้นอายนุั้น ผูท่ี้อายนุอ้ยกวา่ 25 ปี รับรู้คุณค่าดา้นสงัคมนอ้ยกวา่ผูท่ี้อายมุากกวา่ 56 ปี ซ่ึง
อาจแก้ไขได้โดยการออกแบบให้เป็นท่ียอมรับเพ่ือสร้างกระแสในหมู่ผูมี้อายุน้อยได้
เช่นเดียวกนั ในขณะท่ีรายไดไ้ม่มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่า อาจเป็นเพราะผลิตภณัฑ์
ทางวฒันธรรมไทยมีใหเ้ลือกในระดบัราคาท่ีหลากหลาย ในส่วนพฤติกรรมการซ้ือนั้น ผูท่ี้มี
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ทางวฒันธรรมไทยรับรู้คุณค่าดา้นคุณลกัษณะ ดา้นอารมณ์และ
ดา้นการรับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าผูท่ี้ไม่เคยซ้ือ และผูท่ี้ซ้ือบ่อยจะรับรู้คุณค่าทางสังคม
มากกวา่คนท่ีซ้ือไม่บ่อย ผลในดา้นน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นวา่การส่ือสารไปยงักลุ่มผูท่ี้ไม่เคยใชย้งั
ไม่เพียงพอท่ีจะท าให้รับรู้คุณค่าได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัค าให้สัมภาษณ์เชิงลึกท่ีวา่การส่ือสาร
คุณค่ายงัมีปริมาณไม่เพียงพอและไม่ดึงดูดใจ 

ในการสัมภาษณ์เจาะลึกท าให้เห็นได้กลุ่มผูบ้ริโภคสองกลุ่มมีความคิดเห็น
บางส่วนท่ีคล้ายคลึงและแตกต่างกัน โดยพิจารณาจากข้อมูลท่ีได้รับต่างกันและ
ประสบการณ์ส่วนตัวของผูต้อบ การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์เป็นส่ิงส าคญั
ส าหรับสินค้าทางวฒันธรรมทุกประเภทเพราะเป็นหน่ึงในช่องทางท่ีไวใ้ช้ส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคไดท้ั้งสองกลุ่ม ผูท่ี้คุน้เคยกบัสินคา้ไทยจะให้ความส าคญักบัตน้ตอของสินคา้และ
รายละเอียด การรับรู้เอกลกัษณ์และประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ทางวฒันธรรมไทยได้รับ
อิทธิพลจากครอบครัวและประสบการณ์ในวยัเด็ก ผูคุ้น้เคยรู้จกัช่องทางในการจดัจ าหน่าย
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มากกว่า และมีการให้ขอ้เสนอแนะในส่วนการส่ือสารและการออกแบบท่ีอยากให้มีความ
ทนัสมยัข้ึน และเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าน้ี ในขณะเดียวกนัผูท่ี้ไม่คุน้เคยรู้จกัมกัซ้ือ
สินคา้จากงานจดัแสดงสินคา้และแบรนด์ท่ีช่ือเสียงเน่ืองจากมีความน่าเช่ือถือสูงและไดรั้บ
การส่ือสารท่ีชดัเจน 
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิยัขา้งตน้น ามาสู่ขอ้เสนอแนะในดา้นกลยทุธ์การส่ือสารดงัน้ี 
1.  จากผลการวิจัยท่ีว่าการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมไทยมี

ความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัความพึงพอใจและเจตนาท่ีจะซ้ือ ผูท่ี้รับผิดชอบดา้นการส่ือสาร

การตลาดควรให้ความส าคญักับการออกแบบการส่ือสารและกิจกรรมท่ีท าให้ผูบ้ริโภค

ตระหนกัถึงคุณค่าของผลิตภณัฑใ์นดา้นต่างๆ ใหม้ากข้ึน 

2.  เน่ืองจากคุณค่าด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นคุณค่าท่ีผู ้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุด ควรออกแบบการส่ือสารท่ีท าให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงผลท่ีการซ้ือ

ผลิตภณัฑน์ั้นมีต่อสงัคม เช่น ใหข้อ้มูลเก่ียวกบักบัผูผ้ลิตในชุมชน เทคนิคในการสร้างสรรค์

ผลิตภณัฑท่ี์ค านึงถึงความยัง่ยนืของทอ้งถ่ินไม่วา่จะเป็นความยัง่ยนืทางเศรษฐกิจ วฒันธรรม 

และส่ิงแวดลอ้ม หรือขอ้มูลเก่ียวกบัการกระจายผลก าไรจากการจ าหน่ายผลิตภณัฑสู่์ชุมชน 

ซ่ึงการให้ข้อมูลดังกล่าวสามารถให้ได้ในรูปแบบของข้อมูลในบรรจุภัณฑ์ ข้อมูล  

ณ จุดจ าหน่าย หรือขอ้มูลผ่านส่ือต่างๆ รวมทั้งจดักิจกรรมในทอ้งท่ีให้ผูบ้ริโภคไดมี้ส่วน

ร่วมเพ่ือใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจถึงผลกระทบมากข้ึน  

3.  ในส่วนขอ้มูลดา้นสังคม ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งผูบ้ริโภค

รุ่นใหม่ใหค้วามส าคญัในการรับรู้คุณค่านั้น แต่เป็นดา้นท่ีไดรั้บการประเมินนอ้ยนั้น จ าเป็น

ท่ีจะต้องออกแบบการส่ือสารเพื่อสร้างกระแสในการใช้ผลิตภัณฑ์ทางวฒันธรรมไทย  

ให้เห็นว่าเป็นเร่ืองท่ีทันสมัย เป็นท่ียอมรับ โดยอาจต้องท าประกอบกับการออกแบบ 

งานฝีมือซ่ึงมีคุณภาพอยูแ่ลว้ตามขอ้มูลการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ใหมี้ความทนัสมยัมากข้ึน 



วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย  
ปีท่ี 17  ฉบบัท่ี 2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2565) 51 

สอดคลอ้งกบัตวัตนของคนรุ่นใหม่ ใช ้Influencer ซ่ึงเป็นท่ีนิยมในการน าความคิด และอาจ

อาศยัจงัหวะท่ีส่ือบนัเทิงท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรม ในขณะเดียวกนั  

ก็พิจารณาท่ีจะออกแบบและส่ือสารคุณค่าให้เป็นท่ียอมรับในหมู่ผูบ้ริโภคเพศชายด้วย  

โดยอาจเลือกผูท่ี้ไดรั้บการนับถือในสังคมท่ีมีภาพลกัษณ์ความเป็นชายให้มาเป็นผูน้ าใน 

การใชผ้ลิตภณัฑไ์ทย 

4.  ในดา้นคุณค่าดา้นคุณลกัษณะนั้น เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้น ้ าหนกันอ้ยกวา่ดา้น

อ่ืน ซ่ึงอาจสะท้อนให้เห็นว่าผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดหวงัจะสนองแรงจูงใจดา้นน้ีจากการซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ทางวฒันธรรมไทย โดยอาจไม่ไดม้องว่าเหมาะท่ีจะน ามาใช้สอย หากสามารถ

ส่ือสารให้เห็นประโยชน์ใชส้อย คุณภาพ ตลอดจนความสมเหตุสมผลของราคาไดม้ากข้ึน 

เช่น เพ่ิมเร่ืองเล่าท่ีท าให้เห็นคุณค่าทางวัฒนธรรม หรือรายละเอียดด้านคุณภาพ  

ถา้สามารถงจท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าราคาคุม้กับคุณค่าท่ีได้รับ ก็จะสามารถเพ่ิมการรับรู้

คุณค่าในภาพรวมไดแ้ละอาจน ามาสู่ความพึงพอใจและการซ้ือผลิตภณัฑท์างวฒันธรรมไทย

ต่อเน่ืองไปในอนาคต 

5.  ในดา้นการส่ือสารนั้นตอ้งพฒันาทั้งตวัสาร ซ่ึงยงัมีความไม่ชดัเจน เช่นดา้น 

การรับผิดชอบต่อสังคม ความดึงดูดใจในการออกแบบสาร ซ่ึงอาจตอ้งใช้ผูผ้ลิตสารท่ีมี

ความเป็นมืออาชีพเขา้มาช่วยผลิตหรือให้ค  าปรึกษา รวมทั้งเพ่ิมช่องทางในการส่ือสารให้

สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น เนน้ช่องทางออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่น เพ่ิมการโฆษณาตามส่ือ

กระแสหลักเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวยัอ่ืน นอกจากน้ีในด้านการออกแบบสาร  

ควรค านึงถึงกลุ่มบริโภคท่ีแตกต่างกนั และเลือกออกแบบสารท่ีสอดคลอ้งกบัปัญหาการรับรู้

คุณค่าของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม เช่น เนน้การส่ือสารเพ่ือเพ่ิมการรับรู้คุณค่าทางสังคมในหมู่

วยัรุ่น และเนน้การส่ือสารคุณค่าส าหรับผูบ้ริโภคเพศชายโดยเฉพาะซ่ึงรับรู้คุณค่าดา้นต่างๆ 

นอ้ยกวา่เพศหญิงในหลายดา้น 

6.  ส าหรับการศึกษาในอนาคตนั้ น อาจท าการวิเคราะห์คลัสเตอร์ตามการให้

ความส าคญัแก่คุณค่าดา้นต่างๆ เพ่ือให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคจ าแนกไดก่ี้กลุ่มและให้ความส าคญั
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กบัคุณค่าแต่ละดา้นต่างกนัอยา่งไร รวมทั้งอาจศึกษาตามประเภทของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะให้

ภาพการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ทางวฒันธรรมไทยท่ีชดัเจนข้ึน 
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