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ผู้บริโภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง โดยการบูรณาการทฤษฎีแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อในบริบทของผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณค่าทางวัฒนธรรม เป็นการการวิเคราะห์แรงจูงใจออกเป็นสองมิติหลัก ได้แก่ แรงจูงใจเชิงประโยชน์และ
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Abstract 
   This study aims to synthesize the concepts of consumers’ utilitarian and hedonic 
motivations for purchasing local fabrics by integrating motivation theories and purchasing 
behaviors into the context of culturally valuable products. The analysis of motivations is divided 
into two main dimensions: utilitarian motivations and hedonic motivations. Utilitarian 
motivations consist of functional utility motivations and goal-oriented motivations with reasons 
and confidence, which were the main factors influencing consumers’ decision to purchase local 
fabrics. Hedonic motivations consist of inspiration from happiness factors expressed in the form 
of being a conservationist, enjoyment from stories and cultural connections, and social identity 
expression. From the synthesis of concepts, the author presents a conceptual model that 
illustrates the interaction between utilitarian and hedonic motivations in the decision-making 
process of purchasing local fabrics, which is a complex process influenced by several types of 
motivations that work together systematically.  
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บทนำ 
ผ้าพื้นเมืองถือเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่สำคัญของประเทศไทย การทอผ้าพื้นเมืองสะท้อนเอกลักษณ์

และภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นศิลปะที่ได้รับการสืบทอดจากรุ่นสู่รุ ่น (ปัญญา สุนันตา , อภิชา สุขจีน และสมจิต 
ขอนวงค์, 2563) เพื่อปกป้องและธำรงภูมิปัญญาในงานหัตถศิลป์ (สุชาดา น้ำใจดี , 2564) ผ้าพื้นเมืองในแต่ละ
ภูมิภาคมีลวดลาย สีสัน เทคนิคเฉพาะตัวที ่สะท้อนถึงวิถ ีชีวิต ความเชื ่อ วัฒนธรรมของชุมชนนั ้น  ๆ 
(ชูใจ สุภาภัทรพิศาส และสุดที่รัก นุชนาถ, 2567) ส่งผลให้ลักษณะการแต่งกายพื้นเมืองในแต่ละภูมิภาคของ
ประเทศไทยมีความหลากหลาย ได้แก่ ภาคเหนือ การแต่งกายได้รับอิทธิพลจากชาติพันธุ์ในพื้นที่ เช่น ชาวไทย
วนและกลุ่มชนเผ่าต่าง ๆ ใช้ผ้าฝ้ายและผ้าไหมที่มีลวดลายแบบดั้งเดิม ภาคกลาง ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรม
ตะวันตก ส่งผลให้เครื่องแต่งกายมีความหลากหลายมากข้ึน ภาคใต้ การแต่งกายมีความเรียบง่าย ใช้ผ้าฝ้ายและ
ผ้าเขียนลายเทียนเป็นส่วนใหญ่ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ การใช้ผ้าทอมือจากเส้นใยธรรมชาติ เช่น ผ้าฝ้าย
และผ้าไหม นิยมในโอกาสพิเศษและชีวิตประจำวัน โดยเน้นประโยชน์การใช้งานและเอกลักษณ์ของแต่ละ  
กลุ่มชาติพันธ์ุ (มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม, 2564) 

ผ้าทอในประเทศไทยไม่เพียงแต่เป็นเครื ่องนุ่งห่มเท่านั ้น หากแต่ยังเป็นสัญลักษณ์แห่งภูมิปัญญา 
วัฒนธรรม และความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชนท้องถิ่น การจำแนกประเภทผ้าทอตามวัตถุดิบและกรรมวิธีการ
ทอช่วยให้เราเข้าใจถึงความซับซ้อนและความงดงามของงานหัตถกรรมอันทรงคุณค่า ในด้า นการส่งเสริม 
การอนุรักษ์ พัฒนาผ้าพื้นเมือง และการสนับสนุนผลิตภัณฑ์ท้องถิ ่นมีผลต่อความตระหนักในคุณค่าทาง
วัฒนธรรม (กระทรวงวัฒนธรรม และจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย , 2565) การส่งเสริมการสวมใส่ผ้าพื้นเมืองให้
เข้ากับวิถีการดำรงชีวิตร่วมสมัยนับเป็นกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยโครงการ "ผ้าพื้นเมือง ใส่ให้สนุก" ซึ่งริเริ่มโดยสมเด็จพระเจ้าลูกเธอ เจ้าฟ้าสิริวัณณวรี นารีรัตนราชกญัญา 
มุ่งเน้นการส่งเสริมการยกระดับคุณภาพชีวิตผ่านการผลิตงานหัตถศิลป์อย่างเป็นรูปธรรมโครงการนี้ถือเป็น
ตัวอย่างที่โดดเด่นของการใช้ซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) ในการสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจควบคู่ไป 
กับการสร้างความภูมิใจในวัฒนธรรมของชาติ ตามข้อมูลจากกรมการพัฒนาชุมชน ประจำปี 2567 
(กรมการพัฒนาชุมชน, 2567)  การส่งเสริมและพัฒนาผ้าพื้นเมืองอย่างต่อเนื ่องส่งผลให้การจำหน่ายผ้า
พื้นเมืองพื้นเมืองของกลุ่มผู้ประกอบการ OTOP มียอดขายผลิตภัณฑ์ผ้าและเครื่องแต่งกายสูงเป็นอันดับที่ 2 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับผ้าพื้นเมืองเป็นสิ่งทอที่มีความสวยงามและคงทนอายุการใช้
งานนาน หากแต่เป็นการผสมผสานระหว่างคุณค่าทางเศรษฐกิจ สุนทรียภาพ และความภาคภูมิใจทาง
วัฒนธรรม ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะยอมรับราคาที่สูงขึ้นหากรับรู้ถึง คุณค่าแท้จริงของผลิตภัณฑ์ 
(ชูใจ สุภาภัทรพิศาส และสุดที่รัก นุชนาถ, 2567) ราคาผ้าพื้นเมืองที่ค่อนข้างสูงเป็นอุปสรรคสำคัญใน 
การเข้าถึงของผู้บริโภค เนื่องจากกระบวนการผลิตที่ใช้แรงงานฝีมือและความประณีต ส่งผลให้มูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์สูงกว่าผ้าที่ผลิตจากโรงงานอุตสาหกรรมทั่วไป ต้นทุนวัตถุดิบ กระบวนการย้อม และการออกแบบที่
ซับซ้อนยังเป็นปัจจัยเสริมที่ทำให้ราคาสูงขึ้น อย่างไรก็ตาม สังคมและวัฒนธรรมมีบทบาทสำคัญในการธำรง
รักษาและส่งเสริมมรดกทางวัฒนธรรม ซึ่งส่งผลให้เกิดความนิยมในการสวมใส่และสนับสนุนผลิตภัณฑ์  
ผ้าพื้นเมืองมากยิ่งขึ้น การส่งเสริมผ้าพื้นเมืองจึงต้องอาศัยความเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงพลวัตรของผู้บริโภคในยุค
ปัจจุบัน (มณีรัตน์ รัตนพันธ์, 2566; ดวงฤดี อุทัยหอม, นาตยา โชติกุล, กรกมล ซุ้นสุวรรณ, กุลธิรา แซ่โซว, & 
นพดล ชูเศษ, 2565) การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตได้นำไปสู่การประยุกต์ใช้ผ้าพื้นเมืองในรูปแบบร่วมสมัย อาทิ  
การนำมาออกแบบชุดทำงานและเสื้อผ้าลำลอง ซึ่งเป็นแนวทางที่ช่วยเพิ่มโอกาสทางการตลาดให้กับผ้าพื้นเมือง 



แรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 
.............................................................................................................................................................................. 

……………………………………………………………………………………………………………………………….………………………….. 
วารสารวิทยาการจดัการมหาวิทยาลัยราชภัฏพิบูลสงคราม 

46 

สำหรับการศึกษาเพื่อสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อค้นคว้าและเรียบเรียงเกี่ยวกับ
แรงจูงใจที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมมนุษย์ในการตัดสินใจเลือกซื้อผ่านกระบวนการภายในที่กระตุ้น กำกับ และ
รักษาพฤติกรรมเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายหรือความต้องการ โดยมีแรงขับภายในที่ทำให้บุคคลแสดงพฤติกรรมแบบ
มีเป้าหมาย และมีความต้องการที่มีแรงกดดันมากพอที่จะขับเคลื่อนให้บุคคลแสวงหาความพึงพอใจในบริบท
ของผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมือง เพื่อให้เข้าใจถึงความซับซ้อนของพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง 
 

วัตถุประสงค์ของบทความ 
การสังเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บริโภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง: 

การบูรณาการแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื้อ 
 

ความหมายและความสำคัญของทฤษฎีแรงจูงใจ 
การศึกษาแรงจูงใจในบริบทของการซื้อผ้าพื้นเมืองนั้นมีรากฐานมาจากทฤษฎีสำคัญหลายประการที่

ช่วยสร้างความเข้าใจเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เมื ่อพิจารณาถึงความหมายของแรงจูงใจ นักวิชาการ  
ด้านจิตวิทยาและการตลาดได้ให้คำนิยามดังนี ้

Solomon, Bamossy, Askegaard and Hogg (2016) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง กระบวนการ
ภายในที่กระตุ้น กำกับ และรักษาพฤติกรรมเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายหรือความต้องการบางประการ เป็นแรงขับ
เคลื่อนที่ทำให้มนุษย์และสิ่งมีชีวิตกระทำการต่าง ๆ  

Kumar (2017) กล่าวว่าแรงจูงใจเป็นแรงขับภายในที ่ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมแบบมีเป้าหมาย 
โดยอธิบายว่าแรงจูงใจเป็นพลังที่กระตุ้นให้บุคคลกระทำการบางอย่างเพื่อตอบสนองความต้องการหรือ  
ความปรารถนาของตนเอง 

Kotler and Armstrong (2016) แรงจูงใจว่าเป็นความต้องการที่มีแรงกดดันมากพอจะขับเคลื่อนให้
บุคคลแสวงหาความพึงพอใจจากความต้องการนั้น อีกทั้งบุคคลมีความต้องการหลายอย่าง ทั้งทางชีวภาพ (เช่น 
ความหิว กระหาย ความไม่สบาย) และทางจิตวิทยา (เช่น การยอมรับ การเคารพ ความรู้สึกเป็นเจ้าของ)  
ความต้องการเหล่านี้จะกลายเป็นแรงจูงใจเมื่อถูกกระตุ้นให้มีความเข้มข้นมากเพียงพอ 

จากความหมายต่าง ๆ ข้างต้นสรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง ปัจจัยที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมมนุษย์ใน  
การตัดสินใจเลือกซื้อผ่านกระบวนการภายในที่กระตุ้น กำกับ และรักษาพฤติกรรมเพื่อมุ่งไปสู่เป้าหมายหรือ
ความต้องการ โดยมีแรงขับภายในที่ทำให้บุคคลแสดงพฤติกรรมแบบมีเป้าหมาย และมีความต้องการที่มีแรง
กดดันมากพอที่จะขับเคลื่อนให้บุคคลแสวงหาความพึงพอใจ ดังนั้น  ในบริบทของผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมืองนั้น
แรงจูงใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมมนุษย์ในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งมีคุณค่าทั้งในด้านวัฒนธรรม 
ความงาม และการใช้ประโยชน์ จากการสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในส่วนของทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ (Maslow's Theory of Motivation) ตามแนวคิดของ Kotler 
and Armstrong (2016) ได้อธิบายทฤษฎีลำดับขั ้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of 
Human Needs) เป็นทฤษฎีแรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นลำดับขั้น เมื่อ
ความต้องการขั้นพ้ืนฐานของได้รับการตอบสนองแล้ว จะมุ่งไปสู่ความต้องการในระดับท่ีสูงขึ้นต่อไป 

 

ลำดับขั้นความต้องการของมนุษย์ ตามทฤษฎีของมาสโลว์ 
ทฤษฎีของมาสโลว์แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก ่
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ขั้นที ่1: ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานที่สุดสำหรับ
การดำรงชีวิตและความอยู่รอด ประกอบด้วยปัจจัยสี่ คือ อาหาร น้ำ เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค 
รวมถึงความต้องการทางเพศและการพักผ่อน การศึกษาของเกศทิพย์ กรี่เงิน, สมภพ สุวรรณรัฐ, และสุวรรณ 
นาควิบูลย์วงศ์ (2561) พบว่า นักท่องเที่ยวได้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไหมในตำบลนาข่า อำเภอเมืองอุดรธานี  
ประเภทครื่องแต่งกาย ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจด้านความประณีต สวยงาม ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ ลวดลายที ่สามารถเปลี ่ยนแปลงได้ตามความต้องการของตลาด และมีสีสันสวยงาม เพื ่อให้ 
การสนับสนุนผลิตภัณฑ์หนึ ่งตำบล หนึ ่งผลิตภัณฑ์เป็นของขวัญในโอกาสต่าง ๆ  และซื ้อเพื ่อใช้เอง 
ส่วนการศึกษาของวัลภา แต้มทอง และกมลวรรณ นันทศาล (2564) พบว่า ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ที่ทำ
จากผ้าฝ้ายสะท้อนน้ำ โดยมีความสนใจผ้าสีดำ ขาวและสีโทนร้อน ทั้งนี้  เพราะสีพาสเทลให้ความสบายตา 
ความรู้สึกอ่อนโยน อ่อนหวาน และผ่อนคลาย ซึ่งปัจจุบันเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายสีพาสเทลที่ได้รับความนิยม
อย่างมาก  

ขั้นที ่2: ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการที่อยู่เหนือความต้องการ
ในการอยู่รอด รวมถึงความปลอดภัยทางกายภาพ ความมั่นคงทางการเงิน และความมั่นคงในการทำงาน 
ตลอดจนความต้องการการปกป้องคุ ้มครองจากอันตรายต่าง  ๆ การศึกษาของเพลินพรรณ โชติพงษ์ , 
เยาวลักษณ์ นาควิเชียร, วีนัส นาควัชระ, นวพร เหมือนปิ๋ว, ศิริพร แก้วสกต และ ฐิติมา ป้องคำสิงห์ (2563) 
พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือชุดผ้าไทยสตรี ซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื ่องจากความน่าเชื ่อถือ ระยะเวลารับประกัน และตราสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างความไว้วางใจต่อ  
การตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับผลการศึกษาของปิยทัตต์ รัตตะมาน และสมชาย เล็กเจริญ (2567) พบว่า ปัจจัย 
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าไทยผ่านเพจเฟซบุ๊กได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ขั้นที ่3: ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการความรักและการยอมรับจากผู้อื่น 
(Love and Belongingness Needs) รวมถึงความต้องการมิตรภาพ ความสัมพันธ์ การเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม
หรือชุมชน ตลอดจนความต้องการให้สมาชิกในกลุ่มยอมรับและเป็นที่ยอมรับของสังคม การศึกษาของนพรัตน์
รัตนพงศ์, ทองแท่ง ทองลิ ่ม, โชติ อินทวงศ์ , และเชิดชัย ธุระแพง (2567) พบว่า ปัจจัยภายนอกด้าน 
ความต้องการของสังคมมีอิทธิพลทางตรงและเป็นบวกต่อประสิทธิภาพการดําเนินงานวิสาหกิจขนา ดย่อม
ผลิตภัณฑ์ผ้าไทยเป็นตัวผลักดันอำนาจการซื้อขายในชุมชน สินค้าตามกระแสนิยมช่วยกระตุนยอดขาย และ
เทศกาลจะทำใหมีปริมาณการบริโภคสินค้ามากข้ึน  

ขั้นที่ 4: ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับการยกย่องส่วนตัว 
(Self-Esteem) และได้รับการยอมรับจากผูอ้ื่น (Recognition) รวมถึงความต้องการมีสถานะ (Status) ช่ือเสียง 
และการประสบความสำเร็จในสังคม ความต้องการได้รับการเคารพนับถือจากผู้อื่นและความภาคภูมิใจใน
ตนเอง การศึกษาของอภิชาติ การะเวก, วีรศักดิ์ ศรีลารัตน์ และมนสิชา อนุกูล (2567) พบว่าการสวมใส่ผ้า
พื้นเมืองในโอกาสพิเศษเพื่อใช้ในการพิธีต่าง ๆ สร้างความรู้สึกได้รับการยอมรับและเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มหรือ
ชุมชน สอดคล้องกับการศึกษาของเมธาวัตร ภูธรภักดี, สุภาวดี พรหมมา, เมธาวี จําเนียร, ปาริฉัตร ศรหีะรัญ
และตรีฤกษ์ เพชรมนต์ (2565) พบว่า ความสุขจากสุนทรียภาพความงดงามทางศิลปะ การซื้อใช้แสดงถึงความ
เป็นหนึ่งเดียวหรือเป็นเอกลักษณ์ของหน่วยงานตนตามนโยบายของจังหวัด องค์กร หรือหน่วยงาน 

ข ั ้นที่  5: ความต ้องการประสบความสำเร ็จในช ีว ิตส ูงส ุด (Self-Actualization Needs) เป็น 
ความต้องการขั้นสูงสุดในชีวิตที่แต่ละบุคคลต้องการบรรลุศักยภาพสูงสุดของตน เป็นความต้องการที่จะพัฒนา



แรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 
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ความสามารถของตนเองให้เต็มศักยภาพ บุคคลที่จะบรรลุขั ้นนี ้จะได้รับการยอมรับว่าเป็นบุคคลพิเศษที่  
ประสบความสำเร็จในด้านใดด้านหนึ่ง 

จากสังเคราะห์ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจ
ในระดับขั ้นความต้องการของมนุษย์ 5 ขั ้นตามทฤษฎีของมาสโลว์ ได้แก่ ความต้องการด้านร่างกาย 
(Physiological Needs) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) ความต้องการด้านสังคม (Social 
Needs) และความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) สะท้อนให้เห็นว่า ความสำคัญของการสวมใส่หรือ 
การใช้ผ้าพื้นเมืองสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ในหลายมิติ ทั้งในด้านการใช้ประโยชน์  
เชิงกายภาพ ความมั่นใจในคุณภาพและความปลอดภัย รวมถึงการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสังคมและ
วัฒนธรรม การเข้าใจทฤษฎีนี ้จึงเป็นประโยชน์อย่างยิ ่งสำหรับผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมผ้าไทยใน  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมืองและกลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละระดับ 

นอกเหนือจากทฤษฎีลำดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of Human Needs) 
ที่มักนำมาอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปแล้ว Solomon et al. (2016) ได้นำเสนอแนวคิดเกี ่ยวกับ
แรงจูงใจซึ่งสามารถจำแนกออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ แรงจูงใจเชิงประโยชน์ (Utilitarian Motivation) 
และแรงจูงใจเชิงอารมณ์ (Hedonic Motivation) ทั้งนี้ แรงจูงใจท้ังสองประเภทดังกล่าวมีบทบาทสำคัญอย่าง
ยิ่งต่อกระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมการซื้อผ้าพื้นเมืองของผู้บริโภค ในลักษณะที่แตกต่างกัน 

แรงจูงใจเชิงประโยชน์ (Utilitarian Motivation) เป็นแนวคิดพื้นฐานที่สำคัญในการทำความเข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน แรงจูงใจประเภทน้ีเกิดจากการที่บุคคลมีความต้องการได้รับประโยชน์ใช้สอย
หรือผลประโยชน์ท่ีชัดเจนหรือประโยชจน์ใช้สอยเชิงกายภาพจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมืองซึ่งมีความซับซ้อนทั้งในด้านคุณค่าทางวัฒนธรรมและประโยชน์ใช้สอยเชิงปฏิบัติ แรงจูงใจ
ประเภทนี้สะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีความเป็นเหตุเป็นผล  มุ่งเน้นไปที่คุณค่าที่
สามารถวัดได้อย่างเป็นรูปธรรม 

 

แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจเชิงประโยชน์ 
แรงจูงใจเชิงประโยชน์เป็นแรงขับเคลื่อนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นไปที่ประโยชน์ใช้สอยหรือคุณ

ค่าที่สามารถวัดได้จากผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตามแนวคิดของ Solomon et al. (2016) แรงจูงใจประเภทนี้มี
ความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความต้องการที่มีเหตุผล (Rational Needs) ในส่วนของกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค รวมไปถึงการพิจารณาคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับจากการซื้อ การตัดสินใจภายใต้
แรงจูงใจเชิงประโยชน์มีลักษณะที่เป็นระบบและมีการคำนึงถึงความคุ้มค่าของเงินที่ได้จ่ายออกไป  ผู้เขียนได้
สังเคราะห์ผลการศึกษาเป็นมติต่าง ๆ ดังนี้ 

มิติที่ 1 แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย การศึกษาของภฤดา กาญจนพายัพ (2564) เกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์จากผ้าฝ้ายทอมือของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับประโยชน์ในการใช้งาน ความคงทน ความทันสมัย และความสวยงามของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ผล
การศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของมณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2566) พบว่า ผู้บริโภคมีการพิจารณาด้านประโยชน์
ใช้สอยและความคงทนของสีผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อผ้าทอ นอกจากนี้การศึกษาของ  
ณัฐพงษ์ ศรีใจวงศ์, กรวิก พรนิมิต และรุ่งทรัพย์ ราษฎร์นิยม (2566) ได้เพิ่มมิติความเข้าใจในเรื่องนี้โดย พบว่า
นอกจากคุณภาพและความทนทนของผ้าฝ้ายปั่นมือย้อมสีธรรมชาติแล้ว ผู ้บริโภคยังให้ความสำคัญกับ
คุณสมบัติง่ายต่อการดูแลรักษา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการพิจารณาความสะดวกในการใช้งานระยะยาว  
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บร ิบทสากลของประโยชน์ใช ้สอย การศ ึกษาของ  Klepp, Haugronning and Laitala (2022) 
เสริมสร้างความเข้าใจในมิตินี้โดยชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคในระดับสากลมีการพิจารณาประโยชน์ใช้สอยในแง่ของ
ความเหมาะสมกับภูมิศาสตร์ อากาศ วัฒนธรรม และประเพณีที่แตกต่าง  ความคงทนต่อการใช้งานจึงไม่ใช่
เพียงคุณสมบัติทางกายภาพเท่านั้น แต่รวมไปถึงความเหมาะสมกับบริบทการใช้งานในสภาพแวดล้อมที่
หลากหลาย และการศึกษาของ Utami, Nur and Suleman (2022) ได้เพิ่มความลึกซึ้งในการทำความเข้าใจ 
โดยชี้ให้เห็นว่าการรับรู้มูลค่าของผู้บริโภคมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บริโภคเห็นคุณค่าสูงในผ้าทอ 
ผ่านเอกลักษณ์ วัฒนธรรม หรือประโยชน์ที่ได้รับแล้ว พวกเขามีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ปริมาณมากขึ้น 

มิติที่ 2 แรงจูงใจที่มุ่งเป้าหมาย มีเหตุผลจากการศึกษาของ อภิชาติ การะเวก และคณะ (2567) เผยให้
เห็นมิติที่น่าสนใจของแรงจูงใจเชิงประโยชน์ในรูปแบบของวัตถุประสงค์เชิงสัญลักษณ์ โดย พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ซื้อผ้ามัดย้อมท่ีร้านประจำเพื่อเป็นของฝากเป็นของฝาก ของขวัญ หรือของที่ระลึก หรือของกำนัลในวาระ
ต่าง ๆ การศึกษานี้สอดคล้องกับการศึกษาของพิมพ์อมร นิยมค้า (2564) พบว่า นักท่องเที่ยวในเขตเทศบาล
นครสกลนคร มีวัตถุประสงค์ซื้อสินค้าที่ระลึกผ้าทอมือย้อมครามเพื่อเป็นของฝาก อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ 
ภฤดา กาญจนพายัพ (2564) แสดงให้เห็นมิติอื่น ๆ ของการใช้งาน โดย พบว่า เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผ้าฝ้ายทอมือประเภทเครื่องแต่งกายมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เองส่วนตัว ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
ความหลากหลายของแรงจูงใจท่ีอยู่ภายใต้หมวดหมู่เดียวกัน 

 จากสังเคราะห์และข้อสรุป ทฤษฎีแรงจูงใจของ  Solomon et al. (2016) ในประเภทแรงจูงใจ 
เชิงประโยชน์ (Utilitarian Motivation) ร่วมกับงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าแรงจูงใจ 
เชิงประโยชน์ในบริบทของผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมืองมีสองมิติหลัก ได้แก่ แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย  และ
แรงจูงใจที่มุ่งเป้าหมายโดยมีเหตุผลและความมั่นใจ แรงจูงใจทั้งสองประเภทมีอิทธิพลสำคัญต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผ้าพื้นเมืองของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคไม่เพียงแต่พิจารณาคุณสมบัติทางกายภาพของผลิตภัณฑ์
เท่านั้น แต่ยังให้ความสำคัญกับคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ การใช้งานในบริบทสังคม และความเหมาะสมกับวิถีชีวิต
ของผู้บริโภค  
 นอกจากแรงจูงใจเชิงประโยชน์ (Utilitarian Motivation) ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นแล้ว ในส่วนของแรงจูงใจ
เชิงอารมณ์ (Hedonic Motivation) เป็นกลไกขับเคลื่อนพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสำคัญยิ่ง  ในการทำ 
ความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรมและ
อารมณ์ เช่น ผ้าพื้นเมือง แรงจูงใจประเภทนี้แตกต่างจากแรงจูงใจเชิงอารมณ์ตรงที่มุ่งเน้นไปที่ประสบการณ์
ทางอารมณ์ ความเพลิดเพลิน และความพึงพอใจทางจิตใจมากกว่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์ การศึกษาแรงจูงใจ 
เชิงอารมณ์จึงมีความสำคัญอย่างยิ่งในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคที่ซับซ้อนและมีหลายมิติ 
 

แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจเชิงอารมณ์ 
แรงจูงใจเชิงอารมณ์ครอบคลุมด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ซึ่งเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ที่ระบุโดย 

Hirschman and Holbrook (1982) ว่าประกอบด้วยอารมณ์หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ ความเกลียดชัง 
ความกลัว ความรัก ความเบื่อหน่าย ความสุข และอารมณ์อื่น ๆ นอกเหนือจากความชอบและไม่ชอบ การจัด
ประเภทความต้องการขั้นพื้นฐานที่น่าพอใจนี้สะท้อนให้เห็นถึงความซับซ้อนของประสบการณ์ทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภค 

เจตนารมณ์แห่งความสุขในบริบทนี ้เป็นประสบการณ์  และการการเสียสละของผู ้บริโภคเพื่อ 
ความบันเทิง และการแสวงหาความสุข ซึ่งเป็นวิถีชีวิตแบบสุขนิยมที่มีพฤติกรรมการบริโภคที่มากเกินไปและ  



แรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 
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ซื้อของแพง ๆ เนื่องมาจากนิสัยชอบของตามกระแส ดังนั้น ความจำเป็นทางกายภาพจึงไม่ใช่สิ่งสำคัญสำหรับ
ผู้บริโภคประเภทนี้ (Akbar & Susila, 2023) จากการศึกษาของ Haryanti, Nurdin, Purnama, Mulya and 
Nurulrahmatiah (2020) ได้พิสูจน์แล้วว่า แรงจูงใจในการซื้อด้านความสุขสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึก 
พึงพอใจและมีความสุขเมื ่อได้ซื ้อสินค้า อิทธิพลของวิถีชีวิตทางความสุข ความเกี่ยวข้องของแฟชั่น และ
สภาพแวดล้อมของร้านท่ีมีต่อการซื้อตามอารมณ์ที่ขับเคลื่อนโดยความปรารถนาของผู้บริโภคในการมีความสุข 

 

ประเภทของแรงจูงใจเชิงอารมณ์ 
ตามแนวคิดของ Solomon et al. (2016) แรงจูงใจเชิงอารมณ์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก 

ได้แก่ 1. แรงจูงใจเชิงบวก (Positive Hedonic Motivation) หมายถึง แรงจูงใจเชิงบวกเกี่ยวข้องกับการที่
ผู้บริโภคแสวงหาประสบการณ์ที่ นำไปสู่อารมณ์เชิงบวก ความพึงพอใจ และความสุข การบริโภคในรูปแบบน้ี
ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงแค่ประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับคุณค่าทางอารมณ์และประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การบริโภค  

2. แรงจูงใจเชิงลบ (Negative Hedonic Motivation) หมายถึง พฤติกรรมที ่ผ ู ้บร ิโภคพยายาม
หลีกเลี่ยงความรู้สึกหรือสถานการณ์ที่ไม่พึงประสงค์ ผู้บริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อป้องกัน
หรือลดทอนความรู้สึกเชิงลบท่ีอาจเกิดขึ้น 

ผู้เขียนได้สังเคราะห์ผลการศึกษาเป็นมติต่าง ๆ ดังนี้  
มิติท่ี 1 แรงจูงใจเชิงอารมณ์ในการซ้ือผ้าพ้ืนเมือง จากการแสวงหาคุณค่าทางจิตใจและการอนุรักษ์

การศึกษาของชูใจ สุภาภัทรพิศาล และสุดที่รัก นุชนาถ (2567) พบว่า ผู้บริโภคได้แสดงความปรารถนา
ออกมาในลักษณะการเป็นผู้อนุรักษ์ แสดงออกผ่านการซื้อสินค้าพื้นบ้านที่มีความแตกต่างกันแต่ละชิ้นมี  
เอกลักษณะเฉพาะถิ่นและเฉพาะตัวของแต่ละพื้นที่ ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีคุณค่าทางจิตใจและส่งเสริมความเป็นตัวตน
ของผู้ซื้อ สนับสนุนผลการศึกษานี้จากการศึกษาของเมธาวัตร ภูธรภักดี และคณะ (2565) พบว่า ผู้บริโภคมี
เหตุผลในการเลือกซื้อด้วยความรู้สึกได้ค้นพบสิ่งล้ำค่า แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของงานหัตถศิลปม์ีคุณค่า
ทางจิตใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงสืบทอดมาเนิ่นนาน และเป็นความสุขที่เกิดจากสุนทรียภาพความงดงาม
ทางศิลปะ  

มิติที ่ 2 ของแรงจูงใจเชิงอารมณ์ในการซื้อผ้าพื้นเมือง จากความหลงใหลในความหายากและ
เอกลักษณ์ การศึกษาของ เมธาวัตร ภูธรภักดี และคณะ (2565) พบว่า ผ้าพื้นเมืองมีลวดลาย สีสัน และงาน
ฝีมือที่สวยงาม เป็นเหตุผลสำคัญที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเนื่องจากหลงใหลในความหายากและเอกลักษณ์ 
โดยเฉพาะผ้ายกซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของเมืองนครศรีธรรมราช เป็นสินค้าท่ีมีชื่อเสียงสืบทอดมาเนิ่นนาน มีคุณค่า
ทางจิตใจ ผู้บริโภคซื้อเพราะเป็นงานฝีมือที่มีการออกแบบลวดลายที่สวยงามและมีเอกลักษณ์เฉพาะ รวมถึง
การผลิตจากสีธรรมชาติ สนับสนุนผลการศึกษานี้จากการศึกษาของ ศรัฐ สิมศิริ, มานะ เอี่ยมบัว, ชนินทร์ กุล
เศรษฐัญชลี, สธนวัชร์ ประกอบผล, วรรณิกา เกิดบาง, นรินทร สรวิทย์ศิรกุล และรตนนภดล สมิตินันทน์
(2560) เพื่อเสริมสร้างความเข้าใจในมิตินี้ โดยพบว่า ผู้บริโภคมีความตื่นเต้นจากการค้นพบผ้าพื้นเมืองลวดลาย
หายากหรือเทคนิคพิเศษ ซึ่งสร้างความตื่นเต้น มีคุณค่าทางความงาม ความประณีต ความแปลก ความล้ำค่า 
หายาก หรือมีจำนวนจำกัด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการที่จะแตกต่างและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

มิติที ่ 3 ของแรงจูงใจเชิงอารมณ์ในการซื ้อผ้าพื ้นเมือง จากการเชื ่อมโยงกับภูมิปัญญาและ
วัฒนธรรม การศึกษาของ ศิริกมล ประภาสพงษ์ (2566) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อผ้าทอมือที่
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ได้มากจากภูมิปัญญาการทอผ้าที่ได้สั่งสมประสบการณ์สืบทอดจากบรรพบุรุษจากรุ่นสู่รุ่น เป็นภูมิปัญญาที่มี
เอกลักษณ์ของพื้นถิ่นซึ่งการทอผ้าเชิงวัฒนธรรม สอดคล้องการศึกษาของมณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2566) พบว่า
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผ้าทอด้วยเหตุผลที่ผ้านั้นได้สื่อถึงวัฒนธรรมและภูมิปัญญาพื้นบ้าน โดย
คำนึงถึงความสวยงามประณีตและการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความร่วมสมัย  

มิติท่ี 4 ของแรงจูงใจเชิงอารมณ์ในการซ้ือผ้าพ้ืนเมือง จากไลฟ์สไตล์หรือการแสดงตัวตนทางสังคม 
และความเพลิดเพลินจากเร่ืองเล่าขาน การศึกษาของ Utami et al. (2022) แสดงให้เห็นว่า บทบาทของไลฟ์
สไตล์มีความสำคัญ โดยผู้บริโภคมีไลฟ์สไตล์สอดคล้องกับค่านิยมและความสวยงามของผ้าทอ การมีส่วนร่วมใน
การอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมผ่านการซื้อผ้าพื้นเมืองสร้างความรู้สึกมีคุณค่า  ความภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของ 
และการได้ครอบครองผ้าพื้นเมืองที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรมสร้างความรู้สึกพิเศษและภาคภูมิใจ  นักท่องเที่ยว
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทำมือจากพลังของอิทธิทางวัฒนธรรม (Soft Power) ส่วนการศึกษาของ วัลภา พัฒนา 
(2564) เผยให้เห็นมิติที่น่าสนใจของความเพลิดเพลินจากการเล่าเรื่อง โดยผ้าพื้นเมืองแต่ละชิ้นมีเรื่องราวและ
ที่มา เรื่องราวของผ้าทอพื้นเมืองจังหวัดสงขลาส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในประเด็นที่
ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณภาพของผ้าและเกิดความน่าสนใจ เนื่องจากเรื่องราวผ้าทอพื้นเมืองถูกนำมาร้อยเรียงบน
พื้นฐานของข้อมูลที่สะท้อนความเป็นอยู่ของคนภาคใต้  

มิติที่ 5 สากลของแรงจูงใจเชิงอารมณ์ การศึกษาในบริบทสากลของ Mutum, Ghazali, and Wei‐ 
Pin (2021) พบว่า มูลค่าทางสังคมยังเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมธรรมชาติของมนุษย์สำหรับการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ในขณะที่การศึกษาของ Atulkar and Kesari (2017) แสดงให้เห็นว่า เมื่อซื้อของในร้านประสบการณ์ในการไป
ที่ร้านจะถูกมองว่าน่าตื่นเต้นและน่าผจญภัย ซึ่งเกี่ยวข้องในเชิงบวกกับแรงจูงใจทางสุขภาวะของผู้บริโภคใน
การซื้อของ  
 จากสังเคราะห์และข้อสรุป ทฤษฎีแรงจูงใจของ Solomon et al. (2016) ในประเภทประเภทแรงจูงใจ
เชิงอารมณ์ (Hedonic Motivation) ร่วมกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า แรงจูงใจเชิงอารมณ์
ในการตัดสินใจซื้อผ้าพื้นเมืองมีความซับซ้อนและหลากหลายมิติสำคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผ้าพื้นเมือง ได้แก่ แรงบันดาลใจจากปัจจัยแห่งความสุขที่แสดงความปรารถนาออกมาในลักษณะการเป็น  
ผู้อนุรักษ์ ความเพลิดเพลินจากเรื่องราวและการเชื่อมโยงทางวัฒนธรรม  

ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ซับซ้อนและมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการทำความเข้าใจ

พฤติกรรมของผู้บริโภค Kotler and Armstrong (2016) ได้นิยามการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าเป็นการเลือก
ซื้อแบรนด์ที่ผู้บริโภคมีความต้องการมากที่สุด การตัดสินใจซื้อมิได้เป็นกระบวนการเชิงเส้นตรงที่เรียบง่าย  
แต่ยังคงมีปัจจัยสำคัญสองประการที่เข้ามาขัดขวางระหว่างการตั้งใจในการซื้อและการตัดสินใจซื้อที่แท้จริง 
ปัจจัยแรกคือทัศนคติของผู้อื่น และปัจจัยที่สองคือปัจจัยตามสถานการณ์ที่ไม่คาดการณ์ได้ล่วงหน้า 

 

 แนวคิดการตั้งใจซื้อ 
การตั้งใจซื้อเป็นแนวคิดสำคัญที ่แสดงถึงทางเลือกที่ดีที ่สุด ซึ ่งผู ้บริโภคพิจารณาเพื่อตอบสนอง  

ความต้องการของตนเอง กระบวนการนี้จะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในที่สุด โดยผู้บริโภคจะ
พิจารณาจากคุณลักษณะ คุณภาพ และประโยชน์ของสินค้าเพื ่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที ่ตรงกับ  
ความต้องการมากท่ีสุด (Kotler & Armstrong, 2016) การตั้งใจซื้อจึงเป็นพฤติกรรมสำคัญของผู้บรโิภค ทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคระบุว่าพฤติกรรมสามารถทำนายได้จากการวัดการตั้งใจที่จะกระทำพฤติกรรมนั้น ตามที่ 



แรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 
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Holbrook (1982) ได้ค้น พบว่า ในบางครั้งผู้บริโภคมีการประเมินความสำคัญของการแสวงหาความสุขเป็น
แรงผลักดันท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการตั้งใจที่จะซื้อ 
 อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ระหว่างการตั้งใจและพฤติกรรมจริงจะขึ้นอยู่กับองค์กระกอบสำคัญ ได้แก่ 
ความตรงกัน (Correspondence) ของเกณฑ์ในการวัดการตั้งใจที่กระทำพฤติกรรมให้มีความสอดคล้องกันใน
องค์ประกอบด้านการกระทำ เป้าหมาย สถานการณ์หรือสิ่งแวดล้อม และระดับความมั่นคงของการตั้งใจ 
(Stability of Intention) (Solomon et al. 2016) หากการตั้งใจที่จะกระทำพฤติกรรมมีความมั่นคงหรือ
ความคงทน จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมจรงิในระดับสงู จากการศึกษาของ Klepp et al. (2022) สนับสนนุ
แนวคิดนี้โดย พบว่า พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าได้รับอิทธิพลจากการตั้งใจในการซื้อเครื่องแต่งกายอย่างยั่งยืน
ในกลุ่มคนต่างช่วงวัย ซึ่งการซื้อได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจ ทัศนคติเกี่ยวกับจิตสำนึกด้านสิ่งแวดล้อม มูลค่าที่
รับรู้ และความเสี่ยงท่ีรับรู้เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตั้งใจของผู้บริโภคการเช่ือมโยงทางวัฒนธรรม   

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Kotler and Armstrong (2016) ได้เสนอกระบวนการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของผู ้บร ิโภคเป็น 

5 ข้ันตอน ซึ่งช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน ดังนี ้
1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจาก

ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเกิดจากการได้รับสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เช่น ความต้องการทันสมัย 
ความหิว การส่งเสริมการขายโดยการลดราคา หรือการให้สินเชื ่อ เพื ่อกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค  
จากการศึกษาของอภิชาติ การะเวก และคณะ (2567) พบว่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความต้องการผลิตภัณฑ์ 
มัดย้อม 5 ลำดับแรก ได้แก่ เสื้อ หมวก กระเป๋าสตรี กางเกง และผ้าคลุมไหล่ โดยระดับราคาของผลิตภัณฑ์  
มัดย้อมที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายต้องการมากท่ีสุดคือ 201-300 บาทต่อช้ิน   

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการของ
ตนแล้ว ขั้นต่อมาเป็นการเข้าสู่กระบวนการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ทั้งแหล่งบุคคลจากสมาชิกใน
ครอบครัว เพื่อน ญาติ ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลที่คุ้นเคย รวมถึงแหล่งพาณิชย์จากเว็บไซต์ พนักงานขาย งานจัด
แสดงสินค้าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และจากประสบการณ์บริโภคอุปโภคด้วยตนเอง  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) วิธีการที่บริโภคใช้ข้อมูลเป็นส่วนประกอบใน
การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อมีความหลากหลาย ผู้บริโภคบางคนเลือกซื้อเพราะสถานการณ์ บางคน
เลือกซื้อเพราะความรู้สึกส่วนตัว บางคนใช้เหตุผลและสัญชาตญาณ แต่บางคนอาจใช้อารมณ์และความต้องการ 
บางคนตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง แต่บางคนตัดสินใจซื้อจากคำแนะนำของผู้อื่น นักการตลาดควรศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อเพื่อค้นหาว่าผู้ซื้อมีสาเหตุการประเมนิทางเลือกเพื่อตัดสินใจซื้ออย่างไร จากการศึกษาของ 
Utami et al. (2022) พบว่า การรับรู ้มูลค่าของลูกค้าและคุณภาพของผลิตภัณฑ์มีผลในเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื ้อผ้าพื ้นเมือง ในขณะที ่ผลการศึกษาของ  Klepp et al. (2022) ได้ยืนยันว่า
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าได้รับอิทธิพลจากการตั้งใจในการซื้อเครื่องแต่งกายอย่างยั่งยืน โดยได้รับอิทธิพล
จากแรงจูงใจ ทัศนคติเกี่ยวกับจิตสำนึกด้านสิ่งแวดล้อม มูลค่าที่รับรู้ และความเสี่ยงท่ีรับรู้  

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  หลังจากที่ผู้บริโภคประเมินและจัดลำดับเลือกผลิตภัณฑท์ี่
ต้องการหรือชอบมากที ่ส ุดแล้ว ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อ อย่างไรก็ตาม ระหว่างการตัดสินใจซื ้ออาจเกิด  
การเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ที่แทรกเข้ามา ทำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจซื้อผลิตภัณฑ์อื่นได้ จากการศึกษาของ 
ดวงฤดี อุทัยหอม และคณะ (2565) พบว่า ผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือชายก็ไม่ได้ส่งผลต่อความต้อง 
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การซื้อ อาจเป็นเพราะปัจจุบันผู้บรโิภคมีโอกาสไดเ้ลอืกซื้อผลติภัณฑ์ผา้ที่หลากหลายชนิด มีประเภทเสื้อผ้าและ
ราคาที่หลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกและตัดสินใจซื้อตามความต้องการที่เหมาะสมกับลักษณะของแต่ละ
บุคคล 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หลังจากการตัดสินใจเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์แล้ว  
ผู ้บริโภคอาจพึงพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์นั ้น ความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดขึ ้นเมื ่อพิจารณาแล้วมี
ความสัมพันธ์กับสิ่งที่คาดหวังหลังจากได้อุปโภคหรือบริโภค หากพิจารณาแล้วไม่สัมพันธ์กับสิ่งที่คาดหวังจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่พึงพอใจ ผลจากการพึงพอใจและไม่พึงพอใจส่งผลให้ผู ้บริโภคบอกต่อไปยังบุคคลอื่น 
จากการศึกษาของ อภิชาติ การะเวก และคณะ (2567) พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่
ก่อให้เกิดความพึงพอใจเสน่ห์อันโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ผ้ามัดย้อมจากลวดลายที่เกิดจากกระบวนการมัดย้อม 
ซึ่งสร้างรูปแบบและลวดลายที่มีความเฉพาะตัว สะท้อนถึงการผสมผสานระหว่างคุณค่าทางวัฒนธรรมดั้งเดิม
และการตอบสนองต่อกระแสนิยมร่วมสมัย ในส่วนของปัจจัยด้านราคานับเป็นตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิพลต่อ  
การตัดสินใจซื้อ โดยเป็นปัจจัยผลักดัน (Driving Factor) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ผ้ามัดย้อม
ของผู้บริโภค ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและราคา (Price-Quality Relationship) มีบทบาทอย่างสำคัญต่อ 
การประเมินคุณค่าและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงกลไกการตัดสินใจที่ผู้บริโภคพิจารณา
อย่างรอบด้านระหว่างคุณประโยชน์ที่ได้รับกับมูลค่าที่ต้องจ่าย  นอกจากนี้การศึกษาของ พิมพ์อมร นิยมค้า 
(2564) พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าที่ระลึกผ้าทอมือย้อมคราม โดยให้ความสำคัญกับ
สีสันและลวดลายของผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบที่ทันสมัย สวยงาม มีคุณภาพของสินค้าที่เหมาะสมกับราคา
จำหน่าย 

จากการสังเคราะห์ทฤษฎีการตัดสินใจซื ้อของ Kotler and Armstrong (2016) และงานวิจ ัยที่
เกี ่ยวข้องสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผ้าพื้นเมือง สะท้อนให้เห็นถึง
ความสำคัญของการสวมใส่หรือการใช้ผ้าพื้นเมืองที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงเป็นเครื่องมือสำคัญที่ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค 
และสามารถพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ทั้งนี้ การเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อจริงจะช่วยให้ธุรกิจสามารถ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งข้ึน  
 

บทสรุป 
การสังเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บริโภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 

:การบูรณาการแนวคิดทฤษฎีแรงจูงใจและพฤติกรรมการซื ้อ  เป็นการสังเคราะห์ทฤษฎีแรงจูงใจและ 
การตัดสินใจซื้อในบริบทของผลิตภัณฑ์ผ้าพื้นเมืองแสดงให้เห็นถึงความซับซ้อนและความหลากหลายของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การเข้าใจถึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซื ้อ เป็นโมเดลแสดงดังภาพที่  1 แสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซื ้อผ้าพื ้นเมืองเป็น
กระบวนการที่ซับซ้อน ซึ่งได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจหลายประเภทท่ีทำงานร่วมกัน การเข้าใจโมเดลนี้จะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
 



แรงจูงใจเชิงประโยชน์และเชิงอารมณ์ของผู้บรโิภคในการซื้อผ้าพื้นเมือง 
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ภาพที่ 1 แสดงแรงจูงใจการตัดสนิใจซื้อในบริบทของผลิตภณัฑผ์้าพื้นเมือง 
 

ผลการสังเคราะห์ชี้ให้เห็นว่า ธุรกิจผ้าพื้นเมืองควรให้ความสำคัญในการสร้างสมดุลระหว่างคุณลักษณะ
ทางกายภาพของผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ทางอารมณ์ของผู ้บริโภค การเข้าใจโมเดลนี ้จะช่วยให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อส่งเสริมการอนุรักษ์และพัฒนาผ้าพื้นเมืองไทยอย่างยั่งยืน รวมถึงสนับสนุนการอนุรักษ์ภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นและการสร้างรายได้ให้กับชุมชนผู้ผลิตในระยะยาว  
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