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บทที่ 1 

บทนำ 

 

ความสำคัญของปัญหา 

 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยยังคงมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจไทยและประเทศไทยยังคงมี

ศักยภาพและโอกาสทางการท่องเที ่ยวมากมาย อาทิความหลากหลายของทรัพยากรธรรมชาติ

ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละพื้นที่ อย่างไรก็ดีถึงแม้ว่าในปัจจุบันอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวจะได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่องค์การอนามัยโลก

ประกาศให้เป็นการระบาดใหญ่ทั่วโลก ซึ่งส่งผลกระทบต่อทั้งเศรษฐกิจโลกโดยรวมจนทำให้จำนวน

นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่วโลกลดลงมาก เช่นเดียวกับการท่องเที่ยวของไทยที่ได้รับผลกระทบ

จากจำนวนนักท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทยลดลงด้วยเช่นกันในอัตราร้อยละ  30.77 เมื่อเทียบกับช่วง

เดียวกันของปีที่ผ่านมา (ศุภลักษณ์ ศรีวิไลยและรุ่งเรือง ทองศร, 2564) ปัจจุบันรัฐบาลได้ประกาศใช้

มาตรการผ่อนปรนมากขึ้นซึ่งเปิดโอกาสให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศที่ใกล้เคียงกับ

สถานการณ์ปกติ รวมถึงการให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวภายในประเทศให้มากข้ึน  นอกจากธุรกิจ

ที่เกี ่ยวเนื่องกับการทองเที่ยวโดยตรงแล้วธุรกิจหนึ่งที่จะต้องมีควบคู่ไปกับการท่องเที่ยวนั้นก็คือ 

“สินค้าท่ีระลึก (Souvenir)” ที่นักท่องเที่ยวเกือบทุกคนจะตองหาซื้อเพ่ือเก็บไว้เป็นการเตือนความจำ

และเป็นที่ระลึกว่าเคยได้มีโอกาสมาเยี่ยมเยือนแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 

2559)  ซึ่งเป็นธุรกิจที่สามารถสร้างรายได้และเพิ่มมูลค่าเศรษฐกิจด้านการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างมาก 

ไม่แตกต่างไปจากการไปเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวหรือบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเลย ซึ่งจะ

เห็นได้จากผลสำรวจค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวของชาวไทยปี พ.ศ. 2562 จำแนกตามภูมิภาคของ

ประเทศไทยโดยหมวดที่นักท่องเที่ยวใช้จ่ายมากท่ีสุดอันดับที่ 1 คือหมวดอาหารและเครื่องดื่ม ยกเว้น

จังหวัดกรุงเทพมหานครและภาคกลางที ่ม ียอดค่าใช ้จ ่ายสินค้าและของที ่ระลึก  ส ่วนภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือนั้นใช้จ่ายไปกับค่าอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุดรองลงมาเป็นค่าที่พัก  สำหรับ

ค่าใช้จ่ายสินค้าและของที่ระลึกมาเป็นลำดับที่ 3 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 2562) รายได้

จากธรุกิจสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวนั้นมีมูลค่ามากไม่น้อยไปกว่าการใช้จ่ายเพื่อการซื้ออาหาร
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และเครื่องดื่ม ดังนั้นกลุ่มธุรกิจการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการ หรือกลุ่มอาชีพประจำจังหวัดต่าง ๆ จึง

ควรให้ความสำคัญในการพัฒนาสินค้าของฝากที่ระลึกและการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อการ

ท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องและมีคุณภาพพร้อม ๆ กับการสร้างเอกลักษณ์ให้เป็นที่จดจำกับนักท่องเที่ยว  

นอกจากนี้สินค้าที่ระลึกส่วนใหญ่เป็นภาพลักษณ์ของภูมิภาค ประเทศและวัฒนธรรม สินค้าที่จึง

สามารถสร้างความรู้สึกของการเป็นเจ้าของความหมายนั้นและสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้เช่นกัน  ดังนั้นการนำเสนอสินค้าที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมจึงมี

ความสำคัญต่อสถานที่ท่องเที่ยวในแง่ของการนำเสนอความเป็นเอกลักษณ์ของตัวเองวัฒนธรรม

สถานที่และการสร้างความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวผ่านการขายสินค้าที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิม 

(Elomba & Yun, 2017; Brennan & Savage, 2012; Shen , 2011) นอกจากนี้ (Trinh, Ryan, & 

Cave, 2014) สินค้าที่ระลึกยังแสดงถึงการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมและเป็นหนึ่งในวิธีที ่ง่ายที่สุดที่

นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสกับสถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ ซึ่งนักท่องเที่ยวส่วน

ใหญ่ยังคงให้ความสนใจในสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (Local Product Souvenirs) มากกว่าสินค้าที่ระลึก

ประเภทอื่น ๆ เนื่องจากสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนั้นสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ที่เป็นของแท้ดั้งเดิม  

ทั้งวิถีชีวิต วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ซึ่งจะสามารถเติมเต็มความใฝ่ฝันและความภาคภูมิใจกับการ

ได้มาซึ่งสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ส่วนหนึ่งมาจากการซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทหัตถกรรมพื้นเมืองซึ่งเกิด

จากฝีมือภูมิปัญญาของคนในท้องถิ่นและการใช้วัตถุดิบท้องถิ่นเป็นหลัก ส่งผลทำให้งานหัตถกรรมจาก

ฝีมือคนต่าง ๆ เหล่านี้เกิดรูปแบบลวดลาย สีสันที่เป็นเอกลักษณ์ เฉพาะตัวแตกต่างกันไปในแต่ละ

ท้องถิ่นจึงทำให้งานหัตถกรรมหรือสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเป็นที่ตองการของลูกคามากกว่าสินค้าที่ระลึก

ประเภทอ่ืน (อภิญญา ศักดาศิโรรัตน และ อดิศรา ลออพันธุ์สกุล, 2558) 

การท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างซึ่งประกอบไปด้วยจังหวัดนครราชสีมา 

จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานี เมื่อพิจารณาถึงจำนวนธุรกิจ

ที่เกี่ยวของในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างพบว่า จังหวัด

นครราชสีมาเป็นจังหวัดที่มีจำนวนธุรกิจที่พัก จำนวนห้องพัก ร้านอาหารและร้านจำหน่ายสินค้าที่

ระลึก สูงสุดในกลุ่มจังหวัด โครงสร้างพื้นฐานเพื่อการท่องเที่ยวรองลงมาคือจังหวัดบุรีรัมย์  จังหวัด

อุบลราชธานี จังหวัดสุรินทรและศรีสะเกษ ตามลําดับ จากการศึกษาถึงจุดที่ควรพัฒนาของการ

ท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดพบว่ายังขาดการเชื่อมโยงกิจกรรมระหว่างแหล่งท่องเที่ยวในกลุมจังหวัด  

ทำให้สินค้าไม่เป็นที่นิยมของตลาดและขาดการสร้างเอกลักษณของแหล่งทองเที่ยว การท่องเที่ยวยัง
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ไมส่ามารถดึงดูดนักทองเที่ยวที่มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูง  สินค้าและบริการมีความหลากหลายแต่

ขาดจุดเด่นหรืออัตลักษณ์ที่สร้างจากทุนทางวัฒนธรรม ความเป็นท้องถิ่น เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์  

เกิดการจดจำและสร้างความโดดเด่น และลอกเลียนแบบได้ยาก จึงควรมี การพัฒนาสินค้าตาม

เอกลักษณ์และภูมิปัญญาของคนในแต่ละพื้นที่ โดยเฉพาะสินค้าประเภทอาหาร ของที่ระลึกและของ

ฝาก ซึ่งเป็นสินค้าที่นักท่องเที่ยวนิยมซื้อระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

, 2562)  สุกฤตา หิรัณยชวลิต (2559) สิ่งที่กำลังเป็นปัญหาในธุรกิจการท่องเที่ยวคือสินค้าที่เป็นของ

ฝากหรือของที่ระลึกยังไม่ได้รับการพัฒนาใหตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวหรือยังไม่สามารถ

แสดงความเป็นอัตลักษณ์ของแต่ละจังหวัดหรือแต่ละแหล่งท่องเที่ยวนั้นได้  นอกจากนี้สินค้าที่ระลึก

บางอย่างยังไม่ได้รับความเชื่อถือในภาพลักษณ์ต่อสินค้าที่ผลิตมาจากชุมชนโดยแท้จริงจึงทำให้สินค้าที่

ระลึกนั้นไม่โดดเด่น ไม่ดึงดูดนักท่องเที่ยวและไม่เชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ของท้องถิ่นนั้น ๆ รวมถึงยัง

ขาดกิจกรรมทางการตลาดที่จะสามารถนำเอาทุนทางวัฒนธรรมมาใช้ใหเกิดมูลค่าและคุณค่าทาง

เศรษฐกิจชุมชน ในกลุ ่มจังหวัดได้อย่างเต็มศักยภาพ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) 

นอกจากนี้ในการพัฒนารูปแบบการให้บริการนักท่องเที่ยวของผู้ประกอบการในอีสานใต้พบว่าธุรกิจ

จำหน่ายของที่ระลึกมีบทบาทสำคัญในธุรกิจบริการด้านการท่องเที่ยว เทิดชาย ช่วยบำรุง (2560)  

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับคุณภาพ 

สถานที่จำหน่ายสินค้าสะดวกในการซื ้อและตั้งอยู่บนทางหลัก ผู้ขายหรือพนักงานขายมีความรู้

ความสามารถในการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ ถูกต้อง ชัดเจน รวมทั้งการนำจิตวิทยามาใช้ในการกำหนด

กลยุทธ์การการตลาดสินค้าที่ระลึก ผ่านเหตุการณ์หรือเรื่องเล่าตำนานที่มีความเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ 

เพื ่อเพิ ่มมูลค่าและคุณค่าให้กับสินค้าที ่ระลึก จากการที ่นักท่องเที ่ยวส่วนใหญ่ต้องการค้นหา

ประสบการณ์ที่แท้จริงจากสินค้าที่ระลึกจากท้องถิ่นหรือแหล่งอัตลักษณ์ชุมชนท้องถิ่นที่ไปเยี่ยมเยือน

แทน ผู้ประกอบการสินค้าที่ระลึกควรเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพโดยเฉพาะงานฝีมือที่ผสมผสาน

องค์ประกอบของวัฒนธรรมท้องถิ่น เพื่อสร้างเอกลักษณ์ให้โดดเด่นและแตกต่าง ซึ่งจะช่วยกระตุ้น

ความต้องการของนักท่องเที่ยวและพฤติกรรมการซื้อรวมถึงส่งเสริมและเผยแพร่วัฒนธรรมท้องถิ่นอีก

ด้วย (Zhao, Liu & Jin, 2018) 
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จากแนวโน้มของตลาดและปัญหาการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นใน

กลุ่มจังหวัดที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อ  

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของ

ประเทศไทย ได้แก่จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัด

อุบลราชธานี โดยอาศัยองค์ความรู้วิธีทางสถิติขั้นสูงการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการวิจัยที่ได้สามารถนำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ

ส่งเสริมคุณค่าและภาพลักษณ์สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง เข้าใจพฤติกรรมรูปแบบความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยได้มาก

ยิ่งขึ้น สามารถนำข้อมูลที่ได้ไปใช้วางแผนทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมและตอบสนองความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังเป็นการพัฒนากรอบแนวคิดจากกระบวนการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อศึกษาต่อยอดในผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืนที่เกี่ยวเนื่องต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทยในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ในเขตตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกซ้ือประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

3 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกซ้ือประเภทสินค้าท่ี

ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์การรับรู้คุณค่าและระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่

มีต่อการเลือกซ้ือประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศ

ไทย 

5. เพ่ือแสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า

ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย     
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คำถามงานวิจัย 

1. พฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทยในการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขต

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีลักษณะเป็นอย่างไร 

 2. ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อการเลือกซ้ือประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

ในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีลักษณะเป็นอย่างไร 

3. ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวไทยที่มีต่อการเลือกซื้อประเภทสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น ในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีลักษณะเป็นอย่างไร 

4. ความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวไทยจำแนกตามระดับการรับรู้เชิงคุณค่าและระดับความ

คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อการเลือกประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างของประเทศไทย มีลักษณะเป็นอย่างไร  

 5. รูปแบบการตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างของประเทศไทย มีความสัมพันธ์จากองค์ประกอบการรับรู้คุณค่า ระดับความคิดเห็นเชิง

สังคมและประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของนักท่องเที่ยวไทย 

มีลักษณะอย่างไร 

 

ข้อมูลพื้นฐานการวิจัย 

การศึกษาวิจัยรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีข้อมูลพื้นฐานการวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังนี ้

 

ภาพรวมของการท่องเที่ยวและตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นไทย 

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างมากเมื่อปี พ.ศ. 2559 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมผีลกระทบโดยตรงต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย คิดเป็นมูลค่า 1.29 ล้าน

ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 9.2 0 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ  อีกทั้งมีการเติบโตโดย

เฉลี่ยร้อยละ 6.7 ต่อปี ต่อเนื่องไปถึงปี พ.ศ. 2570 ซึ่งคาดว่าในปี พ.ศ. 2570 อุตสาหกรรมท่องเที่ยว

จะมีมูลค่าประมาณ 2.71 ล ้านล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 14.30 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม

ภายในประเทศ  อย่างไรก็ดีในส่วนของทิศทางการท่องเที่ยวโลกช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2563 
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การระบาดของโรคโควิด-19 ที่เพ่ิมมากข้ึนในหลายประเทศได้สร้างความกังวลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวในช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2564 ประกอบกับรัฐบาลแต่ละประเทศมีการใช้มาตรการ

ผ่อนปรนสลับกับมาตรการเข้มงวดตามสถานการณ์การระบาดของโรค เช่น ในกรณีของสหราช

อาณาจักร สหพันธ์สาธารณรัฐเยอรมนี เป็นต้น ที่เปิดให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาจาก

ประเทศที่มีความเสี่ยงต่ำสามารถเดินทางเข้าไปท่องเที่ยวได้โดยไม่ต้องกักตัว   เนื่องจากการระบาด

ของโรคโควิด-19  ที่มากขึ้นส่งผลทำให้รัฐบาลต้องประกาศใช้เคอร์ฟิว ห้ามประชาชนเดินทางออก

นอกเคหสถานตามเวลาที่กำหนด ทำให้ภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องได้รับผลกระทบต้องปิดบริการชั่วคราว 

เช่น ร้านอาหาร ผับบาร์ ประเภทนั่งทานที่ร้าน รวมถึงสถานที่ท่องเที่ยวอาจมีมาตรการ  ควบคุม

กิจกรรมทางสังคมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อบรรยากาศการท่องเที่ยวในช่วงที่เหลือของปี พ.ศ.

2563 จนถึงช่วงต้นปี พ.ศ.2564 ขณะเดียวกันจากการประชุม “Rebuilding Travel and Tourism” 

ล่าสุดของ World Economic Forum ที่มีการนำเสนอข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในประเทศ

สหรัฐอเมริกาว่ามีลักษณะที่มองหาประสบการณ์ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและมีการเดินทางในระยะสั้น

ที่มากขึ้น ทั้งนี้แนวโน้มดังกล่าวอาจเป็นทั้งโอกาสและอุปสรรคในด้านหนึ่งอาจนำไปสู่การลดความ

หนาแน่นของนักท่องเที่ยวในเขตเมืองและไม่ก่อให้เกิดการกระจายรายได้สู่ชุมชน การเดินทางระยะ

สั้นอาจลดการปล่อยมลพิษและช่วยให้สถานที่ท่องเที่ยวหลายแห่งลดการพึ่งพานักท่องเที่ยวต่างชาติที่

มีความรับผิดชอบในการรักษาสิ่งแวดล้อมของสถานที่ท่องเที่ยวน้อยกว่าผู้อยู่อาศัยและนักท่องเที่ยว

ภายในประเทศ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563)  

พฤติกรรมปกติวิถีใหม่ได้กลายมาเป็นเทรนด์ของการท่องเที ่ยวด้วย การท่องเที ่ย วแห่ง

ประเทศไทยได้ศึกษาถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19  

ที่ต้องกลายเป็นการท่องเที่ยววิถีใหม่เช่น การท่องเที ่ยวที ่รู ้จักวางแผนล่วงหน้า ท่องเที ่ยวแบบ

รับผิดชอบสังคมและสิ่งแวดล้อม ให้ความสำคัญกับความปลอดภัยและนำเทคโนโลยีมาใช้กับการ

ท่องเที่ยว ซึ่งจะดีสำหรับการท่องเที่ยวในยุคนี้ เนื่องจากนักท่องเที่ยวเริ่มตระหนักถึงเรื่องสุขภาพเป็น

สิ่งที่สำคัญที่สุด รวมถึงยังมีความกังวลด้านสถานะทางการเงินในภาวะเศรษฐกิจถดถอย และข้อจำกัด

ของการเดินทางไปต่างประเทศที่กลายเป็นเรื ่องยากมากขึ้นในปัจจุบัน สิ่งเหล่านี้เป็นผลให้การ

ท่องเที่ยวท้องถิ่นกลับมาได้รับความนิยมมากขึ้นอีกครั้งและการท่องเที่ยวแบบไปเช้าเย็นกลับได้กลาย

มาเป็นอีกหนึ่งทางเลือก ที่นอกจากจะตอบโจทย์เรื ่องข้อกังวลในการเดินทางระหว่างนี้ ยังส่งผล

กระทบต่อสิ่งแวดล้อมและการปล่อยก๊าซเรือนกระจกลดลงอย่างมีนัยสำคัญ (จีรนันท์ ศิวะโมกข์ลัคณา 
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และ ไพวรินทร์ สืบบุก, 2563) จากสถานการณ์ของการท่องเที่ยวและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวส่งผลต่อทิศทางการตลาดท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษและจังหวัดอุบลราชธานี  

หรือหลายคนอาจจะเคยได้ยินในชื่อของคลัสเตอร์ของการท่องเที่ยว “กลุ่มจังหวัดอีสานใต้”ซึ่งจัดอยู่

ในกลุ่มพื้นที่เมืองรองการท่องเที่ยวของประเทศไทยยกเว้นจังหวัดนครราชสีมาที่ ยังคงสถานะเมือง

ท่องเที่ยวที่เป็นเมืองหลัก จากการสำรวจข้อมูลในช่วงปี พ.ศ. 2561-2563 มีแนวโน้มอัตราการเติบโต

ของจำนวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ลดลงและชะลอตัว โดยส่วนหนึ่งอาจจะเป็น

ผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจโลกและไทยมีแนวโน้มชะลอตัวซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้จ่าย

ของนักท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563)  ซึ่งสอดคล้องกับการรายงานสถานการณ์

การท่องเที่ยวในประเทศทั้งการลดลงของจำนวนชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศและมูลค่า

การใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวหรือรายได้ของผู้มาเยี่ยมเยือนทั้งนี้อาจจะเป็นผลจากหลายปัจจัย ได้แก่ 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจในประเทศที่เกิดการชะลอ และสถานการณ์ของการระบาดโรคโควิด-19 ที่ส่งผล

ให้ภาพรวมท่องเที่ยวในประเทศ โดยพื้นที่เมืองหลักมีแนวโน้มจำนวนผู้เยี่ยมเยือนท่องเที่ยวลดลง 

เนื่องจากเป็นพื้นที่ยอดนิยมของนักท่องเที่ยวคนไทย เมื่อมีปัจจัยลบเกิดขึ้นจึงส่งผลกระทบมากกว่า

พ้ืนที่ท่องเที่ยวอื่นในขณะที่พ้ืนที่เมืองรองมีแนวโน้มจะฟ้ืนตัวด้านการท่องเที่ยวได้ดีกว่า (กระทรวงการ

ท่องเที่ยวและกีฬา, 2563)  

 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่สำคัญและสร้างรายได้ให้กับประเทศ

ไทย ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐและเอกชนหรือท้องถิ่นต่างก็พยายามที่จะกระตุ้นให้ประชาชนเดินทางไป

ยังสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อการท่องเที่ยวและช้อปปิ้ง เป็นกิจกรรมยอดนิยมของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะ

การซื้อสินค้าที่ระลึกในสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อเป็นเครื่องเตือนความทรงจำและประสบการณ์จาก

สถานที่ท่องเที่ยวที่เคยไป (Marangkun & Thipjumnong , 2018) สอดคล้องกับผลการสำรวจของ

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2562) เกี่ยวกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยเฉลี่ยต่อ

คนอยู่ที ่ 4,708.44 บาท โดยมีรายจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ที ่  1 ,081,759.09 ล้านบาท  

เมื่อจำแนกตามประเภทของการใช้จ่ายจะพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยใช้จ่ายประเภทค่าอาหารและ

เครื่องดื่มมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 22.53 หรือคิดเป็นมูลค่า 243,769.65 ล้านบาท รองลงมาใช้จ่ายไป

กับการซื้อสินค้าและของที่ระลึกคิดเป็นร้อยละ 22.26 หรือคิดเป็นมูลค่า 240 ,762.36 ล้านบาท และ

ใช้จ่ายไปกับค่าที่พักคิดเป็นร้อยละ 20.92 คิดเป็นมูลค่า 226,266.53 ล้านบาท หมายความว่ารายได้
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จากธรุกิจสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวนั้นมีมูลค่ามากไม่น้อยไปกว่าการใช้จ่ายเพื่อการซื้ออาหาร

และเครื่องดื่มในทุกภูมิภาคของประเทศไทย ซึ่งสินค้าที่ระลึกนั้นจะทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสำคัญใน

การนำทางนักท่องเที่ยว เป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่จับต้องได้ เป็นโอกาสที่ดีใน

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปได้ทั่วโลกและกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สะท้อนถึงการเพิ่มขึ้นของรายได้  

นอกจากนีข้องที่ระลึกยังเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่สำคัญของประสบการณ์การเดินทางที่แสดงถึงการ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ อัตลักษณ์และกระตุ้นความทรงจำเชิงบวกของนักท่องเที่ยว (Olalere, 2017) 

เช่นเดียวกับ Brennan & Savage (2012) ที่ได้ให้คำจำกัดความสินค้าที่ระลึกว่า “ในฐานะศูนย์กลาง

ของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่เปลี่ยนสิ่งที่จับต้องไม่ได้ให้กลายเป็นประสบการณ์ที่จับต้องได้ ” 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี ่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เพื่อยืนยันตัวแปรต่าง ๆ ที่นำมาใช้ใน

การศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย เพ่ือกำหนดเป็นกรอบการวิจัย  

 

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

การรับรู้คุณค่า เป็นการรับรู้ในรูปของตัวเงินทางด้านเศรษฐกิจ หน้าที่ และผลประโยชน์

ทางด้านจิตวิทยาที่ลูกค้าคาดหวังจะได้รับจากตลาด หรือเป็นผลรวมของประโยชน์หรืออรรถประโยชน์

จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใดบริการหนึ่ง ในมุมมองของการท่องเที่ยวที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 

การรับรู้เชิงคุณค่านั้นก็จะถูกวัดโดยเน้นด้านอารมณ์และความรู้สึกจากการได้สัมผัสประสบการณ์ หรือ

ที่เรียกว่าความคุ้มค่า ทั้งในด้านของตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน  แนวคิดของการรับรู้คุณค่าจึงมีรากฐานมา

จากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและการทำความเข้าใจความรู้สึกและทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อทำความ

เข้าใจแนวโน้มที่จะดึงดูดการซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่างในสภาพแวดล้อมการแข่งขัน ( Jamal, Othman 

& Muhammad, 2011)  มีผู้วิจัยหลายคนใช้วิธีที่แตกต่างกันในการพัฒนาองค์ประกอบหรือมิติด้าน

คุณค่าเพ่ือกำหนดแนวคิดและการวัดค่ากำหนดรูปแบบการพัฒนาสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว การวัด

คุณค่าเชิงการรับรู้โดยส่วนมากจะวัดการรับรู้เชิงคุณค่า 3 ด้านได้แก่ ราคา เวลา และความพยายาม 

(Aliman, Hashim, Wahid & Harudin, 2014) แต่เนื่องจากแนวทางในการวัดคุณค่าแก่ผู้บริโภคใน

ตลาดการท่องเที่ยวนั้นมีความซับซ้อนกว่าตลาดสินค้า การวัดคุณค่าในเชิงที่เก่ียวกับมูลค่าต้นทุนราคา

ที่จ่ายของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอแต่ยังคงรวมถึงการวัดคุณค่าในด้านอ่ืน ๆ ด้วย ได้แก่ 

คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม และคุณค่าทางประสบการณ์ (Susilowati  & Sugandini, 2018) 
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เช่นเดียวกับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ที่เป็นสื่อกลางระหว่างแรงจูงใจและความ

ภักดีของนักท่องเที่ยวโดยใช้การวัดคุณค่าการรับรู้ใน  5 ด้านได้แก่ หน้าที่ อารมณ์ การเงิน  สังคม 

และประสบการณ์ (Salim, 2016) และ Kim & Park (2017) ศึกษาการรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ด้านได้แก่ 

การรับรู้เชิงเศรษฐกิจ  การรับรู้เชิงหน้าที่ การรับรู้เชิงอารมณ์ และการรับรู้เชิงสังคม พบว่าการรับรู้

คุณค่าเชิงสังคมและคุณค่าเชิงอารมณ์มีผลในเชิงบวกต่อคุณค่าโดยรวมที่ทำให้เกิดความภักดีต่อ

สถานที่ท่องเที่ยวLuo, Dey, Yalkin, Sivarajah, Punjaisri, Huang, & Yen (2018) ได้ใช้องค์ประกอบ

แนวคิดการรับรู้เชิงคุณค่าของนักท่องเที่ยว 5 ด้านประกอบด้วยคุณค่าจากการใช้งานจริง คุณค่าทาง

อารมณ์ คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางด้านการเงินและคุณค่าด้านประสบการณ์เป็นตัวชี้วัดถึงความภักดี

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแบรนด์ระดับชาติและสากล เช่นเดียวกับที่มีนักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาถึง

การรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นซึ่งมักจะมีการกล่าวถึงเสมอว่าของที่ระลึก

เป็นองค์ประกอบที่สำคัญที่สุดอย่างหนึ่งของประสบการณ์การท่องเที่ยวเพราะนักท่องเที่ยวชอบที่จะ

ระลึกถึงช่วงเวลาพิเศษของพวกเขาในการเดินทางผ่านการซื้อของที่ระลึก Marzouki (2020) แสดงให้

เห็นว่าคุณค่าของสินค้าที่ระลึกนั้นสิ่งสำคัญคือการสร้างประสบการณ์ให้เกิดขึ้นในใจของนักท่องเที่ยว 

Singh (2018) สินค้าที่ระลึกนั้นได้ทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับ

นักท่องเที่ยวมีศักยภาพที่จะทำให้เกิดกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่อาจทำกำไรได้ต่อไป และอีกด้านหนึ่งก็

มีคุณค่าทางอารมณ์ที่สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์กับคนช่วงเวลา ความรู้สึก ระยะเวลา สถานที่

และประสบการณ์ความทรงจำที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวได้ อีกทั้งแนวคิดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อสร้าง

คุณค่าไม่ว่าจะเป็นสินค้าที ่ระลึกที ่เป็นลักษณะงานฝีมือที ่น่าสนใจควรได้รับการอนุรักษ์ไว้เป็น

ทรัพยากรการท่องเที่ยวและยังเป็นโอกาสในการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าในแต่ละภูมิภาคและพ้ืนที่

ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ ้น (Penerliev, 2017) คุณค่าที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควร

พิจารณาถึงประโยชน์ใช้สอยในแง่ของการใช้เป็นที่ระลึกของประสบการณ์การท่องเที่ยวหรือเพื่อการ

ใช้ประโยชน์ในชีวิตประจำวันในขณะพักผ่อนและหลังจากกลับจากการท่องเที่ยว (Paraskevaidis & 

Andriotis, 2015) รวมถึงจากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยวทำให้ทราบว่านักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อสินค้าที่ระลึกที่ให้ประสบการณ์จริง เป็นของแท้  (Authenticity) และมี

คุณค่า (Value) ของความเป็นสินค้าที่ระลึกสะท้อนเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว ชุมชนท้องถิ่น  

มีความคุ้มค่าคือราคาที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า (ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา , 2560) 

ดังนั้นการนำเสนอสินค้าที่ระลึกเพื่อเพิ่มความตั้งใจในการซื้อผ่านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์และ
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การนำเสนอนักท่องเที่ยวสามารถทำให้แหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ  ไม่ว่าจะเป็น

ประวัติศาสตร์ เรื่องราวทางวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงหรือภาพวาด การจัดกิจกรรมเวิร์คช็อปงานฝีมือที่

สอนโดยปราชญ์ชาวบ้านหรือศิลปินท้องถิ่น สิ่งเหล่านี้ทำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนในท้องถิ่น 

(Wang, Yaoyuneyong, Sullivan, & Burgess, 2018)  สามารถทำให้เกิดการเพิ่มมูลค่าทางสังคม

ตลอดจนอารมณ์และความคุ ้มค่ากับเงินที ่จ่ายไปรวมถึงการได้ร ับประสบการณ์ที ่แท้จริงของ

นักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการทำการตลาดเกี่ยวการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ได้   

 

แนวคิดและทฤษฎีความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

แนวความคิดเกี่ยวกับความคิดเห็นเชิงสังคมนั้นผู้วิจัยได้มีการพัฒนาแนวความคิดมาจาก

การศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมนักท่องเที่ยวส่งผลต่อทิศทางการตลาดท่องเที่ยว ซึ่งนักวิชาการส่วนใหญ่

ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในฐานะที่เป็นกระบวนการตัดสินใจ พบว่าตัวแปรทางจิตวิทยาจึงเป็น

ตัวแปรที่มีบทบาททำให้นักวิจัยนักการตลาดและนักโฆษณา สามารถเข้าใจผู้บริโภคหรือผู้รับสารใน

มุมมองที ่ล ึกซึ ้งมากขึ ้น  Brida, Disegna & Osti (2012) ปัจจัยทางสังคมและประชากรศาสตร์ 

แรงจูงใจในการเข้าชมงานเทศกาลมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าการท่องเที่ยวและมีผลต่อปริมาณ

การใช้จ่ายส่วนตัวในช่วงการชมงานเทศกาล และแนวคิดเชิงปัจเจกหรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล 

Kim, Malek , Kim & Kim (2017) และ Yousaf, Amin & Gupta (2017) ผลการศึกษาแสดงให้เห็น

ถึงผลกระทบของ เพศ อายุ ภูมิหลังทางวัฒนธรรมและประสบการณ์การท่องเที่ยวมีผลต่อภาพลักษณ์

และความตั้งใจในการมาเที่ยวซ้ำและแนะนำต่อ และการแสดงให้เห็นถึงความคิดที่เป็นนามธรรมของ

นักท่องเที่ยวและการตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยาและสังคมของนักท่องเที่ยว ความหมายที่

เป็นนามธรรมและไม่มีตัวตนที่สามารถจำแนกออกเป็นหมวดหมู่ได้อย่างกว้างขวางขึ้นอยู่กับปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นเพศนักท่องเที่ยว เชื้อชาติ สัญชาติ รายได้ สถานภาพ

สมรส และปัจจัยทางจิตวิทยานักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิต เช่น กิจกรรม ความ

สนใจ และความคิดเห็นได้แก่ทัศนคติที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งในประเด็นทางสังคม ความเป็น

เจ้าของ อาชีพหรือความสนใจทางการเมืองต่อการไปท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ บุคลิก

และค่านิยมของนักท่องเที่ยวประวัติหรือประสบการณ์ที่เคยเข้าไปเยี่ยมชมยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ 

นอกจากนี้งานศึกษาของ Meitiana, Setiawan, Rohman, Irawanto (2019) สะท้อนให้เห็นภาพ
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ของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับทัศนคติความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อของที่ระลึกที่ว่าทัศนคติต่อความ

ดั้งเดิมและทัศนคติที่มีต่อสุนทรียภาพของสินค้ามีผลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อของที่ระลึก 

Filipova (2018) มองว่าตลาดที่เต็มไปด้วยผลิตภัณฑ์เหมือน ๆ กันและมีราคาถูกที่ถูกผลิตขึ้นเป็น

จำนวนมากนั้นอาจจะไม่เป็นที่ต้องการเนื่องจากปัจจุบันท่องเที่ยวยุคใหม่มีการศึกษาการสืบค้นข้อมูล

ทีด่ีและต้องการมีประสบการณ์อย่างแท้จริงจึงเป็นส่วนหนึ่งของการค้นหาและซื้อของที่ระลึกที่มีความ

แท้จริง (Authenticity) รวมถึงนักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจและทัศนคติที่ให้ความสำคัญในด้านสังคม

วิทยา ด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม กฎหมายและการเคลื่อนไหวทางการเมืองนั้นมีความสัมพันธ์ที่ทำให้

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกและสินค้าที่ระลึกที่จะซื้อต้องเป็นของแท้หรือดั้งเดิมเท่านั้น  

(Ansari, Jeong, Putri & Kim, 2019)  ดังนั ้นอุตสาหกรรมของที ่ระลึกในท้องถิ ่นควรได้รับการ

คุ้มครองในฐานะ "เครื่องหมายการค้าของภูมิภาคที่ได้รับการคุ้มครอง" และจัดหมวดหมู่เพื่อปกป้อง

ความถูกต้องหรือความเป็นของแท้หรือดั้งเดิม (Miswanto & Angelia, 2019) รวมถึงนักท่องเที่ยวจะ

มีความชื่นชอบสินค้าของที่ระลึกแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรมของแต่ละแห่ง  (Kusdibyo, 2016)  

ดังนั้นจะเห็นว่าทัศนคติของนักท่องเที่ยวนั้นมีผลต่อต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านขายสินค้าที่ระลึก 

(ธนภณ นิธิเชาวกุล, 2559) จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยวทำให้ทราบว่านักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อสินค้าที่ระลึกที่ให้ประสบการณ์จริง เป็นของแท้ (Authenticity) และ 

มีคุณค่า (Value) ของความเป็นสินค้าที่ระลึกสะท้อนเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว ชุมชนท้องถิ่น  

มีความคุ้มค่าคือราคาที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า (ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา, 2560) 

สินค้าที่ระลึกที่กลุ่มผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตที่หลวงพระบางมองว่าสินค้าที่ระลึกที่เป็นของแท้หรือ

ดั ้งเดิมมีความสำคัญเนื ่องจากมีประวัติศาสตร์และการแสดงวัฒนธรรมรวมถึงความสำคัญของ

เอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวของที่ระลึกที่ผลิตจากซัพพลายเออร์รายใหญ่ สินค้าที่ระลึกควรเป็น

สินค้าท่ีผลิตจากงานหัตถกรรมซึ่งผลิตโดยช่างฝีมือท้องถิ่น สินค้าควรแสดงถึงความเป็นของแท้ดั้งเดิม

ที่มีท่ีมาจากวัฒนธรรมจากหลวงพระบาง ซึ่งผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมสามารถสร้างได้

ภาพลักษณ์ท ี ่ดี ให ้ก ับอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวในหลวงพระบางและประเทศสาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว  (Soukhathammavong, 2018) 
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แนวคิดเกี่ยวกับสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยว  

จากยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564 - 

2569 ยังคงให้ความสำคัญและสนับสนุนการพัฒนาเพ่ือสงออกสินค้าและบริการผ่านของขวัญของฝาก

ที่สร้างสรรค์อย่างมีอัตลักษณ์ รวมถึงการยกระดับและสร้างมูลคาเพิ่มให้กับการท่องเที่ยวไทยด้วย

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินคาที่ระลึก ด้วยอัตลักษณ์ท้องถิ่น การใชข้อมูล

เชิงวัฒนธรรม  การออกแบบร่วมสมัย เทคโนโลยีดิจิทัล และการสร้างสื่อสร้างสรรค์ เพ่ือสนับสนุนการ

ท่องเที่ยวร่วมกับชุมชนท้องถิ่น (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2564)  

ซึ่งหมายถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพื่อการท่องเที่ยวเช่นของที่ระลึกก็จะกลายเป็นห่วงโซ่

การตลาดที่มีศักยภาพในการสร้างเศรษฐกิจชุมชนและการท่องเที่ยวได้อย่างแท้จริง  สินค้าที่ระลึก

ประเภทงานศิลปหัตถกรรมซึ่งเป็นงานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือในการผลิตสิ่งของเครื่องใช้ตามความเชื่อ

ทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา หรือทุนทางวัฒนธรรมในท้องถิ่นนั้น ๆ กับการออกแบบ ส่งผล

ให้งานหัตถกรรมแต่ละท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะทั้งในเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย รูปทรง รวมไปถึง

เรื่องราวหรือประวัติศาสตร์ความเป็นมา (Storytelling) ของงานหัตถกรรมนั้น มีการประยุกต์หรือ

สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับยุคสมัย รวมถึงการสื่อสารการตลาดโดยใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัล เพื่อสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชนหรือจังหวัด ซึ่งสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นประเภทงานศิลปหัตกรรมนี้ประกอบไปด้วย สินค้าประเภทผ้าทอมือ งานจักสาน งานเครื่อง

ปั้นและงานเครื่องประดับ ทั้งในกลุ่มแฟชั่น กลุ่มเครื่องใช้ ของตกแต่ง และนวัตกรรมใหม่ โดยมี

ลักษณะที่มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน เช่นการ

ใช้วัสดุใหม่ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ก็จะมีบทบาทสำคัญในการสืบสาน

งานศิลปหัตถกรรมให้คงอยู่ในสังคมไทย (ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ , 2564) ซึ่งจะเห็นได้

จากกระแสความนิยมของสินค้าที่ระลึกประเภทงานฝีมือจากการวิจัยแนวโน้มงานหัตถศิลป์ในอนาคต 

“SACICT Craft Trend 2021” ให้ความสำคัญกับงานศิลปหัตถกรรมที่เชื่อมคนเมืองกับของท้องถิ่นไว้

ด้วยกันและวัตถุดิบท้องถิ่นที่สามารถนำมาผสมผสานเป็นงานร่วมสมัยและนำมาใช้ในชีวิตได้อย่างลง

ตัว อีกทั้งนักท่องเที่ยวจำนวนมากมองหาสินค้าที่เป็นของแท้ดั้งเดิม (Singh, 2018) และยังมองว่า

อุตสาหกรรมหัตถกรรมท้องถิ่น (Local Handicrafts) ยังมีความน่าสนใจเป็นพิเศษเนื่องจากสินค้าทำ

มือเป็นส่วนประกอบของที่ระลึกในอุดมคติและหากผลิตอย่างแพร่หลายอาจทำหน้าที่เป็นแบรนด์หรือ

ตราสินค้าของสถานที่ท่องเที่ยวที่ทรงพลังอย่างหนึ่งเทียบเท่ากับการขายห้องพัก รีสอร์ทหรือค่าใช้จ่าย
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ในการรับประทานอาหารท้องถิ่น สอดรับกับกระแสการบริโภคงานหัตถกรรมหรืองานฝีมือของคนไทย

ในวันนี้มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นได้จากผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการที่นำทุนทาง

วัฒนธรรมของงานช่างฝีมือภูมิปัญญาท้องถิ่นของคนไทยมาปรับแนวคิดพลิกวิธีการผ่านกระบวนการ

ออกแบบเพื่อสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ในยุคดิจิทัลได้อย่างลงตัว 

 

แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

จากการศึกษาภาพรวมของการท่องเที่ยวและตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นไทยในหัวข้างต้น  

จะเห็นว่าปัจจุบันนักท่องเที่ยวยุคใหม่ส่วนใหญ่กำลังมองหาสินค้าที่ระลึกที่มีภาพลักษณ์ความเป็น

ท้องถิ่น (Local Souvenirs) ซึ่งผู้วิจัยมองว่าเป็นปัญหาและโอกาสที่สำคัญสำหรับผู้ประกอบการกลุ่ม

ธุรกิจการท่องเที่ยวที่จะต้องมีการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและพัฒนาสินค้าของที่ระลึกโดยการนำเอา

ต้นทุนทางวัฒนธรรมที่เกี ่ยวข้องกับในเชิงคุณค่าโดยนำเอาความรู ้ทางภูมิปัญญาไม่ว่าจะเป็น

ศิลปหัตถกรรม หรือประเพณี ความเชื่อต่าง ๆ ของแต่ละจังหวัดแต่ละแหล่งท่องเที่ยวมาพัฒนาให้ตรง

กับความต้องการของนักท่องเที่ยว (สุกฤตา หิรัณยชวลิต, 2559) งานศึกษาของ Filipova (2018)  

สิ่งที่เหมาะสมที่สุดควรเป็นของที่ระลึกที่ทำด้วยมือและมีคุณภาพดีผสมผสานกับองค์ประกอบของ

วัฒนธรรมท้องถิ่น ดังนั้นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกของ

นักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวในประเทศไทยส่วนใหญ่ควรให้ความสำคัญกับอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ 

และบรรยากาศ (ปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ , 2561) เช่นเดียวกับงานศึกษาของฟ้าพิไล ทวีสินโสภา 

(2560) ที ่นักท่องเที ่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที ่ระลึกมากที่สุด 

นอกจากนี้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังให้ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุดรองลงมาด้าน

ตราสินค้าและด้านการสื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์สินค้าของที่ระลึกในจังหวัดสตูล  

(ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ, นิศาชล สกุลชาญณรงค์และสุมนา ลาภาโรจน์กิจ, 2559) งานศึกษาของธนภณ 

นิธิเชาวกุล (2559) ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขายของที่ระลึกใน

เรื่องของสินค้าและตราสินค้าชัดเจนโดดเด่นเฉพาะตัวหาซื้อที่ไหนไม่ได้ ป้ายฉลากสินค้ามีสัญญา

ลักษณ์โอทอปเพื่อแสดงถึงคุณภาพของสินค้าและตราสินค้า พนักงานขายแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมี

ความเป็นเอกลักษณ์ของเมืองพัทยาและพัทยาแบรนด์มีความสำคัญกับสินค้าและส่งผลต่อภาพลักษณ์

ตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งทางด้านผลิตภัณฑ์และ

ตราสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ส่วนสิ่งต้องมีการพัฒนาสําหรับ
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ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าของที่ระลึก คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และด้านการใช้เทคนิคการขายที่

ย ังไม่สามารถจูงใจและสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้  นอกจากนี ้การสร้างแบรนด์ท้องถิ่น

ความสามารถในการใช้งาน การพกพา นวัตกรรมและคุณลักษณะแบบดั้งเดิม ยังเป็นคุณลักษณะ

สำคัญที่ส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยว (Olalere, 2017) กลยุทธ์ทาง

การตลาดที่เหมาะสมที่สุดสำหรับธุรกิจสินค้าที่ระลึกคือการสร้างความแตกต่าง นอกเหนือจากผู้ขาย

สินค้าที่ระลึกที่ผลิตจำนวนมากควรเสนอสินค้าที่เป็นงานฝีมือที่ผสมผสานองค์ประกอบบางอย่างของ

วัฒนธรรมท้องถิ่น กลยุทธ์นี้จะช่วยให้ผู้ขายสินค้าที่ระลึกสามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดลูกค้า

ได้มากขึ้นในขณะเดียวกันก็จะเป็นการส่งเสริมสถานที่ท่องเที่ยวไปด้วย (Filipova, 2018) นักการ

ตลาดและผู้ค้าปลีกสินค้าที่ระลึกควรแน่ใจว่าของที่ระลึกนั้นบรรจุภัณฑ์ประกอบด้วยข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

กับความถูกต้อง ความแท้จริงหรือความดั้งเดิมทั้งในส่วนของประวัติศาสตร์และความสำคัญทาง

วัฒนธรรม  บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาจไม่เพียงแต่ใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์และการ

ส่งเสริมการขายเท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการรับรองความถูกต้อง ในความเป็นของแท้ดั้งเดิมสำหรับ

ผล ิตภ ัณฑ์ในท ้องถ ิ ่นด ้วย  (Wang, Yaoyuneyong, Sullivan & Burgess,  2018) นอกจากนี้

คุณลักษณะของแหล่งช้อปปิ้งที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อของที่ระลึก ได้แก่ สภาพแวดล้อม

ด้านเศรษฐกิจความเป็นอยู่ที่ดี  การส่งเสริมการขายและภาพลักษณ์ แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่มี

อิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อของที ่ระลึกนั้นมักเป็นการเติมเต็มศักดิ์ศรี การแสวงหาความ

หลากหลายของประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่ใหค้วามรู้สึกของความจริงแท้หรือดั้งเดิมทางวัฒนธรรม

ในองค์ประกอบของสถานที่ท่องเที่ยว บุคคลหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของแหล่งช้อป

ปิ้ง  ดังนั้นชุมชนต้องนำเสนอลักษณะที่แท้จริงของวัฒนธรรมผ่านการนำเสนอร้านค้าและย่านการค้า

ในท้องถิ่น ธุรกิจสินค้าที่ระลึกควรมีความหลากหลายและเป็นเอกลักษณ์ รวมถึงสภาพแวดล้อมใน

ท้องถิ่นภาพลักษณ์ของร้านค้า ราคาและมูลค่าผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย สถานที่ตั้ง  พนักงาน

ขายที่มีทักษะ และมีทางเดินที่สะดวก การตกแต่งท่ีน่าดึงดูดและสร้างบรรยากาศที่ดีจัดเรียงสินค้าตาม

หมวดหมู่ของที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์ที่แสดงถึงภาพลักษณ์ของท้องถิ่น   ควรระบุราคาให้ชัดเจนและ

วิธีการชำระเงินที่หลากหลายช่องทางทั้งแบบเงินสดและบัตรเครดิตหรือ E-Payment รวมถึงการ

เสนอโปรโมชั่นในโอกาสพิเศษหรือการท่องเที่ยวฤดูกาลเพื่อเพิ่มยอดขายและสนับสนุนกิจกรรมทาง

การตลาด กลยุทธ์เหล่านี้สามารถสร้างรายได้และกำไรให้กับท้องถิ่นและสร้างบรรยากาศที่ ดีให้กับ

นักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชม (Marangkun & Thipjumnong, 2018)  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

สรุปจากการศึกษาแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นได้แก่ การรับรู้คุณค่าสินค้าที่

ระลึกท้องถิ ่น(ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา , 2560; Jamal, Othman, & Muhammad, 2011; Aliman, 

Hashim, Wahid & Harudin, 2014 ; Susilowati  & Sugandini, 2018 ; Salim, 2016  ; Kim & 

Park, 2017 ; Luo, Dey, Yalkin, Sivarajah, Punjaisri, Huang, & Yen, 2018 ; Marzouki, 2020 ; 

Singh, 2018; Penerliev ,2017; Andriotis, 2015; Wang, Yaoyuneyong, Sullivan, & Burgess, 

2018)   ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ธนภณ นิธิเชาวกุล, 2559; ฟ้าพิไล 

ทวีสินโสภา, 2560; Brida, Disegna & Osti, 2012; Kim, Malek , Kim & Kim, J., 2017; Yousaf, 

Amin & Gupta, 2017 ;  Meitiana, Setiawan, Rohman, Irawanto, 2019 ; Filipova, 2018 ; 

Ansari, Jeong, Putri & Kim, 2 0 1 9 ; Miswanto & Angelia, 2 0 1 9 ; Kusdibyo, 2 0 1 6 ; 

Soukhathammavong, 2018) ประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยว (กรมส่งเสริม

อุตสาหกรรม, 2559 ;  สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์, 2562; ฉัตรชัย อินทสังข์และดุษฎี เทียมเทศ บุญมา

สูงทรง,2562;ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ, 2564; กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2564; Singh, 

2018; Filipova, 2018) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย ได้แก่ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นที่เชื ่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ด้านอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง

วัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง ด้านการสื่อสารการตลาดผ่านชุมชน

ออนไลน์และอออฟไลน์ ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม (สุกฤตา 

หิรัณยชวลิต, 2559; ปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์, 2561; ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา, 2560; ธนภณ นิธิเชาวกุล, 

2559; ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ, นิศาชล สกุลชาญณรงค์และสุมนา ลาภาโรจน์กิจ, 2559; Filipova, 2018; 

Olalere, 2 0 1 7 ; Wang, Yaoyuneyong, Sullivan & Burgess, 2 0 1 8 ; Marangkun & 

Thipjumnong, 2018) สามารถบูรณาการเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพที่ 1



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent variable) 

 

ตัวแปรส่งผ่าน 

(Mediator variable) 

ตัวแปรตาม 

(Dependent variable) 

 

 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อ 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า 

ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 
1.ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
ที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว  
2.อัตลักษณ์ท้องถิ่นทีม่ีการใช้เสน่ห์จากทุน
ทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรม
ร่วมสมัย 
3.ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีสะท้อน
เรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
4.ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง 
5.การสื่อสารการตลาดออนไลน์และ
อออฟไลน์ 
6.สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
สร้างประสบการณ์ร่วม  
 

ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

เพื่อการท่องเที่ยวในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

1.งานผ้าทอมือ  

2.งานจักสาน  

3.งานเครื่องปัน้ดินเผา 

4.งานเครื่องประดับ 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การรับรู้คุณค่าสินคา้ที่ระลึกท้องถิ่นจาก

การท่องเที่ยวในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

1.การใช้งานและคุณภาพของสินค้า 

2.การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า 

3.ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 

4.การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม  

5.คุณค่าทางด้านประสบการณ์ 

ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

1. การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 

2. การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

3. การให้ความสำคัญกับจริยธรรม  

H1 

H3 H4 

H2 

16 
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คำนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ  

 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น คือ สินค้าท่ีระลึกประเภทหัตถกรรมพ้ืนเมืองซึ่งเกิดจากภูมิปัญญาของคนในท้องถิ่น

โดยผลิตจากฝีมือคนใช้วัตถุดิบท้องถิ่นเป็นหลักหรือทุนทางวัฒนธรรมที่สะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนหรือเป็นตัวแทน

ของสถานที่และแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานศิลปหัตกรรมนี้ประกอบไปด้วย สินค้า

ประเภทผ้าทอมือ งานจักสาน งานเครื่องปั้นและงานเครื่องประดับ ทั้งในกลุ่มแฟชั่น กลุ่มเครื่องใช้ ของตกแต่ง  

และนวัตกรรมใหม่ โดยมีลักษณะที่มุ ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ในยุค

ปัจจุบันและสนับสนุนเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชนหรือจังหวัด 

การรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  คือ การประเมินคุณลักษณะโดยรวมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของ

นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับประโยชน์ตามการรับรู้คุณค่าโดยครอบคลุมเนื้อหาทั้งในด้านของประโยชน์ของสินค้า การใช้

งาน การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ ด้านการให้คุณค่าความจริงแท้หรือความดั้งเดิมของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  ด้าน

คุณค่าและความเป็นสัญลักษณ์เชิงสังคม และคุณค่าด้านประสบการณ์ซึ่งอาจจะเกิดจากประสบการณ์หรือความรู้

ในอดีตของนักท่องเที่ยว และความคาดหวังของนักท่องเที่ยวในแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับปัจจัย

ส่วนบุคคล สถานการณ์และสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงในขณะนั้น   

ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น คือ ปัจจัยทางจิตวิทยานักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง

กับรูปแบบการดำเนินชีวิต ในด้านความคิดเห็น หรือทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท่ีมีความตระหนักถึงคุณค่า

เชิงสังคมในประเด็นทางสังคม ความเป็นเจ้าของ อาชีพหรือความสนใจทางการเมืองและกฎหมาย ซึ่งบุคลิกขอ ง

นักท่องเที่ยวและค่านิยม ประวัติหรือประสบการณ์ที่เคยเข้าไปเยี่ยมชมยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ส่งผลต่อการรับรู้

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นผ่านการเล่าเรื่องในบริบทใหม่ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความสนใจเกี่ยวกับความยั่งยืน 

ทั้งในเรื่องของการใช้ทรัพยากร กระบวนการผลิต และการกระจายรายได้อย่างเป็นธรรมสู่ชุมชนต้นกำเนิดงาน

ศิลปหัตถกรรม 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ  คือ สินค้าที่ระลึกที่ใช้ฝีมือในการทำและการทอผ้าถือเป็นภูมิ

ปัญญาด้านหัตถกรรมอย่างหนึ่งที่แสดงถึงเอกลักษณ์ มีคุณค่าต่อสังคมที่ได้มีการสืบสานศิลปวัฒนธรรมจากรุ่นสู่รุ่น 

เช่น ผ้าฝ้าย ผ้าไหม ที่มีสีสันและลวดลายที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของ

ประเทศไทย โดยผ้าทอแต่ละท้องถิ่นแต่ละผืนจะสามารถสะท้อนถึงประเพณี ความเชื่อ ชาติพันธุ์ และวิถีชีวิตของ

คนในชุมชน ผลิตจากกระบวนการทอผ้าของคนในชุมชน วัตถุดิบธรรมชาติ ที่มีข้ันตอน รวมถึงเทคนิควิธีการทอผ้า
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แบบดั้งเดิม และสินค้าที่ระลึกจากผ้าทอมือมีส่วนที่จะเชื่อมโยงและสนับสนุนให้เกิดการท่องเที่ยวในแต่ละท้องถิ่น

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ในฐานะสินค้าทางวัฒนธรรม  

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานจักสาน คือ สินค้าที่เป็นสิ่งประดิษฐ์หรือชิ้นงานของผู้คนในท้องถิ่นที่มี

การใช้ทักษะงานช่างฝีมือ ด้วยวิธี จัก สาน ทอ เป็นหลัก โดยผลิตจากวัตถุดิบ เช่นไมไ้ผ่ หวาย พืชตระกูลกก ต้นธูป 

ต้นคล้า ผักตบชวา เถาวัลย์ ใบเตยหนาม และภูมิปัญญาท้องถิ่น ที่มีความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตประเพณี พิธีกรรม 

ความเชื่อ ศาสนา โดยมีการประยุกต์ พัฒนารูปแบบให้มีความทันสมัย ผสมผสานรูปแบบนวัตกรรมใหม่ให้

สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย การเลือกใช้วัสดุธรรมชาติที่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมและการนำเสนออัตลักษณ์ท้องถิ่นผ่านการออกแบบของสินค้าที่ระลึกประเภทจักสานต่าง ๆ เพ่ือ

เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวของชุมชนในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง   

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องปั้นดินเผา คือ งานฝีมือที่ขึ้นรูปด้วยดินเป็นหัตถกรรมพื้นบ้าน

เหมาะสำหรับการนำไปใช้ประโยชน์ต่าง ๆ มากมาย เมื่อมีการผลิตอย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนานก็จะมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น ทั้งในด้านคุณภาพและรูปแบบ จนกลายเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวและสืบทอดต่อกันมาจากรุ่น

สู่รุ่น เครื่องปั้นดินเผาจึงเป็นศิลปวัตถุอย่างหนึ่งที่สามารถบ่งบอกถึงเรื่องราวพัฒนาการทางสังคมวัฒนธรรมที่มีอัต

ลักษณ์เฉพาะและเทคโนโลยีของแต่ละท้องถิ่น โดยเฉพาะในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างที่เป็น

แหล่งของอารยธรรมเก่าแก่และมีการผลิตเครื่องปั้นดินเผามาเป็นเวลายาวนาน มีการพัฒนาเพ่ิมมูลค่าสามารถผลิต

และจำหน่ายเป็นสินค้าของฝากที่ระลึกทั ้งเป็นเครื ่องใช้ในชีวิตประจำวัน ของตกแต่งบ้านและสวน รวมทั้ง

เครื่องประดับร่วมสมัย อีกทั้งรูปแบบการผลิตยังคงเอกลักษณ์ทางภูมิปัญญาและสามารถเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว

ในแต่ละท้องถิ่น 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องประดับ คือ งานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือที่สะท้อนถึงภูมิปัญญาเชิง

ช่างในแต่ละวัฒนธรรมพื้นถิ่นจากพื้นถิ่นหนึ่งร่วมกับอีกพื้นถิ่นหนึ่ง โดยส่วนใหญ่แล้วเครื่องประดับที่ปรากฏใช้แต่

ละกลุ่มชาติพันธุ์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างนั้นมีทั้งเครื่องประดับ หรือของตกแต่ง ที่ทำมาจากเงินตรา 

เครื่องประดับที่เป็นรูปพรรณ เครื่องประดับที่เป็นเครื่องรางของขลัง และเครื่องประดับที่เป็นแบบเฉพาะพิธีกรรม 

เช่น เครื่องเงินเขวาสินรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ ทีไ่ด้รับอิทธิพลจากเขมร หรือเครื่องทองเหลืองหมู่บ้านปะอาว จังหวัด

อุบลราชธานี ซึ่งสะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นและเรื่องราวของกลุ่มชาติพันธ์ต่าง ๆ โดยนำเอกลักษณ์ของภูมิภาคที่
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สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่นมาเชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างแหล่งท่องเที่ยววิถีใหม่ที่มีเครื่องประดับเป็นจุด

ขายเพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับนักท่องเที่ยว 

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น คือกลยุทธ์หรือยุทธวิธีในการสร้างมูลค่าเพ่ิมของสิ

นคาจากคุณค่าที่ซ่อนอยู่ในงานสินค้าที่สร้างสรรค์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น โดยมีการประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎีส่วน

ประสมทางการตลาด (7Ps)  บูรณาการร่วมกับแนวคิดการตลาดเชิงคุณค่า จนกลายมาเป็นแนวทางการพัฒนากล

ยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าสำหรับธุรกิจสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในบริบทการท่องเที่ยว  อันประกอบไปด้วย ( 1) ด้าน

คุณค่าในการพัฒนาภาพลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรม (2) ด้านการสร้างคุณค่าด้วยอัต

ลักษณทองถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย  (3) ด้านการสร้างสรรค์

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  (4) ด้านราคาสินค้าและความสามารถในการ

ขนส่ง (5) ด้านการสื่อการตลาดทั้งออนไลน์และออฟไลน์โดยมีการสื่อสารที่หลากหลายและสอดคลองกับกลุมลูกค้า

เป้าหมายโดยต้องสื่อใหลูกค้าเห็นถึงคุณคาเพื่อสนับสนุนให้เกิดภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้

เกิดการท่องเที่ยว และ (6) ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับนักท่องเที่ยวที่

ซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น  

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว คือ สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภท

งานศิลปหัตกรรมที่มีความโดดเด่นไม่ซ้ำใครและสร้างสรรค์สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละพื ้นที่  มี

เอกลักษณ์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความด้ังเดิมของแต่ละพื้นที่  รวมถึงผสมผสานนวัตกรรม แฟชั่นและเอกลักษณ์

ความเป็นท้องถิ ่นแบบร่วมสมัย สะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนหรือเป็นตัวแทนของสถานที่และเชื ่อมโยงกับแหล่ง

ท่องเที่ยวนั้น ๆ เพ่ือสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยวและเป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกันระหว่างการเป็นของที่ระลึก

เพ่ือการท่องเที่ยวและการใช้ประโยชน์จากสินค้าท่ีระลึก 

อัตลักษณ์ท้องถิ ่นที ่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย   

คือสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทงานศิลปหัตถกรรมหรืองานฝีมือ ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ที่แสดง

ถึงลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าที่ระลึกนั้น ๆ ซึ่งสามารถแสดงถึงตัวตน วิถีชีวิต ศิลปะ ประเพณี ภูมิปัญญา ที่เป็น

การใช้ทุนวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ตลอดจนความหลากหลายทางธรรมชาติ ซึ่งเป็นตัวบ่ง

บอกลักษณะเฉพาะของสังคมและชุมชน 
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ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  คือตราสินค้ามีความสอดคล้อง

ตามอัตลักษณ์ท้องถิ่นสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนั้น ๆ ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานว่าเป็นของแท้จาก

แหล่งผลิต ท้องถิ่นหรือแหล่งท่องเที่ยวหรือบ่งบอกถึงความเป็นเมืองท่องเที่ยวของจังหวัดนั้น ๆ รวมถึงบรรจุภัณฑ์

มีการออกแบบที่สวยงามทันสมัย มีความหมาย มีการนำเสนอเรื่องราวสินค้าที่ระลึกที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์

ท้องถิ่นที่เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว 

ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง คือสินค้าที่ระลึกมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป มีความ

สมเหตุสมผลเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของสินค้า และสามารถจัดส่งได้ง่ายหรือสะดวกในการขนส่ง ทันเวลา รวดเร็ว

และถูกต้อง เนื่องราคาและความสามารถในการขนส่งเป็นสิ่งสำคัญในการซื้อของที่ระลึกจากกมุมมองของลูกค้า 

การสื่อสารการตลาดออนไลน์ คือการสร้างการรับรู้ผ่านการโฆษณาสื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค, ไลน์, ยูทูป 

ฯ เพ่ือสื่อสารให้เห็นถึงเรื่องราวและเรื่องเล่า เอกลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นตามท้องถิ่นนั้น ๆ  

การสื่อสารการตลาดออฟไลน์ คือการสร้างรับรู้และการรู้จักผ่านสื่อออฟไลน์ เช่น นิตยสารการท่องเที่ยว

ทั้งของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและภูมิภาค ป้ายโฆษณา วิทยุ การออกบูธประชาสัมพันธ์ตามงานนิทรรศการ

งานแสดงสินค้าชุมชนต่าง ๆ ทั้งที่จัดโดยภาครัฐและเอกชน   

สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  คือการตกแต่ง

ร้านค้าที่น่าดึงดูดเสนอลักษณะที่แท้จริงของวัฒนธรรมและสร้างบรรยากาศภายในร้านที่เป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่น

อีสาน รวมถึงวัฒนธรรมและความเป็นมิตรของผู้คนในแต่ละท้องถิ่นและบรรยากาศ (Local People) ทิวทัศน์ของ

สถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละพ้ืนที่ที่สะท้อนถึงเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทศิลปหัตถกรรมหรืองานฝีมือ 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

ผลที่ได้รับจากวิจัยจะใช้ข้อมูลในรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย  เพื่อให้สอดคล้องตรงตามความ

ต้องการตามรูปแบบการดำเนินชีวิตของนักท่องเที่ยวและสามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นให้

เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มและสามารถต่อยอดในการพัฒนาสินค้าและบริการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวเนื่องดังนี ้

1. หน่วยงานภาครัฐโดยสำนักงานยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างสามารถนำ

ผลการวิจัยไปดำเนินการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพันธ์สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของแต่ละ

จังหวัดตามความต้องการและรูปแบบการความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทยในแต่ละกลุ่ม 

2. ผู ้ประกอบการภาคเอกชนโดยเฉพาะผู ้ประกอบการร้านขายสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น สามารถนำ

ผลการวิจัยไปพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าในการมองเห็นโอกาสในการสร้างมูลค่าจากคุณค่าโดยการ

นำเสนออัตลักษณ์ภูมิปัญญาท้องถิ่นไทยผ่านผลิตภัณฑ์และบริการในรูปแบบใหม่ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการใช้

วัตถุดิบ กระบวนการผลิต รูปแบบ รวมไปถึงประโยชน์ใช้สอยที่อาจเปลี่ยนบริบทไปจากเดิมเพื่อตอบรับความ

ต้องการของผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

3. นักวิชาการ นักวิจัย นักธุรกิจ และผู ้สนใจศึกษาเกี ่ยวกับแนวคิดด้านการตลาดและการกำหนด

กลุ่มเป้าหมายของนักท่องเที่ยวจำแนกตามรูปแบบความคิดเห็นที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้คุณค่ า การเลือก

ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น และการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าเพื่อส่งเสริมและพัฒนาสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  
 4. นักท่องเที่ยวไทยโดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียลหรือกลุ่มเจ็นเอ็ม สามารถรับรู้และคำนึงถึงคุณค่า แนวคิด 

และมีทัศนคติต่อการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ด้านประสบการณ์ ด้านสิ่งแวดล้อม  สังคม 

และเศรษฐกิจชุมชน ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนทั้งในรูปแบบของการอนุรักษ์และการใช้

ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า ซึ่งถือว่ามีบทบาทสำคัญในการสืบสานงานศิลปหัตถกรรมและการเชื่อมโยงเสน่ห์จากทุน

ทางวัฒนธรรมผ่านสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นให้คงอยู่ในสังคมไทยต่อไป 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย   ผู้วิจัยได้ทำการศึกษา

เอกสารทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฎีและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยดังนี้ 

1. ภาพรวมของการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

2. ตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในประเทศไทย 

3. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย   

4. แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น 

5. แนวคิดและทฤษฎีความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

6. กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

 

ภาพรวมของการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 
อุตสาหกรรมท่องเที ่ยวมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างมาก ปี พ.ศ. 2559 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมผีลกระทบโดยตรงต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย คิดเป็นมูลค่า 1.29 ล้านล้าน

บาท หรือคิดเป็นร้อยละ 9.2 0 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) อีกท้ังมีการเติบโตโดยเฉลี่ย

ร้อยละ 6.7 ต่อปี ต่อเนื่องไปถึงปี พ.ศ. 2570 ซึ่งคาดว่าในปี พ.ศ. 2570 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะมีมูลค่า

ประมาณ 2.71 ล้านล้านบาทหรือคิดเป็นร้อยละ 14.30 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ  อย่างไรก็

ดีในส่วนของทิศทางการท่องเที่ยวโลกช่วงไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2563 การระบาดของโรค COVID-

19 ที่เพิ่มมากขึ้นในหลายประเทศได้สร้างความกังวลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในช่วงไตรมาส

สุดท้ายของปี พ.ศ. 2564 ประกอบกับรัฐบาลแต่ละประเทศมีการใช้มาตรการผ่อนปรนสลับกับมาตรการ

เข้มงวดตามสถานการณ์การระบาดของโรค เช่น ในกรณีของ สหราชอาณาจักร สหพันธ์สาธารณรัฐ
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เยอรมนี เป็นต้น ที่เปิดให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาจากประเทศที่มีความเสี่ยงต่ำ สามารถเดิน

ทางเข้าไปท่องเที่ยวได้โดยไม่ต้องกักตัว ในส่วนของประเทศไทยก็ยังได้คงได้รับผลกระทบดังกล่าวส่งผลให้

ภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องอาจได้รับผลกระทบต้องปิดบริการชั่วคราว เช่น ร้านอาหาร ผับบาร์ ประเภทนั่งทาน

ที่ร้าน รวมถึงสถานที่ท่องเที ่ยวอาจมีมาตรการ ควบคุมกิจกรรมทางสังคมเพิ ่มมากขึ้น ซึ ่งส่งผลต่อ

บรรยากาศการท่องเที่ยวในช่วงที่เหลือของปี พ.ศ. 2563 จนถึงช่วงต้นปี พ.ศ. 2564 ในขณะเดียวกันจาก

การประชุม “Rebuilding Travel and Tourism” ล่าสุดของการประชุม “World Economic Forum” 

ที่มีการนำเสนอข้อมูลพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในประเทศสหรัฐอเมริกาว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มี

ลักษณะที่มองหาประสบการณ์ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และมีการเดินทางในระยะสั้นที่มากขึ้น  ทั้งนี้

แนวโน้มดังกล่าวอีกด้านหนึ่งอาจนำไปสู ่การลดความหนาแน่นของนักท่องเที ่ยวในเขตเมืองและไม่

ก่อให้เกิดการกระจายรายได้สู่ชุมชน การเดินทางระยะสั้นอาจลดการปล่อยมลพิษและช่วยให้สถานที่

ท่องเที่ยวหลายแห่งลดการพึ่งพานักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีความรับผิดชอบในการรักษาสิ่งแวดล้อมของ

สถานที่ท่องเที่ยวน้อยกว่าผู้อยู่อาศัยและนักท่องเที่ยวภายในประเทศ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 

2563) 

 จากสถานการณ์ของการท่องเที่ยวและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวส่งผล

ต่อทิศทางการตลาดท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัด

บุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษและจังหวัดอุบลราชธานี  หรือกลุ่มจังหวัดคลัสเตอร์ของการ

ท่องเที่ยวที่เรียกว่า “กลุ่มจังหวัดอีสานใต้” ซึ่งจัดอยู่ในกลุ่มพื้นที่เมืองรองการท่องเที่ยวของประเทศไทย

ยกเว้นจังหวัดนครราชสีมาที่ยังคงสถานะเมืองท่องเที่ยวที่เป็นเมืองหลัก  จากการสำรวจข้อมูลในช่วงปี 

พ.ศ. 2561 - 2563 มีแนวโน้มอัตราการเติบโตของจำนวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ลดลง

และชะลอตัว โดยส่วนหนึ่งอาจจะเป็นผลกระทบจากสภาวะเศรษฐกิจโลกและไทยมีแนวโน้มชะลอตัวซึ่ง

ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563) ซึ่งสอดคล้อง

กับการรายงานสถานการณ์การท่องเที่ยวในประเทศทั้งการลดลงของจำนวนชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว

ภายในประเทศและมูลค่าการใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวหรือรายได้ของผู้มาเยี่ยมเยือนทั้งนี้อาจจะเป็นผล

จากหลายปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจในประเทศที่เกิดการชะลอตัวและส่งผลให้ภาพรวมท่องเที่ยว

ในประเทศ โดยพ้ืนที่เมืองหลักมีแนวโน้มจำนวนผู้เยี่ยมเยือนท่องเที่ยวลดลง เนื่องจากเป็นพื้นที่ยอดนิยม
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ของนักท่องเที่ยวคนไทย เมื่อมีปัจจัยลบเกิดขึ้นจึงส่งผลกระทบมากกว่าพื้นที่ท่องเที่ยวอื่นในขณะที่พื้นที่

เมืองรองโดยเฉพาะการท่องเที่ยวภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ มีแนวโน้มจะฟื้นตัวดา้น

การท่องเที่ยวได้ดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับจำนวนนักท่องเที่ยวในปี พ.ศ.2565 (เดือนมกราคม – เดือน

เมษายน)  ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือนั้นมีจำนวนนักท่องเที่ยวประมาณ 10 ล้านคน และมีรายได้จาก

การท่องเที่ยวอยู่ที ่ 15,762 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 33.57 จากปีพ.ศ.2564 (เดือนมกราคม-เดือน

เมษายน) ที่มีรายได้ 11,800 ล้านบาท โดยรายได้หลักยังคงมาจากการท่องเที่ยวภายในประเทศ  ซึ่งจะ

เห็นว่าในปี พ.ศ.2565 การท่องเที่ยวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีแนวโน้มและทิศทางที ่ดีขึ ้นอย่าง

ต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับปี พ.ศ.2564  เนื่องจากภาครัฐมีนโยบายเปิดประเทศอย่างเต็มรูปแบบ ในขณะที่

สถานการณ์ในประเทศไทยมแีนวโน้มดีขึ้น (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565)  

 

ตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในประเทศไทย 

  

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่สำคัญและสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย  

ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐและเอกชนหรือท้องถิ่นต่างก็พยายามที่จะกระตุ้นให้ประชาชนเดินทางไปยัง

สถานที่ท่องเที่ยวเพื่อการท่องเที่ยวและช้อปปิ้ง การช้อปปิ้งเป็นกิจกรรมยอดนิยมของนั กท่องเที ่ยว

โดยเฉพาะการซื้อสินค้าที่ระลึกในสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือเป็นเครื่องเตือนความทรงจำและประสบการณ์จาก

สถานที่ท่องเที ่ยวที ่เคยไป (Marangkun & Thipjumnong, 2018)  ดังเช่นในปี พ.ศ. 2557 United 

Nations World Tourism Organization หรือ UNWTO ได้กล่าวถึงการเปลี ่ยนแปลงครั ้งสำคัญใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยกล่าวไว้ว่า “การชอปปิ้งได้กลายเป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการ

เลือกจุดหมายในการเดินทางของนักท่องเที ่ยวและในบางครั ้งก็ถือว่าเป็นปัจจัยหลัก” ชี ้ให้เห็นถึง

ความสำคัญของการชอปปิ้งที ่มีต่ออุตสาหกรรมท่องเที ่ยวภายในประเทศ โดยจะเห็นได้จากมูลค่า

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์หลักที่สำคัญต่อการใช้จ่ายหรือการชอปปิ้งของนักท่องเที่ยวในประเทศไทยโดย

เฉพาะงานฝีมือและหัตถกรรมมีมูลค่า 9 หมื่นล้านบาท รองจากอุตสาหกรรมอาหารไทย แฟชั่นและงาน

ออกแบบ โดยจุดเด่นที่สำคัญของสินค้าท้องถิ่นของไทยคือความมีเอกลักษณ์ ที่สามารถดึงดูดความสนใจ

ของนักท่องเที่ยวได้ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563) สอดคล้องกับจากผลการสำรวจของกระทรวง

การท่องเที่ยวและกีฬา (2562) เกี่ยวกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยเฉลี่ยต่อคนอยู่ที่ 
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4,708.44 บาท โดยมีรายจ่ายเพื่อการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ที่  1 ,081,759.09 ล้านบาท เมื่อจำแนกตาม

ประเภทของการใช้จ่ายจะพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยใช้จ่ายประเภทค่าอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุดคิด

เป็นร้อยละ 22.53 หรือคิดเป็นมูลค่า 243,769.65 ล้านบาท รองลงมาใช้จ่ายไปกับการซื้อสินค้าและของ 

ที่ระลึกคิดเป็นร้อยละ 22.26 หรือคิดเป็นมูลค่า 240 ,762.36 ล้านบาท และใช้จ่ายไปกับค่าที่พักคิดเป็น

ร้อยละ 20.92 คิดเป็นมูลค่า 226,266.53 ล้านบาท นั่นหมายความว่ารายได้จากธุรกิจสินค้าที่ระลึกเพ่ือ

การท่องเที่ยวนั้นมีมูลค่ามากไม่น้อยไปกว่าการใช้จ่ายเพื่อการซื้ออาหารและเครื่องดื่มเลย ในทุกภูมิภาค

ของประเทศไทย ซึ่งสินค้าที่ระลึกนั้นจะทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสำคัญในการนำทางนักท่องเที่ยว เป็นส่วน

หนึ่งของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่จับต้องได้ เป็นโอกาสที่ดีในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปได้ทั่วโลก

และส่งผลต่อกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สะท้อนถึงการเพิ่มขึ้นของรายได้  นอกจากนี้ของที่ระลึกยังเป็นหนึ่ง

ในองค์ประกอบที่สำคัญที่เกี ่ยวข้องกับประสบการณ์การเดินทางที ่แสดงถึงการส่งเสริมภาพลักษณ์  

อัตลักษณ์และกระตุ ้นความทรงจำเชิงบวกในวันหยุดพักผ่อนของนักท่องเที ่ยว (Olalere, 2017) 

เช่นเดียวกับคำจำกัดความสินค้าที่ระลึกของ Brenna และ Savage ในฐานะศูนย์กลางของประสบการณ์

การท่องเที่ยวที่เปลี่ยนสิ่งที่จับต้องไม่ได้ให้กลายเป็นประสบการณ์ที่จับต้องได้ (Brennan & Savage, 

2012) นอกจากนี้ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจสีเขียว BCG  

(พ.ศ. 2564 – 2570) ยังคงให้ความสำคัญและสนับสนุนการพัฒนาเพื่อสงออกสินค้าและบริการผ่าน

ของขวัญของฝากที่สร้างสรรค์อย่างมีอัตลักษณ์ รวมถึงการยกระดับและสร้างมูลค่าเพิ ่มให้กับการ

ท่องเที่ยวไทยด้วยแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์  การสร้างมูลค่าเพิ่มของสินคาที่ระลึก ดวยอัตลักษณ์ทอง

ถิ่น ใชข้อมูลเชิงวัฒนธรรมที่หลากหลาย การออกแบบร่วมสมัย เทคโนโลยีดิจิทัล และสื่อสร้างสรรค  

เพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชนท้องถิ่น (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและ

นวัตกรรม, 2564)  นอกจากนี้ สินค้าที่ระลึกนั้นมีความเกี่ยวข้องในการเป็นสินค้าหลักที่นักท่องเที่ยวให้

ความสนใจคือสินค้าที่สามารถแสดงออกได้ถึงอัตลักษณ์ของประเทศหรือสินค้าท้องถิ่นไม่ว่าจะเป็น งาน

ฝีมือหรือหัตถกรรม อาหาร ขนม หรือ สินค้าที่มีชื ่อเสียงของประเทศนั้น ๆ ซึ่งในเอเชียเกิดกระแสที่

เรียกว่า “ท้องถิ่นนิยม” คือการที่นักออกแบบผลิตภัณฑ์กลับมาให้ความสำคัญกับชุมชนขนาดเล็กและ

พ้ืนที่ท้องถิ่น จนเกิดการสร้างสรรค์สินค้าโดยนำความดั้งเดิมมาพัฒนาสร้างสรรค์ให้ทันสมัยอีกทั้งผู้บริโภค

ก็เกิดความพึงพอใจและสนับสนุนสินค้าและบริการจากท้องถิ่นมากยิ่งขึ้น (สุชาติ อิ่มสำราญ, พรเทพ เลิศ

เทวศิริ และ อินทิรา พรมพันธุ์, 2564) รวมถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพื่อการท่องเที่ยวเช่นของที่
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ระลึกก็จะกลายเป็นห่วงโซ่การตลาดที่มีศักยภาพในการสร้างเศรษฐกิจชุมชนและการท่องเที่ยวได้อย่าง

แท้จริง  

วัฒนธรรมได้กลายมาเป็นอัตลักษณ์สำคัญที่แสดงออกซึ่งความเป็นชาติและมีบทบาทสำคัญใน

การพัฒนาชาติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนำเอาวัฒนธรรมมาใช้ในการออกแบบนอกจากจะเป็นการสื่อถึง

ความเป็นชาติที่ชัดเจนแล้ว วัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ในแต่ภูมิภาค ยังเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อ

รูปแบบของสินค้าที่ระลึกที่วางจำหน่ายในภูมิภาคนั้น ๆ ด้วย อย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ที่ระลึกจากภาคเหนือ 

มักเป็นผลิตภัณฑ์จากผ้าและไม้ เป็นส่วนใหญ่ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ที่ระลึกจากภาคอีสาน ก็มักจะเป็น

ผลิตภัณฑ์จากผ้าเป็นหลัก ผลิตภัณฑ์ที่ระลึกจากภาคกลางมักจะเป็นเครื่องจักสาน การแปรรูปพืชผลทาง

การเกษตร และอาหารการกินที่มีการประดิษฐ์ขึ้นอย่างประณีต และผลิตภัณฑ์ที่ระลึกจากภาคใต้ ก็จะ

เป็นผลิตภัณฑ์จากไม้ พืชสมุนไพร ทั้งนี้สินค้าที่ระลึกที่ดีจึงหมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการ

ทางการตลาดอย่างสร้างสรรค์ และสามารถสะท้อนถึงมรดกทางวัฒนธรรม ผ่านรูปแบบหรือประโยชน์ใช้

สอยที่เพิ่มมูลค่าและความสำคัญเมื่อกาลเวลาผ่านไป  สำหรับประเทศไทยเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรม

เก่าแก่สืบสานต่อกันมาเป็นเวลายาวนาน มีวัฒนธรรมหลักที่ถือว่าเป็นวัฒนธรรมประจำชาติไทยและ

สะท้อนความเป็นไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากมีการนำเอาตรารับรองการเป็นสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ มาใช้

บนฉลากหรือบรรจุภัณฑ์ หรือแม้แต่การใช้คำรับรองหรือตราสินค้ารับรอง (Certified Brand) มารับรอง

บนฉลากหรือบรรจุภัณฑ์ จะช่วยตอกย้ำให้การเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยวมีคุณค่า

เพิ่มมากขึ้น ทำให้นักท่องเที่ยวหรือผู้ซื ้อเชื่อมั่นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องซื้อจากแหล่งท่องเที่ยวนั้น  ๆ 

ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ที่พัฒนาขึ้นโดยใช้วัฒนธรรมประจำถิ่นเช่นนี้ จะเป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกัน

ระหว่างการเป็นของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยว Singh (2018) การท่องเที่ยวที่มีจุดมุ่งหมายส่วนหนึ่งเพ่ือ

การบริโภคผลิตภัณฑ์เมื่อถึงยังจุดหมายปลายทางหรือการท่องเที่ยวที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือการเข้าถึงแหล่งใน

การหาซื้อสินค้าพื้นเมืองดั้งเดิม เป็นเสน่ห์ที่ช่วยสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยวไปพร้อมกัน  และที่สำคัญ

อุตสาหกรรมของที่ระลึกยังเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที ่สร้างผลกำไรให้กับคนในท้องถิ ่นอีกด้วย 

เอกลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกเป็นหนึ่งในความได้เปรียบทางการแข่งขันของสถานที่ท่องเที่ยว เช่นเดียวกับ

การนำเสน่ห์มรดกวัฒนธรรมให้กลายมาเป็นสินค้าซึ่งหมายถึงทุนวัฒนธรรมที่เปรียบเสมือนเครื่องมือของ

ผู้ประกอบการ ที่จะสามารถยกระดับสินค้าและบริการ เพื่อให้สินค้าที่ระลึกเกิดความแตกต่าง เป็นการ

สร้างอัตลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกให้มีความสามารถในการแข่งขันได้ในระยะยาว โดยเฉพาะเมื่อโลกก้าว

เข้าสู่เศรษฐกิจยุคใหม่ซ่ึงส่งผลให้อุตสาหกรรมหลายประเภทเผชิญกับการแข่งขันที่ได้รับผลกระทบรุนแรง
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ก่อให้เกิดจุดเปลี่ยนในทำธุรกิจ ที่ไม่เน้นการลงทุนสูง ไม่ผลิตจำนวนมาก แต่ใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ยกตัวอย่างเช่น สินค้าท่ีระลึกท่ีเป็นงานฝีมือจากท้องถิ่น Singh (2018) 

งานหัตถกรรมฝีมือท้องถิ่นยังคงเป็นเป้าหมายสำคัญของนักเดินทางส่วนใหญ่ ซึ่งงานหัตถกรรมถือเป็น

ตัวแทนของวัฒนธรรมและมรดกท้องถิ่น การได้เป็นเจ้าของสิ่งของที่ทำจากงานฝีมือจึงเป็นสัญลักษณ์ของ

ความผูกพันต่อสังคมท้องถิ่นนั้น ๆ ไม่มีอะไรที่จะสามารถแสดงให้นักท่องเที่ยวที่ได้มาเยี่ยมชมสถานที่

ท่องเที่ยวไดด้ีกว่าสินค้าทำมือซึ่งมักเรียกกันว่าของแท้ดั้งเดิม  นักท่องเที่ยวจำนวนมากมองหาสินค้าที่เป็น

ของแท้ดั้งเดิมเพ่ือซื้อเป็นงานฝีมือ ซึ่งยังมองว่าอุตสาหกรรมหัตถกรรมท้องถิ่น (Local Handicrafts) ยังมี

ความน่าสนใจเป็นพิเศษเนื่องจากสินค้าที่เป็นงานฝีมือเป็นส่วนประกอบของสินค้าที่ระลึกในอุดมคติและ

หากผลิตอย่างแพร่หลายอาจทำหน้าที่เป็นแบรนด์หรือตราสินค้าของสถานที่ท่องเที่ยวที่ทรงพลังอย่างหนึ่ง

เทียบเท่ากับการขายห้องพัก รีสอร์ท หรือค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารท้องถิ่น  สอดคล้องกับ

กระแสการบริโภคงานหัตถกรรมหรืองานฝีมือของคนไทยในวันนี้มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นได้

จากผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ของผู้ประกอบการที่นำทุนทางวัฒนธรรมของงานช่างฝีมือภูมิปัญญาท้องถิ่นของ

คนไทยมาปรับแนวคิดพลิกวิธีการผ่านกระบวนการออกแบบเพื่อสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองไลฟ์

สไตล์ของผู้ใช้ในยุคดิจิทัลได้อย่างลงตัว เช่น แบรนด์โยธกาเป็นแบรนด์เฟอร์นิเจอร์ที่นำงานสานผักตบชวา

มาพัฒนาต่อยอดเป็นเฟอร์นิเจอร์ แบรนด์ Korakot กับการนำภูมิปัญญาการทำว่าวจุฬาที่เรียนรู้จากรุ่น

คุณปู่มาพัฒนาเป็นของตกแต่งบ้าน งานออกแบบเฟอร์นิเจอร์ รวมไปถึงการสร้างอาคารไม้ไผ่ขนาดใหญ่

กับ The Buffalo Cafe ที่อำเภออัมพวา จังหวัดสมุทรสาคร ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่เป็น

กลุ่มเจเนอเรชันมิลเลนเนียลและกลุ่มเจนเนอร์เรชันแซดได้เป็นอย่างดี เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่างาน

หัตถกรรมของไทยนั้นไม่ได้เชยหรือเลือนหายไปตามกระแสโลกแห่งนวัตกรรมเทคโนโลยี  ซึ่งในทาง

ตรงกันข้ามงานหัตถกรรมไทยที่ผ่านการเล่าเรื่องในบริบทใหม่กลับเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะกระแส

เทรนด์โลกที่หันมาสนใจเรื่องของความยั่งยืนทั้งในเรื่องของการใช้ทรัพยากร กระบวนการผลิต และการ

กระจายรายได้อย่างเป็นธรรมสู่ชุมชนที่เป็นต้นกำเนิดของงานหัตถกรรม (สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์, 2562)  

เช่นเดียวกับงานศึกษาของฉัตรชัย อินทสังข์ และ ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) นักท่องเที่ยวกลุ่ม

มิลเลนเนียลหรือคนรุ่นใหม่ยังคงนิยมท่องเที่ยวชุมชนในชุมชนด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา  เพ่ือ

ต้องการประสบการณ์ใหม่การสัมผัสถึงวัฒนธรรมและภูมิปัญญาชาวบ้านและการผลิตสินค้าโดยเฉพาะ

เครื่องปั้นดินเผาที ่ขึ ้นชื ่อของชุมชนด่านเกวียน  จากการวิจัยแนวโน้มงานหัตถศิลป์ในอนาคต หรือ 

SACICT Craft Trend 2021 ซึ่งให้ความสำคัญกับงานศิลปหัตถกรรมที่เชื่อมคนเมืองกับของท้องถิ่นไว้
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ด้วยกัน การใช้วัตถุดิบท้องถิ่นมานำเสนอเป็นเรื่องราวผสมผสานงานร่วมสมัยที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้

ในชีวิตได้อย่างลงตัว ไม่ว่าจะเป็นความนิยมเรื่องของการอนุรักษ์ที่ควรคู่ขนานไปพร้อม ๆ กับการพัฒนาที่

ยั่งยืน (Sustainable) การสร้างมูลค่าจากคุณค่าแห่งการสร้างสรรค์โดยให้งานหัตถกรรมเป็นสิ่งสะท้อน

เศรษฐกิจหมุนเวียน  สร้างการสื่อสารแห่งการสืบสานภูมิปัญญา งานศิลปหัตถกรรมจากวัฒนธรรมที่

แตกต่าง การส่งต่อองค์ความรู้ผ่านเทคโนโลยี และการยกระดับคุณภาพหัตถกรรมผ่านชุมชนออนไลน์  

(ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ, 2564)  อย่างไรก็ตามก็ยังมีปัญหาว่าผู้ประกอบการยังมีอุปสรรค

และไม่มีโอกาสในการค้นหาข้อมูลเรื่องต้นทุนอันเป็นเสน่ห์ในท้องถิ่นของตนเอง รวมถึงผู้ประกอบการบาง

รายก็ประสบปัญหาไม่สามารถนำเอาเสน่ห์ทุนวัฒนธรรมซึ่งเป็นของเก่าแก่มาใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์

ให้ลงตัวและสามารถใช้ได้ในชีวิตปัจจุบัน  เนื่องจากต้นทุนวัฒนธรรมที่มีอยู่มากมายเป็นทั้งวัฒนธรรมที่มี

ความสวยงาม มีความเป็นลักษณะศิลปะพ้ืนถิ่น จึงต้องมีความความรู้และความเข้าใจเพ่ือนำไปประยุกต์ใช้

ในการพัฒนาสินค้าโดยไม่ได้นำมาใช้ตรง ๆ แบบดั้งเดิม หรือการใช้แบบอนุรักษ์ ซึ่งอาจจะยากต่อการ

นำมาใช้สอยในชีวิตประจำวัน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559)   

จากการศึกษาข้างต้นนั้นทำให้เห็นถึงโอกาสของสินค้าที่ระลึกที่จะช่วยกระตุ้นและส่งเสริม

ทั้งในภาคของเศรษฐกิจและสังคมมากมายในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวรวมถึงชุมชนท้องถิ่น แต่ก็มี

อุปสรรคที่เกิดขึ้นกับอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นอยู่ตลอดเวลาในการที่จะสร้างการรับรู้แ ละการ

สร้างแบรนด์สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่จะประสบความสำเร็จในทุกท้องถิ่นนั้นคงจะเป็นไปได้ยาก Marzouk 

(2020) ซึ่งการจำหน่ายสินค้าที่ระลึกนั้นอาจจะเกิดจากอุปสรรคที่สำคัญ ไม่ว่าจะเป็นการขาดความคิด

ริเริ่มสร้างสรรคแ์ละการสนับสนุนจากรัฐบาลและการขาดความรู้ทางการตลาดที่เหมาะสมของของที่ระลึก

ที่ผลิตโดยชุมชนท้องถิ่น ถือได้ว่าเป็นความท้าทายของการพัฒนาสินค้าที่ระลึกในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวของประเทศไทยในอนาคต  

 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  
             กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ ตั้งอยู่ในตอนล่างของประเทศไทย

ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษ และ

จังหวัดอุบลราชธานี มีอาณาเขตติดต่อกับประเทศเพื่อนบ้านได้แก่ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาวและราชอาณาจักรกัมพูชา โดยเป็นกลุ่มจังหวัดที่จัดอยู่ในกลุ่มสำนักบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดที่

เรียกอีกชื่อหนึ่งว่า “กลุ่มจังหวัดท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้” เป็นกลุ่มจังหวัดที่ถือว่ามีทรัพยากรแหล่ง
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ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมและประเพณี แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติเป็นจำนวนมาก

กระจายตัวอยู่ในทุกจังหวัด เป็นศูนย์รวมวัฒนธรรมที่เก่าแก่ เป็นภูมิภาคที่มีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่

โดดเด่น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของอาหาร  ดนตรีพื้นบ้าน นิทานพื้นบ้าน และศิลปะการฟ้อนรำ ประเพณีฮีต 

12 คอง 14  เป็นต้น มีความหลากหลายและความแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดทางวัฒนธรรมในภูมิภาคซึ่งมี

อิทธิพลและส่งผลทำให้เกิดการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ระลึกที่มีรูปแบบแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของ

วัสดุที่ใช้  วิธีการ ลวดลาย สีสัน หรือรูปทรง จากบรรพบุรุษและจำเป็นต้องได้รับการสืบสานต่อไปใน

อนาคต สินค้าที่ระลึกประเภทงานศิลปหัตถกรรมซึ่งเป็นงานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือในการผลิตสิ่งของ

เครื่องใช้ตามความเชื่อทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา หรือทุนทางวัฒนธรรมในท้องถิ่นนั้น  ๆ กับ

การออกแบบ ส่งผลให้งานหัตถกรรมแต่ละท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะทั้งในเรื่องวั สดุ สีสัน ลวดลาย 

รูปทรง รวมไปถึงเรื่องราวหรือประวัติศาสตร์ความเป็นมา (Storytelling) ของงานหัตถกรรมนั้น มีการ

ประยุกต์หรือสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับยุคสมัย รวมถึงการสื่อสารการตลาดโดยใช้

เทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชนหรือจังหวัด  ซึ่งสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นประเภทงานศิลปหัตกรรมนี้ประกอบไปด้วย สินค้าประเภทผ้าทอมือ งานจักสาน งานเครื่อง

ปั้นและงานเครื่องประดับ ทั้งในกลุ่มแฟชั่น กลุ่มเครื่องใช้ ของตกแต่ง และนวัตกรรมใหม่ โดยมีลักษณะที่

มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน เช่น การใช้วัสดุใหม่ที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ก็จะมีบทบาทสำคัญในการสืบสานงานศิลปหัตถกรรม

ให้คงอยู่ในสังคมไทย (ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ, 2564) 

การพัฒนาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยใช้วัฒนธรรมประจำถิ่น  เช่น วัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับอาหาร

หลักของชาวอีสาน คือ ข้าวเหนียว ส่วนอาหารจานหลักเกี่ยวกับข้าวเหนียว ก็คือ ปลาร้า ซึ่งเป็นปลาที่

นำมาหมักกับเกลือ และรำหรือข้าวคั่ว นำมาปรุงเป็นอาหารประเภทต่าง ๆ เช่น น้ำพริก ปลาร้า ข้าวจี่ ผัด

หมี่โคราช แกงอ่อม เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมประจำถิ่นเหล่านี้ แม้จะ

ไม่ระบุแหล่งที่มา แต่ก็จะเป็นที่รับรู้กันว่าของฝากที่จะสามารถหาได้จากแหล่งท่องเที่ยวในภูมิภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ ก็คือผลิตภัณฑ์จากอาหารเหล่านี ้นั ่นเอง ซึ ่งการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ที่จะช่วยสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยวในภาคอีสานตอนล่างนั้น มักจะเป็นการ

เน้นย้ำความเป็นวัฒนธรรมประจำถิ่นให้ปรากฎอย่างชัดเจน เช่น ผัดหมี่โคราช ซึ่งไม่ว่าจะมียี่ห้อใดก็ตาม 

หากได้ระบุว่าเป็นหมี่โคราชแล้ว ก็จะเป็นของฝากจากจังหวัดนครราชสีมาอย่างแน่นอน ซึ่งผลิตภัณฑ์และ

บรรจุภัณฑ์ที่สร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยวเช่นนี้ จะเป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกันระหว่างการเป็นของที่
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ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวที่มีจุดมุ่งหมายส่วนหนึ่งเพื่อการบริโภคผลิตภัณฑ์เมื่อถึงยัง

จุดหมายปลายทาง (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2564) จากที่ได้กล่าวถึงกระแสความนิยมหรือเทรนด์ของ

สินค้าที่ระลึกประเภทงานฝีมือจากการวิจัยแนวโน้มงานหัตถศิลป์ในอนาคต “SACICT Craft Trend 

2021” ข้างต้นในหัวข้อตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของประเทศไทยที่ให้ความสำคัญกับงานศิลปหัตถกรรม

ที่เชื่อมคนเมืองกับของท้องถิ่นไว้ด้วยกันและวัตถุดิบท้องถิ่นที่สามารถนำมาประยุกต์ความเป็นงานร่วม

สมัยและนำมาใช้ในชีวิตได้อย่างลงตัว  เมื่อนึกถึงอีสานใต้อาจจะนึกถึงอาหารอีสานเป็นหลักมากกว่าสินค้า

ที่เป็นพวกงานฝีมือต่าง ๆ ในความเป็นจริงแล้วภาคอีสานเป็นพื้นที่ที่เต็มไปด้วยภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มี

คุณค่ามากวัฒนธรรม โดยสามารถนำเอกลักษณ์เหล่านี้ไปสร้างแบรนด์เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความโดด

เด่นไม่แพ้ภูมิภาคอื่นของประเทศไทย ความจริงแล้ววิถีชีวิตอีสานนั้นก็มี เรื ่องราวและประวัติศาสตร์

สามารถนำมาสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์พร้อมนำเสนอให้เห็นถึงคุณค่าจากภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มีวิถีชีวิตร่วม

สมัย โดยเฉพาะสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ถูกสร้างสรรค์ขึ้นจากภูมิปัญญาและวิถีชีวิตร่วมสมัยของผู้คนใน

ชุมชนรวมถึงผู ้ประกอบการร้านค้าที ่มองเห็นถึงโอกาสของตลาดงานฝีมือและการเชื ่อมโยงกับการ

ท่องเที่ยวในชุมชนเอง (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ซึ่งมักถูกมองว่าไม่มีอะไรที่จะสามารถนำเสนอ

ให้นักท่องเที่ยวได้เยี่ยมชมได้ดีกว่าสินค้าทำมือซึ่งมักเรียกกันว่าของแท้จากนักท่องเที่ยวจำนวนมากมองหา

สินค้าของแท้เพื่อซื้อเป็นงานฝีมือ (Singh, 2018)  และงานประเภทหัตถศิลป์หรืองานฝีมือนั้น ไม่ใช่งาน

หัตถกรรมแบบดั้งเดิมหรือนุรักษ์นิยมเกินไปแต่คือองค์ความรู้ภูมิปัญญาด้านงานหัตถกรรมที่ถูกประยุกต์

ให้มีความร่วมสมัย เป็นงานฝีมือที่นักออกแบบนำความคิดสร้างสรรค์มาผสมผสานเข้ากับงานหัตถกรรมที่

มีเอกลักษณ์ ผ่านกระบวนการผลิตที่ช่วยเพิ่มคุณค่าและมูลค่าให้กับชิ้นงานเหล่านั้น 

  จากการศึกษาแนวโน้มการตลาด บทความวิชาการ เอกสารรายงานต่าง ๆ ผู้วิจัยได้เลือกสินคา้ที่

ระลึกท้องถิ ่นเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  ได้แก่สินค้าประเภทงาน

หัตถกรรมและงานฝีมือซึ่งเป็นงานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือในการผลิตสิ ่งของเครื่องใช้ตามความเชื่อ

ทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา หรือทุนทางวัฒนธรรมในท้องถิ่นนั้น ๆ ร่วมกับการออกแบบ ส่งผล

ให้งานหัตถกรรมแต่ละท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะทั้งในเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย รูปทรง รวมไปถึง

เรื่องราวของงานหัตถกรรมนั้น ๆ และมีการประยุกต์หรือสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับ

ยุคสมัยทั้งการสื่อสารการตลาด การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เพ่ือสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวใน

ระดับชุมชนหรือจังหวัด (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม , 2564)  ตัวแปรด้าน

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานหัตกรรมและงานฝีมือ จำนวน 4 ด้านได้แก่ (1) สินค้าประเภทผ้าทอมือ 
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(2) งานจักสาน (3) งานเครื่องปั้นดินเผาและ (4) งานเครื่องประดับ ซึ่งรวมถึงในกลุ่มแฟชั่น กลุ่มเครื่องใช้ 

ของตกแต่ง และนวัตกรรมใหม่ โดยมีลักษณะที่มุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของ

คนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน เช่น การใช้วัสดุใหม่ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ก็จะมี

บทบาทสำคัญในการสืบสานงานศิลปหัตถกรรมให้คงอยู่ในสังคมไทย สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่โดดเด่นและ

ควรค่าแก่การส่งเสริมเพ่ือเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่  

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ ผลิตภัณฑ์จากผ้าทอมือเป็นงานที่ใช้ฝีมือในการทำซึ่งการ

ทอผ้าถือเป็นภูมิปัญญาด้านหัตถกรรมอย่างหนึ่งที่แสดงถึงเอกลักษณ์และคุณค่าต่อสังคมทีไ่ด้มีการสืบสาน

ศิลปวัฒนธรรมจากรุ่นสู่รุ่น มีบทความวิชาการและงานวิจัยมากมายที่ได้กล่าวถึงผ้าทอมือที่สามารถพัฒนา

จากภูมิปัญญาเชิงคุณค่าเพิ่มมูลค่าจนกลายเป็นสินค้าวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่นและเชื่อมโยงส่งเสริมให้

เกิดการท่องเทีย่ว  งานศึกษาของสุภาพร วิชัยดิษฐ์, ศกลวรรณ คงมานนท์ และ พุธรัตน์ บัวตะมะ (2565) 

เรื่องการเพิ่มมูลค่าภูมิปัญญาผ้าทอท้องถิ่นสู่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้เสนอแนวคิดการเพิ่มมูลค่าแก่

ภูมิปัญญาผ้าทอท้องถิ่นโดยใช้การท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีรายได้ เข้าสู่ประเทศอย่างมหาศาล

มาเป็นเครื่องมือ ผ่านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการเรียนรู้ด้วยประสบการณ์จริงทำให้คนในชุมชนหันมาให้

ความสําคัญและตระหนักถึงคุณค่าทางมรดกวัฒนธรรม รวมถึงสร้างความสมดุลทั้งทางสังคม วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจอย่างยั่งยืนแก่ชุมชน  งานศึกษาของศรัญญา ละม่อมสาย และ บุณยสฤษฎ์ อเนกสุข (2561) 

ศึกษาเรื่อง แพรวา”จาก“มรดกเชิงคุณค่า”สู่“สินค้าวัฒนธรรม” ซึ่งเป็นการศึกษาถึงการสร้างอัตลักษณ์

ทางวัฒนธรรมของผ้าไหมให้เป็นสินค้าของที่ระลึกทางการท่องเที่ยวผลการศึกษาพบว่าการนำคุณค่าของ

ผ้าไหมแพรวามาสร้างมูลค่าและสร้างความหมายทั้งยังเป็นสิ่งของเตือนความทรงจำในฐานะสินค้าที่ระลึก

ทางการท่องเที่ยว ทั้งนี้ผ้าแพรวาในฐานะสินค้าวัฒนธรรมยังถูกขับเคลื่อนด้วยอิทธิพลของระบบทุนนิยม 

สังคมและกระแสของการท่องเที่ยวทำให้ผ้าแพรวา ถูกนำมาใช้ในสถานการณ์ปัจจุบันภายใต้บริบทใหม่ใน

การผลิตใหม่ทางวัฒนธรรมของชาวชุมชนบ้านโพนนอกจากนี้งานศึกษาของอรรถพนธ์ พงษ์เลาหพันธุ์ 

และคนอื่น ๆ (2563) ยังได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์สิ่งทอแฟชั่นไลฟ์สไตล์จากทุนวัฒนธรรมพ้ืนถิ่น

จังหวัดน่านเพื่อการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ซ่ึงจากการวิจัยพบแนวทางในการสร้างเส้นทางการท่องเที่ยว

จากการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ทำให้เกิดอัตลักษณ์ในพื้นที่จังหวัดน่าน เช่น การพัฒนาลวดลายที่มาจากทุน

วัฒนธรรมให้มีความร่วมสมัยตามกระแสนิยมและนำนวัตกรรมสิ่งทอมาใช้เพื ่อช่วยเพิ่มมูลค่าให้กับ

ผลิตภัณฑ์ สำหรับตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายใหม่ การพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์

โดยเฉพาะการขยายประเภทของสินค้าและการสร้างอัตลักษณ์ของสินค้าในพื้นที่ให้มีความชัดเจน และ
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รวมถึงการพัฒนาพื้นที่จัดจำหน่ายสินค้าให้กลายเป็นแหล่งเรียนรู้สำหรับนักท่องเที่ยว ส่งผลให้ชุมชนมี

รายได้ที ่ยั ่งยืนจากการท่องเที ่ยวเชิงสร้างสรรค์ เช่นเดียวกับงานศึกษาของรุ ่งรดิศ เมืองลือ (2564)  

องค์ความรู้ด้านวัฒนธรรม คือ ผ้าทอมือที่ได้รังสรรค์ผ่านมรดกทางภูมิปัญญาของชุมชนสามารถนำมา

ถ่ายทอดนำเสนอเป็นเรื่องราวผ่านโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เช่น การจัดกิจกรรมการทําพวง

กุญแจจากผ้าทอมือโบราณเป็นของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวจากฝีมือตนเองเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวได้มา

สัมผัสและร่วมทำกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เกิดการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน ช่วยสนับสนุน

ด้านการท่องเที่ยวให้ประสบความสำเร็จ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปว่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ

หมายถึง เป็นสินค้าที่ใช้งานฝีมือในการทำ เช่น ผ้าฝ้าย ผ้าไหม ที่มีสีสันและลวดลาย ที่เป็นเอกลักษณ์ของ

ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ้าทอแต่ละท้องถิ่นแต่ละผืนจะ

สามารถสะท้อนถึงประเพณี ความเชื่อ ชาติพันธุ์ และวิถีชีวิตของคนในชุมชน ผลิตจากกระบวนการทอผ้า

ของคนในชุมชน วัตถุดิบธรรมชาติ ที่มีขั้นตอน รวมถึงเทคนิควิธีการทอผ้าแบบดั้งเดิม และสินค้าที่ระลึก

จากผ้าทอมือมีส ่วนที ่จะเช ื ่อมโยงและสนับสนุนให้เกิดการท่องเที ่ยวในแต่ละท้องถิ ่นเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ในฐานะสินค้าทางวัฒนธรรม ยกตัวอย่างสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้า

ทอมือที่เชื่อมโยงการท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ซึ่งสินค้าประเภทผ้าทอมือ

นั้นถือว่าเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีความโดดเด่นของทุกจังหวัด ดังนี้  

จังหวัดนครราชสีมา เมื่อกล่าวถึงแหล่งผ้าไหมขึ้นชื่อจังหวัดนครราชสีมา นักท่องเที่ยวต้องถึง

อำเภอปักธงชัย ศูนย์รวมช่างทอและผลิตภัณฑ์ผ้าไหมทอมือคุณภาพที่มีชื่อเสียง  จนเป็นที่มาของคำขวัญ

ประจำจังหวัด สร้างรายได้ให้ผู้คนในชุมชนและจังหวัด ผ้าไหมปักธงชัย หรือไหมโคราชนั้นแต่โบราณนิยม

ทอเป็นผ้าไหมมัดหมี่และผ้าไหมหางกระรอก ผ้าที่เป็นอัตลักษณ์ของโคราช คือ “ศูนย์ทอผ้าไหมบ้านแฝก

โนนสำราญ” ผลงานของครูช่างศิลปหัตถกรรมและกรรมการกลุ่มทอผ้าไหมบ้านแฝก-โนนสำราญ ชื่อใน

การรังสรรค์“ผ้าหางกระรอก” ที่มีรางวัล“ตรานกยูงพระราชทาน” เป็นเครื่ องการันตี อีกทั้งยังได้สัมผัส

กับวิถีของชุมชมทอผ้าบ้านแฝกโนนสำราญ ที่เรียกว่าเป็น “หมู่บ้านท่องเที่ยววัฒนธรรมไหม”  ตัวอย่าง

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือดังภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือผ้าไหมปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา  

ที่มา : (มิวเซียมไทยแลนด์, 2561)  

จังหวัดบุรีรัมย์ เป็นจังหวัดที่มีความโดดเด่นในเรื่องการท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม

โบราณ มีปราสาทหินที่ขึ้นชื่อ ทั้งปราสาทหินพนมรุ้งและปราสาทเมืองต่ำและยังมีชื่อเสียงในเรื่ องความ

เป็นเมืองแห่งกีฬามาผสมผสานกับการท่องเที่ยวได้แบบลงตัว จนกลายเป็นสีสันใหม่แห่งการท่องเที่ยว 

นอกจากนี้เมื่อนึกถึงของฝากหรือสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่มีชื่อเสียงของจังหวัดบุรีรัมย์คือกลุ่มสินค้าประเภท

ผ้าทอมือเช่น “ผ้าซิ่นตีนแดง” ซึ่งมีแหล่งผลิตอยู่ที่อำเภอพุทไธสงและอำเภอนาโพธิ์ “ผ้าไหมมัดหมี่ซิ่น  

ตีนแดงบุรีรัมย์” เป็นผ้าที่ได้รับการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ นอกจากจะจำหน่ายเป็นสินค้าที่

ระลึกในราคาที่ค่อนข้างสูงแล้วยังมีการพัฒนารูปแบบและผลิตสินค้าที่หลากหลายนอกเหนือจากผ้าซิ่น

สวมใส่ เป็นพวกหมวกแก๊ปผ้าไหมมัดหมี่ หรือกล่องใส่ของที่ระลึก เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการนำผ้าไทย

ของบุรีรัมย์มาผลิตแบบประยุกต์ร่วมสมัยให้กับผ้าพันคอที่ระลึกของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด โดยผ้า

ทอไทยทั้ง 6 ชนิด ได้แก่ ผ้าขาวม้า ผ้าภูอัคนี (ผ้าภูอัคนีเป็นผ้าย้อมดินภูเขาไฟ)  ผ้ามัดหมี่ ผ้าไหมมัดหมี่

รวม ผ้าหางกระรอก และผ้าไหมเปลือกนอกทอจากกลุ่มแม่บ้าน 7 หมู่บ้านทั่วจังหวัดบุรีรัมย์ โดยได้นำเอา

เอกลักษณ์ของผ้าไทยมาผสมผสานกับการออกแบบสวดลายสมัยใหม่ โดยใช้ชื ่อสโลแกน Breath of 

Buriram “ฝากลมหายใจของบุรีรัมย์ไว้ในผืนผ้า” (ภัทรียา พัวพงศกรภาพ และ มณีนุช บุญเรือง, 2561)  

ตัวอย่างสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือของจังหวัดบุรีรัมย์ ดังภาพที่ 2.2  
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ภาพที่ 2.2 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือผ้าภูอัคนีและผ้าทอมือผ้าพันคอสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์  

ที่มา : (ภัทรียา พัวพงศกรภาพ และ มณีนุช บุญเรือง, 2561)     

 

จังหวัดสุรินทร์ เป็นอีกหนึ ่งจังหวัดเมืองรองด้านการท่องเที ่ยวเมื ่อพูดถึงจังหวัดสุร ินทร์

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะนึกถึงช้าง ด้วยจังหวัดสุรินทร์เป็นจังหวัดที่มีการเลี้ยงช้างมากท่ีสุดนอกจากนี้ยังมี

สินค้าพ้ืนเมืองของฝาก ของที่ระลึกมากมาย ไม่ว่าจะเป็นผ้าไหมที่มีชื่อเสียง มีวิธีการทอที่ประณีต ลวดลาย

การทอและสีที่เป็นเอกลักษณ์ มีแหล่งผลิตผ้าไหมในหมู่บ้านหลายท้องที่  รวมถึงของฝากขึ้นชื่อเช่น ข้าว

หอมมะลิอินทรีย์ ประคำเงิน ผักกาดหวานตระกร้าหวาย เป็นต้น โดยมีคำขวัญประจำจังหวัด“ถ่ินช้างใหญ่ 

ผ้าไหมงาม” ที่สะท้อนถึงอัตลักษณ์ของจังหวัดที่เชื่อมโยงทั้งการท่องเที่ยวและสินค้าท้องถิ่นประจำจังหวัด  

ได้แก่ งานหัตกรรมฝีมือที่โดเด่นของสุรินทร์ จุดมุ่งหมายที่สำคัญคือหมู่บ้านทอผ้าไหมบ้านท่าสว่างคือผ้า

ไหมยกทองจันทร์โสมา ซึ่งเป็นการทอผ้าไหมยกทองโบราณที่สวยงามติด 1 ใน 10 เมืองทอผ้าไหมใน

ประเทศไทยซ่ึงมีความโดดเด่นที่ความละเอียดและความนุ่มของเนื้อผ้า ที่เกิดจากการเลือกเส้นไหมเส้นเล็ก

และบางเบา นำมาผ่านกรรมวิธีฟอกต้ม และย้อมด้วยสีธรรมชาติ แม่สีหลัก 3 สี คือ สีแดงจากครั่ง สี

เหลืองจากแก่นแกแล และสีครามจากเมล็ดคราม สอดแทรกการยกดอกด้วยไหมทอง ที่ทำจากเงินแท้มา

รีดเป็นเส้นเล็ก ๆ ปั่นควบกับเส้นด้าย มีเทคนิคการทอแบบเนื้อ 3 ตะกอ ที่ใช้ตะกอเส้นพุ่งพิเศษที่ทำให้

เกิดลายจำนวนตะกอมากกว่าร้อยตะกอ  จึงต้องใช้คนทอถึง 4-5 คนต่อผืน รวมถึงฝ้ายออร์แกนิคย้อมสี

ธรรมชาติ (ธมนพัชร์ ศรีษะพลภูสิทธิ , ว ิทยาธร ท่อแก้ว และ กมลรัฐ อินทรทัศน, 2564)  โดยมี

ผู้ประกอบการได้นำไอเดียนี้ไปผลิตเป็นสินค้าที่ระลึกและใช้งานที่หลากกลายร่วมสมัยโดยเน้นเรื่องของ

การพัฒนาชุมชนและการอนุรักษ์วัฒนธรรม ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ความเป็นธรรมกับ

ศิลปินผู้สร้างสรรค์ผลงานและการสนับสนุนงานแฟชั่นที่ยั่งยืน (ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ, 

2564)  ตัวอย่างสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือของจังหวัดบุรีรัมย์ ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพที่ 2.3 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ ผ้าไหมยกทองจันทร์โสมา จังหวัดสุรินทร์ 

ที่มา : (ฐานเศรษฐกิจ, 2563)  

 

จังหวัดศรีสะเกษ เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างที่มีประวัติความเป็นมา

ยาวนาน เคยเป็นชุมชนที่มีอารยธรรมรุ่งเรืองมานับพันปี ความเป็นมาทางประวัติศาสตร์ของศรีสะเกษ

ก่อนสมัยกรุงศรีอยุธยาไม่ปรากฎหลักฐานที่แน่ชัด นักโบราณคดีสันนิษฐานว่าพื้นที่ภาคอีสานในปัจจุบัน

เคยเป็นที่อยู่ของชนกลุ่มละว้าและลาว มีแคว้นปกครองเรียกว่า “อาณาจักรฟูนัน” เมื่อกล่าวถึงจังหวัด 

ศรีสะเกษนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะนึกถึงของฝากของที่ระลึกที่เป็นผลไม้ โดยเฉพาะทุเรียนภูเขาไฟ  

ที่สร้างอัตลักษณ์จนกลายเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงทั้งในระดับประเทศและระดับนานาชาติ เชื่อมโยงกับการ

ท่องเที่ยวเชิงเกษตร ทำให้การท่องเที่ยวชุมชนได้รับความนิยมตลอดหลายปีที่ ผ่านมา (การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย, 2564) นอกจากดินภูเขาไฟจะนำมาสร้างอัตลักษณ์ให้กับการปลูกทุเรียนแล้ว จังหวัดศรี  

สะเกษยังได้สร้างอัตลักษณ์ในกลุ่มสินค้าประเภทหัตกรรมงานฝีมือนั่นคือหมู่บ้านทอผ้าโบราณศรีพิงพวย  

ซึ่งเป็นหมู่บ้านกลุ่มทอผ้าคุณภาพ แหล่งกำเนิดผ้าทอศรีลาวา ดินภูเขาไฟ เป็นผ้าทออัตลักษณ์ของศรี  

สะเกษ เพ่ือเป็นการต่อยอดการเรียนรู้แพรพรรณที่งดงาม มีการเก็บรักษาผ้าโบราณกว่า 200 ปี การทอผ้า

ไม่ได้ใช้กระสวย แต่ใช้เชอร์ตรอลพุ่งเส้นไหมขอบเส้นพุ่ง ต่างกับการใช้กระสวย ความพิเศษของมันคือ

บรรจุเส้นไหมใส่หลอดได้เยอะกว่ากระสวยและชมการย้อมผ้าดินภูเขาไฟด้วย (บ้านเมือง, 2564)  ซึ่งในปี 

พ.ศ.2564 นั้นทางการท่องเที่ยวจังหวัดศรีสะเกษได้นำมาต่อยอดเพื่อสร้างความเชื่อมโยงการท่องเที่ยว

เป็นหมู่บ้านทอผ้านี้ให้เป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวชุมชนขององค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพ่ือการ

ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) และจะได้เชื่อมโยงให้เป็นเส้นทางสายไหมสำหรับนักท่องเที่ยวที่

เดินทางไปยังหมู่บ้านท่าสว่าง จังหวัดสุรินทร์ก็เชื ่อมต่อมาดูผ้าโบราณที่ศรีพิงพวย จังหวัดศรีสะเกษ  

(สำนักพัฒนาชุมชนจังหวัดศรีสะเกษ, 2564) ตัวอย่างสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ ภาพที่ 2.4  
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ภาพที่ 2.4  สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ ผ้าทอศรีลาวา ดินภูเขาไฟ จังหวัดศรีสะเกษ 

ที่มา : (สำนักงานประชาสัมพันธ์จังหวัดศรีสะเกษ, 2564)  

 

จังหวัดอุบลราชธานี เป็นอีกหนึ่งจังหวัดท่องเที่ยวเมืองรองที่มีผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่มีชื่อเสียงคือ  

ผ้ากาบบัว ผ้าทอท่ีได้รับการประกาศให้เป็นลายผ้าเอกลักษณ์ประจำจังหวัดอุบลราชธานีเมื่อปี พ.ศ. 2543  

(กลุ่มทอผ้ากาบบัว, 2560) เนื่องจากเป็นผ้าที่รวมเอาลักษณะเด่นของผ้าพื้นเมืองหลากหลายชนิดของ

เมืองอุบลฯ เข้าไว้ด้วยกัน (ศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ, 2559) นอกจากผ้ากาบบัวจะเป็นสินค้า

ที่ระลึกผ้าทอมือประจำจังหวัดแล้วยังมีการพัฒนาอัตลักษณ์ของผ้าโดยเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวของ

จังหวัดอุบลราชธานี ที่ได้ขึ้นชื่อว่าเป็นจังหวัดที่เห็นตะวันขึ้นก่อนใครในสยามหรือแสงแรกแห่งสยามเป็น 

เป็นผ้าทอมือที่มีความเป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่น “ผ้ากาบบัวลายแสงแรก” ซึ่งออกแบบและคิดค้นโดยครู มีชัย  

แต้สุริยา ให้กับหมู่บ้านชาวประมง บ้านซะซอม อ.โขงเจียม จังหวัดอุบลราชธานีรวมถึงผ้าฝ้ายย้อมคราม

บ้านห้วยสะคามซึ่งเป็นผ้าทอขึ้นชื่อของจังหวัดอุบลราชธานีโดยฝีมือเครือข่ายฝ้ายย้อมสีธรรมชาติบ้าน

ห้วยสะคามที่เป็นศูนย์กลางผ้าฝ้ายย้อมครามจากพื้นถิ่นนี้ได้รับการรับรองว่าเป็นผ้าฝ้ายทอมือคุณภาพ

เยี่ยม สร้างสรรค์จากธรรมชาติในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การปลูกฝ้าย นำมาปั่นเป็นเส้นด้าย ทอเป็นผืนผ้าเนื้ อ

เนียนละเอียด และสร้างเอกลักษณ์ด้วยสีย้อมธรรมชาติจากพืชพรรณในท้องถิ่น จึงเป็นผ้าทอที่สื่อถึงความ

งามตามวิถีธรรมชาติอย่างแท้จริง รวมถึงผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าฝ้ายย้อมครามที่มีชื่อเสียงในอำเภอเขมราฐ

ได้ขึ้นชื่อว่า “ผ้าฝ้ายมัดหมี่ย้อมครามเมืองเขมราษฎร์ธานี” หรือผ้าฝ้ายเข็นมือย้อมคราม มนตรี โคตรคัน

ทา (2565)  ที่สะท้อนถึงการรักษามรดกภูมิปัญญาท้องถิ่นทำให้ผ้าทอแต่ละผืนมีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตัว มีความเป็นไทยร่วมสมัย ตัวอย่างสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ จังหวัดอุบลราชธานี 

ดังภาพที่ 2.5 
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ภาพที่ 2.5 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทผ้าทอมือ “ผ้ากาบบัวลายแสงแรก” จังหวัดอุบลราชธานี 

ที่มา : (ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาค 7, 2562)   

 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานจักสาน งานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือในการผลิตสิ่งของเครื่องใช้

ตามความเชื่อทางด้านประเพณี ศาสนา เพื่อประโยชน์ใช้สอยในชีวิตประจำวันโดยใช้วัตถุดิบธรรมชาติที่

หาได้ในเขตพื้นที่ภาคอีสาน เช่น ไม้ไผ่ หวาย พืชตระกูลกก ต้นธูป ต้นคล้า ผักตบชวา เถาวัลย์ ใบเตย

หนาม เป็นต้น โดยมีการประยุกต์ตามยุคสมัยแต่พัฒนาจากองค์ความรู้เดิม ทั้งในรูปแบบ จักสานกลุ่ม

แฟชั่น จักสานกลุ่มเครื่องใช้ของตกแต่ง และจักสานในรูปแบบนวัตกรรมใหม่ ที่ส่งผลให้งานจักรสานแต่ละ

ท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะทั้งในเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย รูปทรง และนวัตกรรมร่วมสมัย รวมไปถึง

เรื ่องราวของงานจักรสานและการใช้วัสดุธรรมชาติที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม เช่นจากงานศึกษาของ 

โสรฌา  เครือเมฆ และ ชุติมา สังคะหะ (2564) เรื่องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนจากเครื่องจักสานไม้ไผ่

ตกแต่งผ้าขาวม้าสู่พาณิชย์ ชุมชนวัฒนธรรมไทยเวียงคีรีวัน จังหวัดนครนายก  ที่สามารถนำผลิตภัณฑ์

ชุมชนจากเครื่องจักสานไม้ไผ่ ตกแต่งด้วยผ้าขาวม้า ใช้วิธีจักสานลวดลายแบบขัด จำนวน 5 ผลิตภัณฑ์ 

ได้แก่ พวงกุญแจ ที่ใส่แก้วน้ำเก็บความเย็น กระเป๋าถือ กระเป๋าใส่เอกสาร และโคมไฟมาพัฒนาเป็นสินค้า

ที่ระลึกท้องถิ่นเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวชุมชนวัฒนธรรมเวียงคีรี  นอกจากนี้งานศึกษาของรัตนา บุตะมะ 

และ ตรีชฎา โชติรัตนาภินันท์ (2565) เรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์จากภูมิปัญญาจักสานและวัสดุท้องถิ่น

ในชุมชนตำบลพรมสวรรค์ อำเภอโพนทอง จังหวัดร้อยเอ็ด พบว่าพบว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสำคัญกับ

ผลิตภัณฑ์งานหัตถกรรมที่ใช้งานอย่างมีคุณภาพ และตกแต่งบ้านเพื่อความสวยงามได้ มีอายุการใช้งานที่

นานและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และงานศึกษาของศุมรรษตรา แสนวา (2563) เรื่องการถ่ายทอดองค์

ความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นหัตถกรรมจักสานในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย  อธิบายถึง

หัตถกรรมจักสาน จัดว่าเป็นหนึ่งในภูมิปัญญาท้องถิ่นที่มีคุณค่าควรแก่การอนุรักษ์และสืบทอดองค์ความรู้
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เอาไว้  ซึ่งสินค้าที่ระลึกประเภทงานหัตถกรรมจักสานในภาคอีสานยังคงเป็นภูมิปัญญาที่ได้รับความสนใจ

และมีการประกอบเป็นอาชีพหลักและอาชีพเสริม หัตถกรรมจักสานในที่นี้หมายความถึงสิ่งประดิษฐ์หรือ

ชิ้นงานที่ผู้คนในท้องถิ่นได้คิดได้สร้างขึ้นมา เป็นเครื่องมือหรือเครื่องใช้ในชีวิตประจำวันด้วยวิธีการสอดขัด

และสานกันด้วยวัตถุดิบที่เป็นเส้นหรือริ้ว โดยการสร้างรูปทรงของสิ่งที่ประดิษฐ์ขึ้นนั้นตามความประสงค์

ในการใช้สอยซึ่งคำว่า “เครื่องจักสาน” รวมไปถึงสิ่งที่ผลิตขึ้นด้วยมือโดยวิธีจัก สาน และถักทอ เป็นหลัก

และจากการศึกษาพบว่าองค์ความรู้ภูมิปัญญาหัตถกรรมท้องถิ่นประกอบด้วย มีความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิต

ประเพณีและพิธีกรรม มีการพัฒนารูปแบบให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้ มีการออกแบบให้

สวยงามและเหมาะสมกับประโยชน์ใช้สอย และการเลือกใช้วัสดุและวัตถุดิบจากธรรมชาติที่มีในท้องถิ่น 

กล่าวโดยสรุปสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานจักสานที่ผู้วิจัยนำมาศึกษาในงานวิจัยนี้หมายถึง สินค้าที่

เป็นสิ่งประดิษฐ์หรือชิ้นงานของผู้คนในท้องถิ่นที่มีการใช้ทักษะงานช่างฝีมือ ด้วยวิธี จัก สาน ทอ เป็นหลัก 

โดยผลิตจากวัตถุดิบและภูมิปัญญาท้องถิ่น ที่มีความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตประเพณี พิธีกรรม ความเชื่อ 

ศาสนา โดยมีการประยุกต์ พัฒนารูปแบบให้มีความทันสมัย ผสมผสานรูปแบบนวัตกรรมใหม่ให้สอดคล้อง

กับความต้องการของผู ้ใช้หรือกลุ่มนักท่องเที ่ยวเป้าหมาย การเลือกใช้ วัสดุธรรมชาติที ่เป็นมิตรกับ

สิ่งแวดล้อมและการนำเสนออัตลักษณ์ท้องถิ่นผ่านการออกแบบของสินค้าจักสานต่าง ๆ เพื่อเชื่อมโยงให้

เกิดการท่องเที่ยวของชุมชนในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  ยกตัวอย่างสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ประเภทงานจักสานที่เชื่อมโยงการท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ดังนี้ 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานจักสานที่น่าสนใจและมีชื่อเสียง เช่น หัตถกรรมจักสานหวาย 

บ้านบุทม จังหวัดสุรินทร์ เป็นหมู่บ้านจักสานตะกร้าหวายที่โดดเด่นและได้รับการรับรองให้เป็นหมู่บ้าน

ท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี จุดเด่นของผลิตภัณฑ์หวายบ้านบุทมงานทุกชิ้นทำด้วยมือทั้งสิ้น ใช้ลวดลาย

ดั้งเดิม คือ ลายลูกกรง เป็นเอกลักษณ์ที่ทำให้ผลิตภัณฑ์สวยงาม แข็งแรง เพราะใช้หวายทั้งต้น เหมาะกับ

การใช้งาน รูปแบบดั้งเดิม พัฒนามาสู่ตลาดสากล ใช้หวายเส้นเล็ก (หวายหางหนู) ที่มีความเหนียวและผิว

มัน ปัจจุบันหวายบ้านบุทม ได้รับรองมาตรฐานชุมชนจากกระทรวงอุตสาหกรรมเรียบร้อยแล้ว (สำนักงาน

พัฒนาชุมชนจังหวัดสุรินทร์, 2561)  ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถเข้าเยี่ยมชมหมู่บ้านหัตถกรรมหวาย พร้อม

กับเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเครื่องจักสานจากหวาย นอกจากนี้ทางหมู่บ้านยังเพิ่มประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวโดยมีกิจกรรมสอนทักษะการสานหวายให้กับนักท่องเที่ยว เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วม

ระหว่างชุมชนท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี  ดังภาพที่ 2.6  
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ภาพที่ 2.6 สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจักสานหวาย “หมู่บ้านจักสานตะกร้าหวาย” จังหวัดสุรินทร์  

ที่มา : (สำนักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดสุรินทร์, 2561) 

 

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทงานจักสานที่โดดเด่นอีกจังหวัดหนึ่งคือ ผลิตภัณฑ์จักสาน ในจังหวัด

อุบลราชธานี มีหลากหลายประเภท อาทิ เช่น ที่ทำมาจากไม้ไผ่ ซึ่งเป็นวัสดุที่มีความเหมาะสมที่จะนำมา

แปรรูป เป็นวัสดุที่ทำจักสานมากที่สุด หวาย เป็นพันธ์ไม้อีกชนิดหนึ่งที่ทำเครื่องจักสานได้ดีอาจจะสาน

ด้วยหวายทั้งหมดหรือใช้หวายผสมกับวัสดุอื่น เช่น ใบตาล ใบลาน นอกจากนั้น ยังมีผลิตภัณฑ์จากปอ 

ผักตบชวา นำมาสร้างสรรค์ให้เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ หลากหลายชนิด ดังนี้ กระติ๊บข้าว ที่นอน 

กระเป๋าสาน หมวกสาน กล่องใส่ทิชชู กระจาดจักสาน คุณสมบัติผลิตภัณฑ์จักสานจังหวัดอุบลราชธานี  

จะมีความประณีต แข็งแรง ทนทาน เหมาะสำหรับนำเป็นของฝากของที่ระลึก ผลิตภัณฑ์จักสานที่น่าสนใจ

และมีชื่อเสียงเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวหมู่บ้านวัฒนธรรมคือ หมู่บานท่าล้ง ตำบลห้วยไผ่ อำเภอโขงเจียม 

ซึ่งเป็นหมู่บ้านท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมแบบครบวงจร การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ เพื่อให้นักท่องเที่ยวชม

แหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติลุ่มแม่น้ำโขง หมู่บ้านท่าล้งเป็นชุมชนริมแม่น้ำโขงที่มีความสงบร่มรื่น ภายใน

หมู่บ้านมีบรรยากาศสวยงามตามแบบฉบับชนบท ชาวบ้านท่าล้งแต่เดิมเป็นชาวพื้นเมืองที่พำนักอยู่ใน

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยมีชื่อเรียกแบบดั้งเดิมว่า "ชาวบรู" หรือ “ไทบูร” ที่มีฝีมือการ

จักสานไม้ไผ่อันประณีต มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ยังได้ขึ้นชื่อว่าเป็นแหล่งผลิตเครื่องจักสานที่มีชื่อเสียง  

โดยผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของที่นี่จะใช้การสานด้วยมือเท่านั้นไม่ว่าจะเป็น สานเสื่อใบเตยสานกระเป๋าจากไม้

ไผ่ ผลิตภัณฑ์ที่ข้ึนชื่อที่สุดของที่นี่ก็คือ กระติ๊บข้าวจากไม้ไผ่ โดยได้รับการคัดเลือกให้เป็นสินค้าหนึ่งตำบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์ระดับ 4 ดาว การสานเสื่อและกระป๋าจากใบเตยที่ชาวบรูผลิตออกมานี้ได้รับความนิยมมาก

และจำหน่ายกันไปทั่วประเทศเพราะเป็นเสื่อที่สวยงามคงทนสามารถใช้ได้นาน 4–5 ปีและราคาไม่แพง 

ดังภาพที่ 2.7  
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ภาพที่ 2.7 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทจักสาน หมู่บ้านท่าล้ง จังหวัดอุบลราชธานี  

ที่มา : (ผู้จัดการออนไลน์, 2561)  

 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องปั้นดินเผา คืองานฝีมือที่ขึ้นรูปด้วยดินเป็นหัตถกรรม

พื้นบ้านเหมาะสำหรับการนำไปใช้ประโยชน์ต่าง ๆ มากมาย เช่น หม้อน้ำ แจกัน ถ้วยชาม อิฐ และเมื่อมี

การผลิตอย่างต่อเนื่องเป็นเวลายาวนาน ก็จะมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น ทั้งในด้านคุณภาพและ

รูปแบบ จนกลายเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวและสืบทอดต่อกันมาจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งเครื่องปั้นดินเผา 

จึงกลายเป็นศิลปวัตถุอย่างหนึ่ง ที่สามารถบ่งบอกถึงเรื่องราวพัฒนาการทางสังคมวัฒนธรรมที่มีอัตลักษณ์

เฉพาะทั้งในเรื่องวัตถุดิบ สีสัน ลวดลาย รูปทรง รวมถึงเทคโนโลยีของแต่ละเชื้อชาติได้เป็นอย่างดี ซึ่งใน

กลุ ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างถือว่าเป็นแหล่งของอารยธรรมเก่าแก่และมีการผลิต

เครื่องปั้นดินเผามาเป็นเวลายาวนาน มีการพัฒนาเพ่ิมมูลค่าสามารถผลิตและจำหน่ายเป็นสินค้าของฝากที่

ระลึกทั ้งเป็นเครื ่องใช้ในชีว ิตประจำวัน ของตกแต่งบ้านและสวน รวมทั ้งเครื ่องประดั บร่วมสมัย  

โดยรูปแบบการผลิตยังคงเอกลักษณ์ทางภูมิปัญญาและยังสามารถเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวในแต่ละ

ท้องถิ่นอีกด้วย  เช่น หมู่บ้านเครื ่องปั้นดินเผาด่านเกวียน ตำบลด่านเกวียน อำเภอโชคชัย จังหวัด

นครราชสีมา เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวจากอดีตจนถึงปัจจุบัน ในเรื่อง

ผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา ด้วยอัตลักษณ์ทางเนื้อดินปั้นที่มีสีสันความสวยงามแตกต่างกันออกไปตามอุณ

ภูมิที่เผา รวมถึงเป็นย่านการค้าเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนที่มีชื่อเสียง เช่น งานศึกษาของปอยหลวง  

บุญเจริญ และ ณัฏฐ์ริกา กงสะกุ (2565) เรื่องการออกแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์เพื่อส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวหมู ่บ้านเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมาผลการวิจัยพบว่าอัตลักษณ์ด้าน

วัฒนธรรมของชุมชนนี้สามารถนำมาพัฒนาเป็นของที่ระลึก และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อ

รูปแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน ในระดับ

มาก ซึ่งสามารถพัฒนาและยกระดับให้เป็นสินค้าที่ระลึกที่สามารถสื่อสารให้นักท่องเที่ยวเกิดการระลึก
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และรับรู้ได้ว่าเป็นสินค้าจากชุมชนด้านเกวียนและมีสิ่งที่น่าประทับใจทำให้นักท่องเที่ย วกลับมาเที่ยวซ้ำ 

จะเห็นว่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนั้นสามารถเชื่อมโยงให้เกิดการรับรู้และการจดจำการท่องเที่ยวในแต่ละ

ท้องถิ่นรวมถึงอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นสินค้านวัตกรรม

ร่วมสมัยได้ เช่นเดียวกับงานศึกษาของเกรียงไกร ดวงขจร, อ่อนลมี กมลอินทร์, ดุริวัฒน์ ตาไธสง, ชน  

ยี่นาง และ ชัยศิริ หลวงแนม (2564) เรื่องการสร้างมูลค่าเพ่ิมผลิตภัณฑ์ชุมชนเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน

จากนวัตกรรมสู่ผลิตภัณฑ์สินค้าที่ระลึกจากอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนครราชสีมา  (โคราชจีโอ

พาร์ค) ที่ให้ความสำคัญถึงการพัฒนาออกแบบเพ่ิมมูลค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน

ด้วยการต่อยอดภูมิปัญญาด้วยนวัตกรรมสร้างต้นแบบจาก 3D Printer และผลิตชิ้นงานให้มีความสวยงาม

และะรูปแบบที่ร่วมสมัยให้คงอยู่สืบทอดอย่างยั่งยืนและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมสร้างสรรค์ 

ที่จะสามารถสร้างรายให้กับชุมชนผู้ผลิตผ่านสินค้าที่ระลึกจากอัตลักษณ์ของแหล่งท่ องเที่ยวในจังหวัด

นครราชสีมา โดยเฉพาะสินค้าที ่ระลึกประเภทเครื ่องประดับดินเผาด่านเกวียน ที ่ม ีการพัฒนา

เครื ่องประดับเชิงวัฒนธรรมจากภูมิปัญญาการผลิตเครื ่องปั ้นด่านเผา ตำบลด่านเกวียน จังหวัด

นครราชสีมา การนำเสนอความงามผ่านวัสดุและกระบวนการผลิต ซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้อง

ไม่ได้ (ธนกฤต ใจสุดา, 2564) ดังภาพที่ 2.8  

 

 

  
 

 

 

 

ภาพที่ 2.8 สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นงานเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนประเภทเครื่องประดับเชิงวัฒนธรรม  

ที่มา : (ผู้จัดการออนไลน์, 2561)  

 

นอกจากนี้ยังมีสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นงานเครื่องปั้นดินเผาที่มีชื่อเสียงของจังหวัดอุบลราชธานี เช่น 

งานปั้นดินเซรามิคภายใต้แบรนด์ Temp Studio โดยใช้การออกแบบการสร้างอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

เน้นเส้นสายของลวดลายฮูปแต้ม (มนัส จอมปรุ  และ สุชาติ เถาทอง, 2562) ซึ่งในส่วนของดินที่เป็น

องค์ประกอบสำคัญในการทำงานเซรามิกนั้นได้เลือกดินจากห้วยวังนองที่ให้สีส้มหลังจากการเผาซึ่งมีสี
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คล้ายกับกระถางต้นไม้และอิฐมอญ (พิมพ์อร นทกุล, 2563) มาผสมกับดินสโตนแวร์ เพื่อสร้างเอกลักษณ์

ประจำถิ่นที่สามารถบ่งบอกถึงที่มาของดินที่ใช้ทำผลิตภัณฑ์ที่ระลึก นอกจากนี้ สีส้มพาสเทลของเนื้อดินยัง

เข้ากับรูปแบบการตกแต่งภายในบ้านด้วย โดยมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสินค้าตกแต่งบ้าน เช่น เซรามิ

กรูปปลา หมู นก ไก่ เครื่องใช้ เช่น โคมไฟ แจกัน จาน ชาม แก้วกาแฟ รวมไปถึงเครื่องประดับ เช่น ต่างหู 

แหวน เป็นต้น หัตถกรรมทองเหลืองบ้านปะอาว ชุมชนที่สืบทอดภูมิปัญญาท้องถิ่นดั้งเดิมในการทำเครื่อง

ทองเหลือง ด้วยกรรมวิธีการหล่อแบบขี้ผึ้งหายหรือการแทนที่ขี้ผึ้ง ตกแต่งด้วยลวดลายเอกลักษณ์เช่น 

ลายหมากหวาย ลายกลีบบัว ลายฟันปลา ลายต้นสน ลายไข่ปลา และลายลูกกลิ้ง ทำให้ได้ผลิตภัณฑ์

ทองเหลืองที่มีเพียงชิ้นเดียวในโลก ไม่ว่าจะเป็นกระดิ่งแขวน เต้าปูน เชี่ยนหมาก กระพรวน ผอบ ขันน้ำ 

เป็นภูมิปัญญาล้ำค่าที่สืบทอดกันมากว่า 200 ปี (มนตรี โคตรคันทา, 2564) ปัจจุบันสามารถเชื่อมโยงกับ

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงชุมชนของหมู่บ้านปะอาวได้ โดยจัดตั้งเป็นศูนย์อนุรักษ์หัตถกรรมทองเหลือง

บ้านปะอาว เพื ่อใช้สำหรับเป็นแหล่งเรียนรู ้ สอนการทำเครื่องทองเหลืองให้กับนักเรียน นักศึกษา 

ตลอดจนนักท่องเที่ยวและผู้ที่สนใจ (สำนักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดอุบลราชธานี, 2563)  

 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องประดับ เครื่องประดับถือเป็นของที่ระลึกอีกประเภท 

ซึ่งอยู่ในอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับอัญมณีถือได้ว่าเป็นสินค้าสำคัญที่ทำรายได้เข้าสู่ประเทศ  

มีมูลค่าการส่งออกสูงเป็นอันดับ 3 ของมูลค่าการส่งออกทั้งหมดของไทยมาอย่างต่อเนื่องไม่น้อยกว่า 1 

ทศวรรษและเป็น 1 ใน 10 อุตสาหกรรมส่งออกที่สร้างรายได้สูงสุดให้กับประเทศมาอย่างยาวนาน 

สะท้อนให้เห็นว ่าประเทศไทยมีความพร้อมเพียงพอที ่จะก้าวเป็นศูนย์กลางการค้าอัญมณีและ

เครื ่องประดับของภูมิภาคและของโลกได้  (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) ซึ ่งในกลุ ่มจังหวัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ ซึ่งเป็นกลุ่มจังหวัดที่มีความหลากหลายทางชาติพันธุ์และ 

เชื้อชาติ ภาษา ความเป็นอยู่ วัฒนธรรม ประเพณีและความเชื่อ ฯลฯ การใช้เครื่องประดับเพื่อบ่งบอกถึง

สถานภาพทางสังคม ความงาม และรสนิยมถือเป็นหนึ่งในวัฒนธรรมอีสานใต้ที่มีความเป็นเอกลักษณ์ 

เครื ่องประดับอัตลักษณ์ชนเผ่าในพื ้นที ่อีสานใต้นั ้นมีหลากหลายแบบ ซึ ่งมีความพิเศษที ่แสดงถึง

ลักษณะเฉพาะของภูมิภาค เช่นเครื่องประดับจากเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน เครื่องประดับเงินจาก

สุรินทร์ ศรีสะเกษและอุบลราชธานี อย่างไรก็ตามยังมีอุปสรรคในด้านขาดการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือ

สร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างแบรนด์ที ่มีความสวยงามร่วมสมัยสะท้อนอัตลักษณ์ถิ ่น ทำให้ภาครัฐและ

ภาคเอกชนได้เล็งเห็นความสำคัญในการที่จะช่วยพัฒนา เช่น โครงการพัฒนาอัตลักษณ์เพื่อยกระดับ
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เครื่องประดับอีสานใต้ ก้าวไกลโกอินเตอร์ นำไปสู่การแสดงนิทรรศการเครื่องประดับอัตลักษณ์อีสานใต้ 

หรืออีสานเดิ้น (Esan Dern) โดยสถาบันวิจัยและพัฒนาอัญมณีและเครื่องประดับแห่งชาติ (องค์การ

มหาชน) ได้มีการส่งเสริมให้มีการพัฒนารูปแบบสินค้าและเทคนิคการผลิตเพื ่อสร้างมูลค่าเพิ ่มแก่

เครื่องประดับในพื้นที่อีสานใต้ 5 จังหวัด ได้แก่ นครราชสีมา สุรินทร์ บุรีรัมย์ ศรีสะเกษและอุบลราชธานี 

โดยนำเอกลักษณ์ของภูมิภาคที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่นมาเป็นจุดขายพร้อมยกระดับคุณภาพมาตรฐาน

สินค้าและนำมาเชื่อมโยงเข้ากับการท่องเที่ยวเพื่อสร้างแหล่งท่องเที่ยววิถีใหม่ซึ่งมี “เครื่องป ระดับอัน

ทรงคุณค่า”เพื่อเป็นจุดขายในการดึงดูดนักท่องเที่ยว (มิวเซียมไทยแลนด์, 2564) ดังนั้นผู้วิจัยจึงสรุปว่า

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องประดับเป็นสินค้าที่มีการใช้ทักษะงานช่างฝีมือที่สะท้อนถึงภูมิ

ปัญญาเชิงช่างในแต่ละวัฒนธรรมพื้นถิ่นจากพื้นถิ่นหนึ่งร่วมกับอีกพื้นถิ่นหนึ่ง โดยส่วนใหญ่เครื่องประดับ 

ที่ใช้แต่ละกลุ่มชาติพันธุ์ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างนั้นมีทั้งเครื่องประดับหรือของตกแต่ง ที่ทำมา

จากเงินเครื่องประดับที่เป็นรูปพรรณ เครื่องประดับท่ีเป็นเครื่องรางของขลัง และเครื่องประดับที่เป็นแบบ

เฉพาะพิธีกรรม เช่น เครื ่องเงินเขวาสินรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ ที ่ได้รับอิทธิพลจากเขมร ซึ ่งสะท้อน  

อัตลักษณ์ท้องถิ่นและเรื่องราวของกลุ่มชาติพันธ์ต่าง ๆ เป็นการนำเอาเสน่ห์ของทุนวัฒนธรรมมาพัฒนา

สินค้าที่ระลึกประเภทเครื่องประดับ  งานศึกษาของบุญสิตา โศภาคนี และ อินทกะ พิริยะกุล (2564) 

ศึกษาเรื ่องการพัฒนาของที ่ระลึกประเภทเครื ่องประดับจากทุนวัฒนธรรม   ผลการศึกษาพบว่า

นักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติต่างมีความพึงพอใจและให้ความสำคัญสินค้าที ่ออกแบบแนวคิดจากทุน

วัฒนธรรมที่ผลิตจากช่างฝีมือดั้งเดิมในแบบไทยร่วมสมัย สำหรับสินค้าท่ีระลึกประเภทงานเครื่องประดับที่

โดดเด่นอีกหนึ่งอย่างคือสินค้าเครื่องประดับเงินจังหวัดสุรินทร์ได้ขึ้นชื่อว่าเป็นศูนย์กลางเครื่องเงินของ

อีสานมีจุดเด่นในเรื่องของประเกือมหรือประคำที่เป็นเครื่องเงิน ซึ่งมีหมู่บ้านทำเครื่องเงินเขวาสินรินทร์ 

หรือกลุ่มหัตถกรรมเครื่องเงินบ้านโชค ตั้งอยู่ที่กิ่งอำเภอเขวาสินรินทร์ ครอบคลุมเนื้อที่ทั้งหมด 5 ตำบล 

โดยชื่อตำบลและกิ่งอำเภอ มาจากภาษาท้องถิ่น คำว่าเขวาเป็นชื่อต้นไม้ชนิดหนึ่งพบได้มากในพื้นที่ ส่วน

คำว่า สรินทร์ มาจากชื่อเจ้าเมืองเก่าและเป็นชุมชนเก่าแก่ก่อตั้งขึ้นมากว่า 270 ปี (การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย, 2564) ตัวอย่างสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องประดับ ดังภาพที่ 2.9 
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ภาพที่ 2.9  สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นประเภทงานหัตถกรรมประเภท เครื่องเงินเขวาสินรินทร์ จังหวัดสุรินทร์  

ที่มา : (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2564) 

 

จากตัวอย่างประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างจะเห็นได้ว่ามี

ความหลากหลายของวัฒนธรรม ภูมิปัญญาท้องถิ่น รวมถึงการนำวัตถุดิบทางธรรมชาติประจำถิ่น มาใช้ใน

การผลิตสินค้าจะเห็นว่าแนวโน้มของการผลิตสินค้าประเภทหัตถกรรมงานฝีมือในแต่ละจังหวัดนั้นมีความ

สร้างสรรค์อย่างมาก สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ (2562)  ผู้ประกอบการหรือชุมชนส่วนใหญ่ได้มีการนำเอา

ภูมิปัญญาซึ่งเป็นมรดกงานช่างฝีมือท้องถิ่นของคนอีสานมาปรับแนวคิดพลิกวิธีการผ่านกระบวนการ

ออกแบบเพื่อสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของผู้ใช้ยุคใหม่อย่างลงตัวและมีความร่วมสมัย

และมีการเล่าเรื่อง (Story Telling)  ศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ (2564) โดยเฉพาะในบริบท

ใหม่ที่เติบโตอย่างต่อเนื ่องตอบรับเทรนด์โลกที ่หันมาสนใจเรื ่องความยั ่งยืน  ทั ้งในเรื ่องของการใช้

ทรัพยากร กระบวนการผลิต และการกระจายรายได้อย่างเป็นธรรมสู่ชุมชนต้นกำเนิดงานหัตถกรรมนั้น ๆ 

รวมไปถึงประโยชน์ใช้สอยที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่  ซึ่งทั้งหมดนั้นคือองค์ความรู้ ภูมิปัญญา

ด้านงานฝีมือที่ถูกประยุกต์ให้มีความร่วมสมัย เป็นงานฝีมือที่นักออกแบบหรือชุมชนได้นำความคิด

สร้างสรรค์มาผสมผสานเข้ากับงานหัตถกรรมที่มีเอกลักษณ์ ผ่านกระบวนการผลิตที่ช่วยเพิ่มคุณค่าและ

มูลค่าให้กับชิ้นงาน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ซึ่งสะท้อนความเป็นสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นที่

ผสมผสานกับวัฒนธรรมและภูมิปัญญาเชื่อมโยงการท่องเที่ยวผ่านสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของแต่ละพื้นที่ใน

กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ 
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แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  
 

การรับรู้คุณค่านั้นมีความหมายมาจากการศึกษาการรับรู้คุณค่าของลูกค้า  ซึ่งคุณค่าการรับรู้ของ

ลูกค้า เป็นการรับรู้ในรูปของตัวเงินทางด้านเศรษฐกิจ หน้าที่ และผลประโยชน์ทางด้านจิตวิทยาที่ลูกค้า

คาดหวังจะได้รับจากตลาด หรือเป็นผลรวมของประโยชน์หรืออรรถประโยชน์จากผลิตภัณฑ์หรือบริการใด

บริการหนึ่ง ในมุมมองของการท่องเที่ยวที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ การรับรู้เชิงคุณค่านั้นก็จะถูกวัด

โดยเน้นด้านอารมณ์และความรู ้ส ึกจากการได้ส ัมผ ัสประสบการณ์ หรือที ่ เร ียกว่าความคุ ้มค่า  

ทั้งในด้านของตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน  แนวคิดของการรับรู้ คุณค่ามีรากฐานมาจากทฤษฎีพฤติกรรม

ผู้บริโภคและพิจารณาความรู้สึกและทัศนคติของผู้บริโภคเพื่อทำความเข้าใจแนวโน้มที่จะดึงดูดการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บางอย่างในสภาพแวดล้อมการแข่งขัน (Jamal, Othman, & Muhammad, 2011) มูลค่าที่

รับรู้หมายถึงการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ตามการรับรู้ของสิ่ง

ที่ได้รับและสิ่งที่ได้รับ  ดังนั้นการรับรู้คุณค่าจึงไม่เพียงคำนึงถึงราคาของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ปัจจัยทาง

จิตวิทยาต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เฉพาะ  แต่ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่าน

มาความคุ้มค่าด้านเงินกลายมาเป็นตัวบ่งชี้หลักของมูลค่าที่รับรู้ อย่างไรก็ตามปัจจัยทางจิตวิทยาอื่น ๆ 

เช่นคุณภาพการตอบสนองทางอารมณ์และชื่อเสียงอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ที่เฉพาะเจาะจง  ผู้วิจัยส่วนใหญ่ใช้วิธีที่แตกต่างกันในการพัฒนาองค์ประกอบหรือมิติด้านคุณค่าเพ่ือ

กำหนดแนวคิดและการวัดค่าเพื่อกำหนดรูปแบบการพัฒนาสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว บางการศึกษาก็

มุ่งไปที่หลายองค์ประกอบ ทั้งคุณค่าที่วัดเป็นตัวเงินและคุณค่าที่ไม่ใช้ตัวเงิน ขึ้นอยู่กับการให้ความสำคัญ

ในบริบทของการท่องเที่ยวแบบใด  เช่นการให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านการเงินและเวลา การท่องเที่ยว

โดยรถยนต์ในประเทศจีนนั ้นผลกระทบของการรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจของนักท่องเที ่ยวต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยวและความภักดีมองว่าการรับรู้เชิงคุณค่ามีความสำคัญ

ต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมากและได้เลือกใช้ปัจจัยในการวัดคุณค่าเชิง

การรับรู้ไม่ว่าจะเป็นด้านความคุ้มค่าทางการเงินและความคุ้มค่าด้านเวลา มาเป็นตัววัดคุณค่าการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยว (Wang, Yang, Han & Shi, 2016)  ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวคุณภาพการรับรู้และ

ภาพลักษณ์ปลายทาง ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ ยมชมเกาะ
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ลังกาวีประเทศมาเลเซียโดยให้ความสำคัญตัวชี้วัดการรับรู้เชิงคุณค่า 3 ด้านคือ  ด้านราคา ด้านเวลาและ

ความพยายาม ซึ ่งพบว่าการรับรู ้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที ่ยว  

(Aliman, Hashim, Wahid & Harudin, 2014) เนื่องจากแนวทางในการวัดคุณค่าแก่ผู้บริโภคในตลาด

การท่องเที่ยวนั้นมีความซับซ้อนกว่าตลาดสินค้า การวัดคุณค่าจากการใช้งานจริงเทียบกับต้นทุนราคาที่

จ่ายไปในการซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอแต่ยังควรรวมถึงการวัดคุณค่าในด้านอื่น  ๆ ด้วย 

ได้แก่ คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม และคุณค่าทางประสบการณ์  เช่นเดียวกับที่ Susilowati  & 

Sugandini  (2018) ศึกษาการรับรู้คุณค่าของ E-Word-of-Mouth คำพูดปากต่อปากแบบดั้งเดิมและการ

รับรู้คุณภาพไปยังภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในวันหยุดที่มองว่าการกำหนดคุณภาพเป็น

องค์ประกอบเพียงอย่างเดียวของการรับรู้เชิงคุณค่าของผู้บริโภคอาจจะไม่เพียงพอเพราะแนวคิดด้าน

คุณค่าเป็นแนวคิดที่สูงกว่าคุณภาพโดยอาจจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ร่วมด้วย เช่น ผลตอบแทนด้าน

อารมณ์ โดยมีการศึกษาองค์ประกอบเพิ่มเติมและมองว่าคุณค่าเชิงประสบการณ์และคุณค่าเชิงสังคมยงัมี

ความสำคัญต่อประสบการณ์ในการท่องเที ่ยวอยู ่มากเช่น คุณค่าของประเทศไทยจากการรับรู ้ของ

นักท่องเที่ยวสหราชอาณาจักร โดยได้นำแนวคิดได้อย่างเสียอย่าง ในส่วนที่นักท่องเที่ยวจะได้รับเช่น

คุณค่าทางการเงิน ได้แก่ ความคุ ้มค่าเงินและคุณค่าที ่ไม่ใช่การเงิน  คุณค่าเชิงอารมณ์ที ่มาจาก

ประสบการณ์ คุณค่าเชิงสารัตถะที่มาจากคุณสมบัติของสินค้า และคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล

ทีม่าจากกระบวนการให้บริการหรือการได้ซื้อสินค้า สำหรับส่วนที่นักท่องเที่ยวจะเสียไป คือ เวลา แรงงาน 

ค่าใช้จ่ายและอื่น ๆ งานวิจัยนี้ได้เลือกใช้องค์ประกอบการรับรู้เชิงคุณค่า 4 มิติได้แก่คุณค่าทางการเงิน 

คุณค่าเชิงอารมณ์ คุณค่าเชิงสารัตถะและคุณค่าเชิงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ผลการศึกษาที่พบคือ

คุณค่าเชิงสารัตถะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวสหราชอาณาจักรมากกว่าการรับรู้

ด ้านอื ่น ๆ  (วไลลักษณ์ น้อยพยัคฆ์ , 2558)  เช่นเดียวกับการรับรู ้คุณค่าและความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวในโฮมสเตย์อิงชุมชนในมรดกโลก “Lenggong Valley” ที่มีรูปแบบการศึกษาโดยวิธีการ

หลากหลายมิติซึ่งรวมถึงมิติเชิงหน้าที่ มิติทางอารมณ์และมิติเชิงสังคม (Rasoolimanesh, Dahalan, & 

Jaafar, 2016)  การเชื่อมโยงระหว่างแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมูลค่าการรับรู้และความภักดีของผู้บริโภค

กรณีศึกษาการสร้างแบรนด์เทศกาลภาพยนตร์ในแซนซิบาร์ ซึ ่งการรับรู ้คุณค่าของนักท่องเที ่ยวมี

ความสัมพันธ์ที่เป็นสื่อกลางระหว่างแรงจูงใจและความภักดีของนักท่องเที่ยวโดยใช้การวัดคุณค่าการรับรู้
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ใน  5 ด้านได้แก่ หน้าที่ อารมณ์ การเงิน  สังคม และประสบการณ์  อย่างไรก็ตามมนุษย์มีความแตกต่าง

กันเพราะการทำให้วัฒนธรรมแตกต่างกันซึ่งทำให้ระดับความพึงพอใจแตกต่างจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง

เช่นเดียวกับสถานที่  แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพวกนักท่องเที่ยวในการเข้าร่วมงานเทศกาลถือว่าเป็นการ

เติมเต็มความต้องการทางวัฒนธรรมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวซึ่งขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของผู้

จัดงานเทศกาลและผู้ทำการตลาดที่ออกแบบการท่องเที่ยว (Salim, 2016) ส่วนตัวชี้วัดด้านคุณค่าทาง

อารมณ์ เป็นปัจจัยเดียวที่สามารถพัฒนาและดำเนินการตามกลยุทธ์การบริการที่มุ่งเน้นตลาดทั้งเพื่อเพ่ิม

คุณภาพประสบการณ์และมูลค่าการรับรู้และเพื่อเพิ่มความไว้วางใจและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพ (Wu, Li, & Li, 2016) นอกจากนี้ในการพัฒนารูปแบบคุณค่าของแบรนด์สำหรับแหล่ง

ท่องเที่ยวโดยการรับรู้คุณค่าของแบรนด์แหล่งท่องเที่ยวผลคือการรับรู้เชิงคุณค่ามีอิทธิพลต่อความพึง

พอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว โดยมีตัวชี้วัดของคุณค่าการรับรู้ได้แก่ ความพึงพอใจ และความภักดี 

สำหรับองค์ประกอบที่ใช้ในการวัดคุณค่ามาจากความสมเหตุสมผลของราคา ความคุ ้มค่าของการ

ท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นด้านต้นทุน  ด้านเศรษฐกิจและด้านอารมณ์  ส่วนภาพลักษณ์มูลค่าการรับรู้และ

คุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและการบอกต่อกรณีศึกษาในโฮจิมินห์ซิตี้  

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม การรับรู้เชิงคุณค่ามีผลกับการตลาดแบบปากต่อปาก (WOM) โดยทั่วไป

แล้วการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวจะถูกวัดโดยช่องว่างระหว่างผลรวมของผลประโยชน์ของลูกค้าและ

การเสียสละโดยรวม เช่น ค่าใช้จ่าย  เวลา  ความพยายาม ดังนั้นการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวผ่าน

ความรู้สึกจากการตัดสินผลประโยชน์และคุณค่าส่วนบุคคลที่เกี่ยวข้องกับต้นทุนและเวลาโดยใช้ตัวชี้วัด

คุณค่า 3 ด้านได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านสังคม และด้านหน้าที่ เช่น ความคุ้มค่าด้านเงินและคุณภาพ ซึ่งการ

ปรับปรุงคุณภาพการบริการและเพิ่มการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่ได้รับตามการรับรู้ด้านราคา และ

ค่าใช้จ่ายซึ่งจะช่วยยกระดับความพึงพอใจและกระตุ้นกิจกรรมการตลาดแบบปากต่อปากได้ (WOM)  

(Khuong & Phuong, 2017) 

งานศึกษาของ Kim & Park (2017) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าความพึงพอใจ

และความภักดีของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศโดยชุมชนในสาธารณรัฐเกาหลี  การรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ด้านได้แก่ 

การรับรู้เชิงเศรษฐกิจ  การรับรู้เชิงหน้าที่ การรับรู้เชิงอารมณ์ และการรับรู้เชิงสังคม พบว่าการรับรู้คุณค่า

เชิงสังคมและคุณค่าเชิงอารมณ์มีผลในเชิงบวกต่อคุณค่าโดยรวม นอกจากนี้มูลค่าโดยรวมและความพึง
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พอใจของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งสำคัญที่ทำให้เกิดความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว  ผลลัพธ์เชิงประจักษ์บ่งชี้

ว่าต้องมีการพัฒนาโปรแกรมประสบการณ์ท่ีหลากหลายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการท่องเที่ยวเชิงชุมชน 

ในฐานะเครื่องมือในการพัฒนาที่ยั ่งยืน ที่น่าสนใจคือกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2560) ได้นำ

แนวคิดด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค มาประยุกต์ใช้เพื่อการสร้างมูลค่าเพิ่มในตลาดการท่องเที่ยว  

เชิงกีฬา กล่าวคือแนวทางในการวัดคุณค่าแก่ผู้บริโภคในตลาดการให้บริการนั้นมีความซับซ้อนกว่าตลาด

สินค้า เพราะการวัดคุณค่าจากการใช้งานจริงเทียบกับต้นทุนราคาที่จ่ายไปในการซื้อสินค้า  เพียงอย่าง

เดียวนั้นไม่เพียงพอแต่ยังควรรวมถึงการวัดคุณค่าในด้านอื่น ๆ ด้วย ได้แก่ คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทาง

สังคม และคุณค่าทางประสบการณ์ ทำให้ในทางการตลาดนั้นผู้ประกอบการจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับ

กิจกรรมทางการตลาดที่ตอบสนองคุณค่าใน 4 ด้านได้แก่ การตลาดที่ตอบสนองคุณค่าจากการใช้งานจริง 

การตลาดที่ตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์ การตลาดที่ตอบสนองคุณค่าทางสังคม การตลาดที่ตอบสนอง

คุณค่าทางประสบการณ์  จึงจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มในตลาดการท่องเที่ยวเชิงกีฬาได้ และการรับรู้

คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลชาวจีน ซึ่งเป็นการศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภคมีผลต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวโดยได้ใช้องค์ประกอบแนวคิดการรับรู้เชิงคุณค่าของแทาง

ด้านการเงินและคุณค่าด้านประสบการณ์เป็นตัวชี ้วัดถึงความภักดีของนักท่องเที ่ยวที ่มีต่อแบรนด์

ระดับชาติและสากลผลคือการรับรู้เชิงคุณค่ามีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ทั้งภาพลักษณ์ระดับชาติและ

สากล (Luo, Dey, Yalkin, Sivarajah, Punjaisri, Huang, & Yen, 2020)  เช่นเดียวกับที่มีนักวิชาการ

หลายท่านได้ศึกษาถึงการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นซึ่งมักจะมีการกล่าวถึง

เสมอว่าของที่ระลึกเป็นองค์ประกอบที่สำคัญที่สุดอย่างหนึ ่งของประสบการณ์การท่องเที ่ยวเพราะ

นักท่องเที่ยวชอบที่จะระลึกถึงช่วงเวลาพิเศษในการเดินทางผ่านการซื้อของที่ระลึก  งานศึกษาของ 

Marzouki (2020)  สินค้าที่ระลึกบางครั้งอาจเป็นงานฝีมือ สินค้าดั้งเดิม หรือสินค้าฟุ่มเฟือย สินค้าที่ระลึก

ได้กลายเป็นจุดศูนย์กลางของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แสดงถึงสิ่งที่ได้ เห็นสถานที่ที่นักท่องเที่ยวเคย

ไป และความทรงจำที่ได้สร้างขึ ้น แสดงให้เห็นว่าคุณค่าของสินค้าที่ระลึกนั ้นสิ่งสำคัญคือการสร้าง

ประสบการณ์ให้เกิดขึ้นในใจของนักท่องเที่ยว  Singh (2018) ศึกษาว่าสินค้าที่ระลึกนั้นได้ทำหน้าที่เป็น

เครื่องมือสำคัญในการแนะนำนักท่องเที่ยวของที่ระลึกซึ่งเป็นส่วนที่จับต้องได้ของประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวสินค้าที่ระลึกให้โอกาสที่ดีในการโฆษณาไปทั่วโลกที่มีศักยภาพและกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่อาจ
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ทำกำไรได้ อีกด้านหนึ่งมีคุณค่าทางอารมณ์ท่ีสามารถช่วยสัมพันธ์กับผู้อ่ืน ช่วงเวลา ความรู้สึก ระยะเวลา 

สถานที่ หรือสถานการณ์ร่วมกันและอื่น ๆ ในบันทึกประสบการณ์และความทรงจำของนักท่องเที่ยว 

Penerliev (2017) แนวคิดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อสร้างคุณค่าไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่ระลึกที่เป็นลักษณะ

งานฝีมือท่ีน่าสนใจควรได้รับการอนุรักษ์ไว้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยว แนวปฏิบัติที่ดีเก่ียวกับการอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรมไม่เพียงแต่เป็นงานฝีมือที่เน้นเรื่องการท่องเที่ยว แต่ยังเป็นโอกาสในการสร้างแบรนด์

หรือตราสินค้าในแต่ละภูมิภาคและพื้นที่ให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

เกี่ยวกับข้อมูลความต้องการเชิงลึกในการซื้อสินค้าที่ระลึกและที่สำคัญอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกใน

ท้องถิ่นควรได้รับการคุ้มครองในฐานะ "เครื่องหมายการค้าของภูมิภาคที่ได้รับการคุ้มครอง"  และจัด

หมวดหมู่เพื่อปกป้องรับรองความถูกต้องในความเป็นของแท้ดั้งเดิมหรือความเป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่น 

Paraskevaidis & Andriotis (2015) กล่าวถึงคุณค่าที่ เกิดขึ ้นจากการซื ้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นควร

พิจารณาถึงประโยชน์ใช้สอยในแง่ของการใช้เป็นที่ระลึกของประสบการณ์การท่องเที่ยวหรือเพื่อการใช้

ประโยชน์ในชีวิตประจำวันในขณะพักผ่อนและหลังจากกลับบ้าน สำหรับราคาอยู่ที่คุณภาพและการวาง

ภาพลักษณ์ของสินค้า การซื้อสินค้าที่ระลึกเพ่ือได้รับสถานะทางสังคม หรือเป็นของสะสม สินค้าที่ระลึกมี

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม  ไม่ซ้ำใคร และหายาก และเพ่ือเสริมพลังศรัทธาทางศาสนาสำหรับความเชื่อที่ว่า

ของที่ระลึกทางศาสนาบางอย่างสามารถรักษาและปกป้องตัวเองได้  ดังนั้น Wang, Yaoyuneyong, 

Sullivan, & Burgess (2018) การนำเสนอสินค้าที่ระลึกเพื่อเพิ่มความตั้งใจในการซื้อผ่านความน่าเชื่อถือ

ของผลิตภัณฑ์และการนำเสนอนักท่องเที่ยวสามารถทำให้แหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่มี

ประวัติศาสตร์และเรื่องราวทางวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงให้กลายเป็นเครื่องประดับ หรือภาพวาด การจัด

กิจกรรมเวิร์คช็อปงานฝีมือที่สอนโดยปราชญ์ชาวบ้านหรือศิลปินท้องถิ่น การเรียนการทำอาหารกับเชฟ

เจ้าของท้องถิ่น ซึ่งทำให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้คนในท้องถิ่น  สามารถทำให้เกิดการเพ่ิมมูลค่าทางสังคม

ตลอดจนอารมณ์และความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปรวมถึงการได้รับประสบการณ์ที่แท้จริงของนักท่องเที่ยวที่

ส่งผลต่อการทำการตลาดเกี่ยวการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสินค้าที่ระลึกท้อ งถิ่นได้  นอกจากนี้ 

การพัฒนาสินค้าที่ระลึกในแหล่งท่องเที่ยวชุมชนที่มีคุณค่าให้เป็นที่ต้องการของนักท่องเที่ยว จึงเป็นวิธีการ

หนึ่งในการสร้างคุณค่าและมูลค่าทางการท่องเที่ยวโดยชุมชน ดังนั้นกุญแจของความสำเร็จคือสินค้าที่

ระลึกที่ประสบความสำเร็จต้องสะท้อนคุณค่าของความเป็นตัวเอง คุณค่าแห่งความทรงจำและคุณค่าทาง
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จิตใจ ถ้าเราเรียนรู้ เข้าใจ และนำมาสร้างคุณค่าและมูลค่า (Value Creation) ให้กับแหล่งท่องเที่ยวผา่น

สินค้าที่ระลึกเหล่านั้นย่อมทำให้เกิดผลดีด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวได้ (สมบัติ  

ประจญศานต,์ 2563)  

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปเป็นแนวทางในการกำหนดตัว

แปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าสำหรับสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างโ ดยมีองค์ประกอบทั้งหมด  

5 ด้าน ได้แก่ (1) คุณค่าด้านการรับรู้ในด้านการใช้งานและคุณภาพของสินค้า (2) คุณค่าด้านการออกแบบ

เชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (3) คุณค่าด้านการรับรู้ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (4) คุณค่าด้านการเป็นสัญลักษณ์

ทางสังคม และ (5) คุณค่าด้านคุณค่าทางประสบการณ์ ซึ่งองค์ประกอบการรับรู้คุณค่าทั้ง 5 ด้านนั้นเป็น

ปัจจัยที่มีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย  

 

แนวคิดและทฤษฎีความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

นักวิชาการส่วนใหญ่ต่างมุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในฐานะที่เป็นกระบวนการตัดสินใจ ตัวแปร

ทางจิตวิทยาจึงเป็นตัวแปรที่มีบทบาททำให้นักวิจัยนักการตลาดและนักโฆษณา สามารถเข้าใจผู้บริโภค

หรือผู้รับสารในมุมมองที่ลึกซึ้งมากขึ้น งานศึกษาของ Brida, Disegna & Osti (2012)  แสดงให้เห็นถึง

ปัจจัยทางสังคมและประชากรศาสตร์ แรงจูงใจในการเข้าชมงานเทศกาลมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณค่า

การท่องเที่ยวและมีผลต่อปริมาณการใช้จ่ายส่วนตัวในช่วงการชมงานเทศกาล และแนวคิดเชิงปัจเจกหรือ

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล Kim & Park (2017) และ Yousaf, Amin, & Gupta (2017) แสดงให้เห็น

ถึงปัจจัยด้าน เพศ อายุ ภูมิหลังทางวัฒนธรรมและประสบการณ์การท่องเที่ยวมีผลต่อภาพลักษณ์และ

ความตั ้งใจในการมาเที ่ยวซ้ำและแนะนำต่อ และการแสดงให้เห็นถึงความคิดที ่เป็นนามธรรมของ

นักท่องเที่ยวและการตอบสนองความต้องการด้านจิตวิทยาและสังคมของนักท่องเที่ยว ความหมายที่เป็น

นามธรรมและไม่มีตัวตนที่สามารถจำแนกออกเป็นหมวดหมู่ได้อย่างกว้างขวางขึ ้นอยู่กับปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นเพศนักท่องเที่ยว เชื้อชาติ สัญชาติ รายได้สถาน และ

สถานภาพสมรส และปัจจัยทางจิตวิทยานักท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิต  เช่น กิจกรรม 
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ความสนใจ และความคิดเห็นได้แก่ทัศนคติที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งในประเด็นทางสังคม ความเป็น

เจ้าของ อาชีพหรือความสนใจทางการเมือง ต่อสถานที่ท่องเที่ยว บุคลิกของนักท่องเที่ยว ค่านิยม และ

ประวัติหรือประสบการณ์ที่เคยเข้าไปเยี่ยมชมยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ  นอกจากนี้ Marzouki (2020) 

อายุของนักท่องเที่ยวยังมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกอีกด้วย นักท่องเที่ยวอายุน้อยกว่า

ชอบซื้อของฝากหรูหราที่สื ่อถึงความบันเทิง ในทางกลับกัน นักท่องเที่ยวสูงอายุมักจะซื้อของฝากที่มี

คุณค่าทางสุนทรียะ เช่น ของตกแต่งบ้านและของใช้ในบ้านอื่น ๆ  บทความใน SACICT Craft Trend 

2021 ที่ได้กล่าวถึงการทำความเข้าใจกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเป็นสิ่งที่สำคัญมากโดย

อาจแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกลุ่มต่าง ๆ เช่น คนที่อายุต่ำกว่า 40 ก็จะซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทงาน

หัตถกรรมเพราะความชอบ ความสวยงาม แต่ถ้าอายุมากกว่านั้นจะเริ่มมองเรื่องของการลงทุนและความ

คุ้มค่า  ซึ่งการวิเคราะห์ผู้บริโภคอย่างละเอียดนั้นเพื่อที่จะได้เข้าใจทั้งในส่วนของผู้ผลิตและส่วนของผู้ซื้อ

ควบคู่กันไปและสามารถนำไปกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองให้กับนักท่องเที่ยวที่ต้องการซื้อ

สินค้าที่ระลึกในแต่ละประเภทได้อย่างถูกต้องอีกด้วย Meitiana, Setiawan, Rohman, & Irawanto 

(2019) ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับทัศนคติความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อของที่ระลึกที่ว่า

ทัศนคตทิี่มตี่อความดั้งเดิมและทัศนคติที่มีต่อสุนทรียภาพของสินค้ามีผลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อ

ของที่ระลึก Filipova (2018) ตลาดที่เต็มไปด้วยผลิตภัณฑ์เหมือนกันและมีราคาถูกที่ผลิตขึ้นเป็นจำนวน

มาก ในขณะที่นักท่องเที่ยวยุคใหม่มีการศึกษา มีการสืบค้นข้อมูลที่ดีและต้องการมีประสบการณ์อย่าง

แท้จริงจึงเป็นส่วนหนึ ่งของการค้นหาและซื ้อของที ่ระลึกที ่มีความแท้และดั ้งเดิม (Authenticity)  

งานศึกษาของ Ansari, Jeong, Putri,  & Kim (2019) พบว่านักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจและทัศนคติที่ให้

ความสำคัญในด้านสังคมวิทยา ด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม กฎหมายและการเคลื่อนไหวทางการเมืองนั้นมี

ความสัมพันธ์ที่ทำให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกและสินค้าที่ระลึกที่จะซื้อต้องเป็นของแท้หรือ

ดั ้งเดิมเท่านั ้น โดยเฉพาะความคิดเห็นและทัศนคติของผู ้บริโภคที ่ให ้ความสำคัญด้านจริยธรรม 

Ghezelsefloo, Zargar & Alavi  (2022) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของแบรนด์และคุณภาพที่รับรู้ต่อพฤติกรรม

ของลูกค้าในช่วงโควิด-19 โรคระบาด : จริยธรรมส่วนประสมทางการตลาดพบว่าการสร้างรูปแบบ

พฤติกรรมที่ภักดีจำเป็นต้องได้รับการพัฒนาของจริยธรรมส่วนประสมทางการตลาดเป็นสิ ่งใหม่ใน

องค์ประกอบของการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์และการกำหนดราคาอย่างมีจริยธรรมมีผลกระทบต่อ
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ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้ามากที่สุด สอดคล้องกับงานศึกษาของนทยา กัมพลานนท และ 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2565)  พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงจริยธรรมนั้นส่งผลต่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรม ซึ่งปัจจุบันผู้ประกอบการได้ให้ความสำคัญและตระหนักถึงคุณค่าการตลาดเชิงจริยธรรมที่

มากยิ ่งขึ ้นและเป็นองคประกอบที่สำคัญของการตลาดและส่งเสริมภาพลักษณ์ที ่ด ีให้กับแบรนด์ 

เช่นเดียวกับงานศึกษาของวีระยุทธ รัชตเวชกุล (2563) เรื่องจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจชุมชนของกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์ผ้าและเครื่องแต่งกายที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่า

จริยธรรมในการดำเนินธุรกิจชุมชนโดยรวมอยู่ในระดับมาก  กล่าวคือผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวต่างให้

ความสำคัญสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สุชาดา น้ำใจดี 

(2564) ศึกษาเรื่องการสื่อสารแบรนด์ภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมือ อำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา  

ในประเด็นความรับผิดชอบของแบรนด์ที่ควรคำนึงถึงมิติคุณค่าจริยธรรมที่จะต้องมีการตอบสนองต่อ

ประเด็นทางสังคมขององค์กรธุรกิจ นอกจากจะสร้างประโยชน์ให้กับสังคมและส่วนรวมแล้ว ยังเป็นจุด

หนึ่งที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดี รวมทั้งการสื่อสารความรับผิดชอบที่ตอบสนองต่อประเด็น

ทางสังคม ซึ่งจะนำไปสู่การสื่อสารแบรนด์ที่ถูกต้อง เหมาะสม ชัดเจน และมีภาพลักษณ์ที่รับผิดชอบต่อ

สังคม ซึ่งผู้บริโภคยุคใหม่ต่างมองหาแบรนด์ที่มีคุณค่าทางจิตใจและตัดสินใจซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่จริงใจ

หรือซื่อสัตย์ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือช่วยให้สังคมดีขึ้นหรือผลิตภัณฑ์ที่มีความแท้ดั้งเดิม ราคามีความ

ยุติธรรม การดำเนินการด้านการตลาดอย่างมีจริยธรรม สามารถเป็นส่วนหนึ่งในการทำให้ชุมชนมีรายได้  

ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในแบรนด์ เป็นการเพิ่มมูลค่าสินค้าจากความเชื่อใจ จนทำให้ผู้บริโภค

เกิดความจงรักภักดีนำไปสู ่การแนะนำและบอกต่อเพื ่อส่งต่อแบรนด์ สินค้าที่มีคุณค่า (กรมส่งเสริม

วัฒนธรรม, 2562) และโดยเฉพาะแบรนด์ใดที่มีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนสามารถสื่อความหมายและคุณลักษณะ

พิเศษเฉพาะ (Uniqueness) ที่ทำให้ลูกค้าส่วนใหญ่พึงพอใจและยอมรับในคุณค่า แบรนด์นั้นจะมีมูลค่าสูง 

เพราะลูกค้าที่ซื้อสินค้านั้นต้องการบ่งบอกตัวตนของตนเองผ่านสินค้าและบริการนั้นกล่าวคือต้องการ

ตอบสนองทางอารมณ์ จิตใจ หรือสามารถประกาศจุดยืนทางการเมือง สังคม และสิ่งแวดล้อมให้กับผู้ซื้อ

สินค้าท่ีระลึกนั้น ๆ ได้ เช่น สินค้าท่ีระลึกประเภทเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Eco Product) และสินค้าการ

กุศล (สมบัติ  ประจญศานต์, 2563) ถึงแม้ว่าแนวโน้มของผู้บริโภคยุคใหม่จะมองหาคุณค่าจากแบรนด์

หรือสินค้าที่มีความจริงใจ มีความเป็นของแท้ดั้งเดิม  เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และให้คุณค่าแก่สังคม แต่
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สินค้าท่ีระลึกในประเทศไทยยังคงเน้นการผลิตสินค้าที่มีความเหมือนกัน ผลิตง่ายเน้นราคาย่อมเยาว์ และ

ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าที่ระลึกที่ราคาไม่แพง เน้นความสวยงามประโยชน์ใช้สอยมากกว่าสินคา้ที่

ระลึกที่สะท้อนคุณค่าความเป็นเอกลักษณ์โดยการใช้ทุนวัฒนธรรมผ่านเรื่องราวประวัติศาสตร์ สังคมและ

วัฒนธรรมชุมชนโดยแท้จริง รวมถึงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจสังคมกระจายรายได้

ให้กับชุมชน  ซึ่งส่วนใหญ่งานศึกษาวิจัยจะมุ่งเน้นศึกษาถึงกลยุทธ์การออกแบบพัฒนาสินค้าที่ระลึก ช่อง

ทางการขายออนไลน์ ที่ตอบสนองกลุ่มของผู้บริโภคส่วนใหญ่ โดยอาจจะมองข้ามการวิเคราะห์ผู้บริโภค

อย่างละเอียดในเรื่องของการทำความเข้าใจปัจจัยทางจิตวิทยานักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคยุคใหม่ด้านความ

คิดเห็นหรือทัศนคติที่ให้ความสำคัญต่อคุณค่าเชิงสังคมมากยิ่งขึ้น Ansari, Jeong, Putri,  & Kim (2019)  

ซึ่งผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงความสำคัญของปัจจัยเชิงสังคมที่ส่งผลต่อการตลาดเชิงคุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่

จะนำมาเป็นตัวแปรในการศึกษานี ้ที ่มีความแตกต่างจากงานศึกษาทั ่วไป เช่นนอกจากนี้งานศึกษา

ของพัฒน์ธีรา พันธราธร และ กีรติ พลดอน (2564) ยังพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลหรือกลุ่มเจ็น

เอ็มในประเทศไทยนั้นมีการรับรู้และมีแนวคิดต่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนทั้งในรูปแบบของการอนุรักษ์

และการใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า ดังนั้น อุตสาหกรรมของที่ระลึกในท้องถิ่นควรได้รับการคุ้มครองใน

ฐานะ “เครื่องหมายการค้าของภูมิภาคที่ได้รับการคุ้มครอง” และการจัดหมวดหมู่เพื่อปกป้องความเป็น

ของแท้หรือดั ้งเดิม (Miswanto & Angelia, 2019) เช่นเดียวกับงานศึกษาของวีระยุทธ รัชตเวชกุล 

(2563) เรื่องจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจชุมชนของกลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าและเครื่องแต่งกายที่ได้รับการ

รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดขอนแก่นพบว่าจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจชุมชนโดยรวมอยู่ใน

ระดับมากและเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าด้านที่มีจริยธรรมสูงสุดคือด้านความน่าเชื่อถือรองลงมาคือ

ด้านความซื่อสัตย์  นอกจากนี้นักท่องเที่ยวจะมีความชื่นชอบสินค้าที่ระลึกแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรม

ของตน เช่น นักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมที่ชอบการรวมกลุ่มอาจซื้อของที่ระลึกที่มีความหลากหลาย

มากกว่าเมื่อเทียบกับนักท่องเที่ยวที่มีความเป็นปัจเจกบุคคล  ซึ่งการศึกษาข้อมูลเชิงลึกเพ่ือความเข้าใจที่ดี

ขึ ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึกเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกโดยสามารถแบ่งกลุ่ม

นักท่องเที ่ยวตามรสนิยมทางวัฒนธรรม (Kusdibyo, 2016)  ดังนั ้นจะเห็นว่าทัศนคติเชิงสังคมของ

นักท่องเที่ยวนั้นมีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านขายสินค้าที่ระลึก (ธนภณ นิธิเชาวกุล, 2559) 

แนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยวทำให้ทราบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความต้องการซื้อสินค้าที่ระลึกที่ให้
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ประสบการณ์ท่ีแท้จริง เป็นของแท้ดั้งเดิมและมีคุณค่าของความเป็นสินค้าที่ระลึกที่สะท้อนเอกลักษณ์ของ

สถานที่ท่องเที่ยว ชุมชนท้องถิ่น และความคุ้มค่าคือราคาที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า 

(ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา, 2560) งานศึกษาของ Soukhathammavong (2018) สินค้าที ่ระลึกของกลุ่ม

ผู ้ประกอบการหรือผู ้ผลิตที ่หลวงพระบางพบว่า ผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกที ่เป็นของแท้หรือดั้ งเดิมมี

ความสำคัญเนื่องจากมีประวัติศาสตร์และการแสดงวัฒนธรรมรวมถึงความสำคัญของเอกลักษณ์ของ

สถานที่ท่องเที่ยว สินค้าที่ระลึกที่ผลิตจากซัพพลายเออร์รายใหญ่ยอมรับว่าสินค้าที่ระลึกท่ีเป็นของแท้หรือ

ดั้งเดิมควรเกี่ยวข้องกับงานหัตถกรรมและผลิตโดยช่างฝีมือท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์ควรแสดงถึงความ เป็นของ

แท้ดั้งเดิมจากหลวงพระบางและวัฒนธรรมของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวซัพพลายเออร์ที่

ผลิตสินค้าที่ระลึกเชื่อว่าของที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีสำหรับอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวในหลวงพระบางและสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวได้ งานศึกษาของบงกช สุทัศน์ 

ณ อยุธยา, พิธากรณ์ ธนิตเบญจสิทธิ์, มณีวรรณ ชลัย และ สุชาดา เมฆพัฒน์ (2561) เรื่องการพัฒนา

สินค้าหัตถกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวบ้านถวายโดยชุมชน พบว่าสินค้าหัตถกรรมใหม่ซึ่งเกิดจากการ

สร้างสรรค์ของชาวบ้านซึ่งเป็นผู้ผลิตโดยแท้จริงไม่ใช่นายทุน หรือพ่อค้าคนกลาง ถือเป็นการต่อยอดจาก

สินค้าหัตถกรรมเดิมเป็นจากการได้รับความรู้เชิงวิชาการการถอดองค์ความรู้เพื่อค้นหาสินค้าหัตถกรรมที่

เป็นเอกลักษณ์ การสร้างเรื่องเล่า เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและเสริมคุณค่าทางการตลาด ความคิดสร้างสรรค์ในการ

พัฒนาสินค้าหัตถกรรมใหม่ ๆ  ซึ่งมีส่วนสำคัญอย่างยิ่งต่อการส่งเสริมการท่องเที่ยวบ้านถวาย จากงาน

ศึกษาดังกล่าวสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต้องการซื้อสินค้าที่ถูกผลิตขึ้นโดยฝีมือของคนในชุมชนโดย

แท้จริงและส่งผลต่อการเชื่อมโยงภาพลักษณ์การท่องเที่ยว  

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปเป็นแนวทางในการกำหนด  

ตัวแปรความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น เพื่อทำความเข้าใจถึงแนวคิดเชิงปัจเจกหรือ

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวแต่ละบุคคลที่จะสะท้อนความคิดเห็นด้านจิตวิทยาเชิงสังคมที่เกี่ยวข้องกับ

รูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ซึ่งมีความคิดเห็นในประเด็นทาง

สังคม โดยมีตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบหลัก ๆ 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านการให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน

ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจให้กับธรุกิจและการกระจายรายได้

ให้กับชุมชนถือว่าเป็นสิ่งที่สำคัญ สนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่สนับสนุนกิจกรรมชุมชน สามารถสร้าง
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รายได้และกำไรให้กับชาวบ้านหรือชุมชนท้องถิ่นนั้น ๆ การจำหน่ายและผลิตสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นทีช่่วยให้

ความเป็นอยู่ที่ดีกับธุรกิจและชุมชน  (2) ด้านการให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อมโดยการสนับสนุนธุรกิจ

และชุมชนที่ผลิตสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น วัตถุดิบที่นำมา

ผลิตสามารถนำกลับมาใช้ซ้ำ วัตถุดิบที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม หรือร้านขายสินค้าที่ระลึกที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม  

และ (3) ด้านการให้ความสำคัญกับจริยธรรมการโดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจร้านจำหน่ายและผลิตสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นควรให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็นธรรมและคำนึงถึงหลักสิทธิมนุษยชน สินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นนั้นจะต้องมีส่วนในการรักษาเอกลักษณ์ ลักษณะทางวัฒนธรรมของการตั้งถิ่นฐานและรูปลักษณ์

ทางชาติพันธุ์ และไม่สนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีการละเมิดลิขสิทธิ์ ปลอมแปลงหรือลอกเลียนแบบ

สินค้าอื่น ๆ อุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรได้รับการคุ้มครองในรูปแบบของเครื่องหมายการค้า 

การจดลิขสิทธิ์ เพ่ือป้องกันการลอกเลียนแบบและได้รับความคุ้มครองทางกฎหมาย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น

ให้นักท่องเที่ยวว่าจะได้รับสินค้าที่เป็นของแท้ดั้งเดิม ซึ่งความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในเชิงสังคมนี้จะ

สะท้อนถึงประสบการณ์ บุคลิกและค่านิยมโดยผ่านการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อแนวทางการพัฒนากลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นรวมถึงความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นใน

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย ซึ ่งจะเห็นว่าเป็นแนวคิดที ่ผู ้เกี ่ยวข้องใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยควรนำมาพิจารณาศึกษาทั้งในเรื่องมิติทางด้านสิ่งแวดล้อม มิติด้านสังคม 

และมิติทางเศรษฐกิจ เพื่อที่จะนำไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวให้ยั่งยืนและการส่งต่อแบรนด์ สินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นท่ีมีคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยวต่อไป  

 

แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
 

ปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวได้มีการเปลี่ยนมุมมองจากเดิมที่เคยมองใน 4 มิติเดิมสู่มิติใหม่

ซึ่งจากเดิมมุมมองท่องเที่ยวเป็นสินค้า (Product) จะต้องปรับไปสู่การให้คุณค่าแหล่งท่องเที่ยว (Place) 

จากการสร้างสัญลักษณ์ (Brand) เปลี่ยนสู่การสร้างอัตลักษณ์ ( Identity) เช่นเดียวกับเป้าหมายทาง

เศรษฐกิจเดิมที่มุ่งแต่กำไร (Profit) ก็จะเคลื่อนสู่การนำสิ่งที่ดีกลับคืนสู่สังคมและสิ่งแวดล้อม (Purpose) 

ซึ่งหมายความว่าจะต้องเปลี่ยนจากการให้ความสำคัญโดยมุ่งเรื่องการกำหนดราคา (Price) เปลี่ยนเป็นให้



56 
 

 

ความสำคัญกับคุณค่า (Value) รวมถึงการเปลี่ยนเป้าหมายนักท่องเที่ยวในเชิงปริมาณ (Volume) ไปสู่

การสร้างผลประโยชน์องค์รวม (Net Benefit) แทนโดยสรุปแล้วคือกลยุทธ์การตลาดในมุมมองใหม่คือการ

เปลี่ยนมุมมองจากการมองการท่องเที่ยวเป็นสินค้าต้องปรับเปลี่ยนไปสู่การท่องเที่ยวคือการสะท้อนให้เห็น

ถึงมุมมองในด้าน “คุณค่าแหล่งท่องเที่ยว” และจากการสร้างสัญลักษณ์เปลี่ยนไปสู่ “การสร้างอัตลักษณ์” 

เช่นเดียวกับเป้าหมายทางเศรษฐกิจเดิมที่มุ่งแต่กำไรก็จะขับเคลื่อนสู่การนำสิ่งที่ดีกลับคืนสู่สังคมและ

สิ่งแวดล้อมซึ่งหมายความว่าจะต้องเปลี่ยนจากการให้ความสำคัญเรื่องราคาก็จะมองไปที่เรื่องของคุณค่า 

รวมถึงการเปลี่ยนจากเป้าหมายนักท่องเที่ยวจากเชิงปริมาณไปสู่การสร้างผลประโยชน์องค์รวมแทน ซึ่งจะ

สามารถสร้างความยั่งยืนด้านการท่องเที่ยวได้ด้วยการเปลี่ยนผ่านกระบวนทัศน์หรือมุมมองใหม่ ผู้ว่าการ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้สัมภาษณ์กับหนังสือพิมพ์กรุงเทพธุรกิจออนไลน์เมื่อวันที่ 26 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2560 ด้านการตลาดสมัยใหม่ทำให้การทำงานต้องปรับให้ทันเทคโนโลยีและประสิทธิภาพในการ

รับส่งข่าวสารที่ทันสมัยและรวดเร็วทำให้การรับรู้เป็นไปอย่างสมบูรณ์มากขึ้นทั้งภาพและเสียง  ซึ่งการ

เสนอคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวจำเป็นต้องอาศัยมุมมองในการเปลี่ยนทุนวัฒนธรรมไทยสู่การสร้างสรรค์

เศรษฐกิจและการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรคน์ั้นมักจะอยู่บนพ้ืนฐานของการสร้าง การใชองคความรู และ

ความคิดสร้างสรรค์ เชื่อมโยงกับทุนทางปัญญาและความหลากหลายทางวัฒนธรรมเพื่อสร้างสรรค์ และ

เป็นผลิตภัณฑหรือบริการรูปแบบใหม่ที่มีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นและสามารถตอบสนองความตองการของกลุ่ม

ลูกคาเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับยุทธศาสตรการขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทย

ด้วยโมเดลเศรษฐกิจสีเขียวหรือ BCG (พ.ศ. 2564 – 2569) โดยเน้นการเชื่อมโยงระหว่างองค์ความรู้ทาง

วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรม กับความหลากหลายทางชีวภาพและทางวัฒนธรรมและการ

พัฒนาที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม  เพื่อสร้างความเข้มแข็งจากภายในและกระจายผลประโยชน์สู่ชุมชน

อย่างเป็นธรรม โดยเฉพาะการให้ความสำคัญของทุนวัฒนธรรมที่ไม่ได้แค่การนำมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ ยังมี

ส่วนช่วยพัฒนาธุรกิจโดยเฉพาะกลุ่มสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่นซึ่งเชื่อมโยงกับการท่องเที่ยวและถือเป็น

อุตสาหกรรมหลักแขนงหนึ่งที่สร้างรายได้ให้ประเทศหากผู้ประกอบการในชุมชนสามารถบริหารทุน

วัฒนธรรมเพื่อผลิตสินค้าและสร้างสรรค์บริการในบ้านหรือชุมชนได้ ธุรกิจการท่องเที่ยวรวมถึงการ

ยกระดับและสร้างมูลคาเพิ่มด้วยแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การสร้างแบรนด์สินค้าไทยไปสู่ระดับโลก

จากอัตลักษณ์ท้องถิ่นและความหลากหลายทางวัฒนธรรม รวมถึงการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีความร่วม

สมัย โดยอาศัยเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสร้างสรรค์เพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพื่อให้เกิดการ

เชื่อมโยงกับการท่องเที่ยว ซึ่งจะกลายเป็นห่วงโซ่การตลาดที่มีศักยภาพในการสร้างเศรษฐกิจชุมชนได้
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อย่างแท้จริง (กระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2564) ในขณะเดียวกันการสร้าง

คุณค่านั้นยังขึ้นอยู่กับการสื่อสารกับผู้บริโภคให้เข้าใจวัฒนธรรมต้องมีระบบการส่งมอบคุณค่าใหม่ เพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในคุณค่าใหม่ซึ่งหมายถึงสิ่งที่ปรากฎเป็นผลิตภัณฑ์ ภาพยนตร์ อาหาร บริการ 

ฯลฯ หรือกระบวนการสร้างสรรค์จาก “คุณค่าเดิม” หรือการนำทุนวัฒนธรรมและการดึงเสน่ห์วัฒนธรรม

มาใช้โดยอาศัยการออกแบบความคิดสร้างสรรค์ ความเข้าใจในพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค  

ซึ่งในระหว่างกระบวนการส่งมอบมักจะค้นพบวัตกรรมที่เกิดจากกระบวนการสร้างสรรค์ การพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นตัวชิ้นงาน วัสดุ หรือกระบวนการผลิต คุณค่าใหม่ที่เกิดขึ้น จนกลายเป็นสิ่งที่เรียกว่า  

“นวัตศิลป์” หรืองานศิลปะที่เป็นงานฝีมือที่ไม่ใช่การนำเสนองานฝีมือแบบเดิมเมื่อมีระบบการส่งมอบ

คุณค่าที่เกิดจากกระบวนการสร้างสรรค์คุณค่าใหม่ ๆ นำเสนอและการสื่อสารการตลาดไปสู่ผู้บริโภคจน

เกิดการยอมรับ ความเข้าใจ ชื่นชมและเชิดชูจากคุณค่าเดิมสู่คุณค่าใหม่  นำไปสู่ยอดขายที่ก่อให้เกิดกำไร

และการเจริญเติบโตขององค์กรธุรกิจ (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) ดังภาพที่ 2.10  
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ภาพที่ 2.10 ความเชื่อมโยงในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (การสื่อสารกับผู้บริโภค) 

ที่มา : (ปรับปรุงจากกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) 

 

สินค้าที่ระลึกที่มีภาพลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นซึ่งหมายถึงสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น จากการศึกษา

งานวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน มักจะให้ความเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกลยุทธ์การตลาดเกี่ยวกับ

สินค้าที่ระลึกว่าธุรกิจสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวนั้นมีรายได้เป็นมูลค่าไม่น้อยกว่าหนึ่งหมื่นถึงสอง

หมื่นล้านบาทต่อปี ดังนั้นผู้ประกอบการ กลุ่มธุรกิจการท่องเที่ยวจึงต้องมีการพัฒนาสินค้าของฝากที่ระลึก

โดยการนำเอาต้นทุนทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าความรู้ทางภูมิปัญญาไม่ว่าจะเป็นศิลปหัตถกรรม 

หรือประเพณี ความเชื่อต่าง ๆ ของแต่ละจังหวัดแต่ละแหล่งท่องเที่ยวมาพัฒนาให้ตรงกับความต้องการ

ของนักท่องเที ่ยว (สุกฤตา หิรัณยชวลิต , 2559)  และงานศึกษาของ Filipova (2018) สรุปว่าสิ ่งที่

เหมาะสมที่สุดควรเป็นของที่ระลึกที่ทำด้วยมือคุณภาพดีผสมผสานองค์ประกอบของวัฒนธรรมท้องถิ่น 

ดังนั้นจะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวในประเทศ

• •นวัตกรรมการออกแบบ
เชิงสร้างสรรค์ 

• ชิ้นงานวัสดุหรือกระบวนการ
ผลิต

• งานศิลปะที่เป็นงานฝีมือ

• ผู้บริโภคยอมรับ 
เข้าใจ ช่ืนชมเชิดชู
จากคุณค่าเดิมสู่คุณค่าใหม่ 

• กระบวนการสร้างสรรคจ์าก
คุณค่าเดิมสู่คุณค่าใหม่

• พฤติกรรมและความต้องการของ
ผู้บริโภค

• ประยุกต์ผลิตภัณฑ์โดย
ดึงเสน่ห์วัฒนธรรมมาใช้

• ทุนวัฒนธรมและ
อารยธรรมดั้งเดิม

• การเช่ือมโยงวิถีชีวิตปัจจุบัน

คุณค่าเดิม

(เชิดชู)

การส่งมอบ
คุณค่าใหม่

นวัตศิลป์
การยอมรับ
คุณค่าใหม่

การสื่อสารกับผู้บริโภค 

การสื่อสารกับผู้บริโภค 
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ไทยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์และบรรยากาศ (ปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์, 2561) 

และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ก็มีความพึงพอใจในด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกมากที่สุด (ฟ้าพิไล ทวีสิน

โสภา, 2560) นอกจากนี้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังให้ความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด

รองลงมาด้านตราสินค้าและด้านการสื่อสาร ที่ส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์สินค้าของที่ระลึกใน

จังหวัดสตูล (ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ, นิศาชล สกุลชาญณรงค์ และ สุมนา ลาภาโรจน์กิจ, 2559) งานศึกษา

ของธนภณ นิธิเชาวกุล (2559) จะพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขาย

ของที่ระลึกในเรื่องของสินค้าและตราสินค้าชัดเจนโดดเด่นเฉพาะตัวหาซื้อที่ไหนไม่ได้ ป้ายฉลากสินค้ามี

สัญญาลักษณ์ “OTOP” เพื่อแสดงถึงคุณภาพของสินค้าและตราสินค้า  รวมถึงพนักงานขายแต่งกาย

สุภาพเรียบร้อยมีความเป็นเอกลักษณ์ของเมืองพัทยา และพัทยาแบรนด์มีความสำคัญกับสินค้าและส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า Marzouk (2020) ยังให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ที่ระลึกหลายประการ เช่นที่ตั้งร้านขายของที่ระลึก  ลักษณะการแสดงสินค้า เช่น สี ขนาด ความคิด

สร้างสรรค์ น่าดึงดูด และเป็นเอกลักษณ์ของการออกแบบหรือลวดลายต่าง ๆ วิธีการบรรจุภัณฑ์  คุณค่า

และทักษะด้านสุนทรียะของช่างฝีมือ ความของแท้ดั ้งเดิมของสินค้าที ่ระลึก สินค้าที ่เป็นมิตรต่อ

สิ่งแวดล้อม การจัดแสดงสินค้า พนักงานขายที่เป็นมิตร จริงใจ และมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าอย่างแท้จริง 

นอกจากปัจจัยที่กล่าวมาแล้วยังมีปัจจัยหลายอย่างที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ซื้อของชำร่วยที่เกี่ยวข้องกั บ

สินค้าที่ระลึก เช่น การใช้วัสดุในท้องถิ่น การประดิษฐ์ด้วยมือ และการผลิตในท้องถิ่นโดยศิลปิน หรือ

ช่างฝีมือท้องถิ่น แสดงลายเซ็นหรือตราสัญลักษณ์ของช่างฝีมือหรือศิลปินท้องถิ่น มีคุณภาพสูงขึ้น และ

การออกแบบที่ดี  นอกจากนี้ยังพบว่านักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งทางด้าน

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ส่วนสิ่งต้องมีการพัฒนา

สำหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าของที่ระลึก คือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และด้านการใช้เทคนิคการขาย

ที่ยังไม่สามารถจูงใจและสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าได้เท่าที่ควร (ธนภณ นิธิเชาวกุล , 2559)  นอกจากนี้

การสร้างแบรนด์ท้องถิ่น ความสามารถในการใช้งาน การพกพา นวัตกรรมและคุณลักษณะแบบดั้งเดิม  

ยังเป็นคุณลักษณะสำคัญที่ส่งผลดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยว (Olalere, 2017)  

สุวภัทร ศรีจองแสง (2561) ศึกษาเรื่องการพัฒนาสินค้าที่ระลึกทางการท่องเที่ยวโดยชุมชนบานบากชุม 

จังหวัดอุบลราชธานี นั้นรูปแบบสินค้าท่ีระลึกที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้นั้น

จะต้องสะท้อนอัตลักษณ์ของชุมชนบ้านบากชุม และควรเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่

ถ่ายทอดจากของที่ระลึกผ่านภูมิปัญญาและการทำเฟอร์นิเจอร์จากไม้ใต้น้ำทั้งในรูปแบบของพวงกุญแจ 
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ของประดับตกแต่งโดยเพิ ่มเร ื ่องราวความเชื ่อในผลิตภัณฑ์และควรออกแบบให้มีความทันสมัย  

ไปสู่ความคิดสร้างสรรค์ บนพื้นฐานของอัตลักษณ์ความเป็นชุมชนที่คุ้มค่ากับราคาสินค้าและกลยุทธ์ทาง

การตลาดที่เหมาะสมที่สุดสำหรับธุรกิจสินค้าที่ระลึกคือการสร้างความแตกต่าง นอกเหนือจากผู้ขายสินค้า

ที่ระลึกที่ผลิตจำนวนมากควรเสนอสินค้าที่เป็นงานฝีมือที่ผสมผสานองค์ประกอบบางอย่างของวัฒนธรรม

ท้องถิ่น ซึ่งกลยุทธ์นี้จะช่วยให้ผู้ขายสินค้าที่ระลึกสามารถสร้างความแตกต่างและดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้นใน

ขณะเดียวกันก็จะเป็นการส่งเสริมสถานที่ท่องเที่ยวไปด้วย (Filipova, 2018) ราคาและความสามารถใน

การขนส่งเป็นสิ่งสำคัญในการซื้อของที่ระลึกจากมุมมองของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว (Penerliev, 2018) 

นักการตลาดและผู้ค้าปลีกสินค้าที่ระลึกควรแน่ใจว่าของที่ระลึกนั้นบรรจุภัณฑ์ประกอบด้วยข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับความถูกต้อง ความแท้จริงหรือความดั้งเดิมทั้งในส่วนของประวัติศาสตร์และความสำคัญทาง

วัฒนธรรม  บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์อาจไม่เพียงแต่ใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์และการส่งเสริม

การขายเท่านั้น แต่ยังรวมถึงวิธีการรับรองความถูกต้องความเป็นของแท้ดั้งเดิมสำหรับผลิตภัณฑ์ใน

ท้องถิ่นด้วย (Wang, Yaoyuneyong, Sullivan & Burgess, 2018) อีกท้ังคุณลักษณะของแหล่งช้อปปิ้งที่

มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อของที่ระลึก ได้แก่ สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจความเป็นอยู่ที่ดี   

การส่งเสริมการขายและภาพลักษณ์ แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อของที่

ระลึกนั ้นมักเป็นการเติมเต็มความภาคภูมิใจของนักท่องเที ่ยว การแสวงหาความหลากหลายของ

ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่ให้ความรู้สึกของความดั้งเดิมทางวัฒนธรรมในองค์ประกอบของสถานที่

ท่องเที่ยว บุคคลหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของแหล่งช้อปปิ้ง  ดังนั้นชุมชนต้องนำเสนอ

ลักษณะที่แท้จริงของวัฒนธรรมผ่านการนำเสนอร้านค้าและย่านการค้าในท้องถิ่น ธุรกิจสินค้าที่ระลึกควร

มีความหลากหลายและเป็นเอกลักษณ์ รวมถึงสภาพแวดล้อมในท้องถิ่นภาพลักษณ์ของร้านค้า ราคาและ

มูลค่าผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย สถานที่ตั้ง พนักงานขายที่มีทักษะ และมีทางเดินที่สะดวก การ

ตกแต่งที่น่าดึงดูดและสร้างบรรยากาศที่ดีจัดเรียงสินค้าตามหมวดหมู่ ของที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์ที่แสดง

ถึงภาพลักษณ์ของท้องถิ่น  ร้านขายสินค้าที่ระลึกควรระบุให้ชัดเจนราคาและระบุวิธีการชำระเงินด้วยบัตร

เครดิตหรือ E-Payment และเสนอโปรโมชั่นในโอกาสพิเศษหรือการท่องเที่ยวฤดูกาลเพื่อเพิ่มยอดขาย

และสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด กลยุทธ์เหล่านี้สามารถสร้างรายได้และกำไรให้กับท้องถิ่นและสร้าง

บรรยากาศที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชม (Marangkun & Thipjumnong, 2018) และควรมีการ

พัฒนาผลิตผลิตภัณฑ์ ให้มี ความโดดเด่นและมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์จากกลุ่มอ่ืน เช่นการใช้วัตถุดิบ

ที่หาได้ในท้องถิ่น สินค้าต้องมีอัตลักษณ์ เฉพาะกลุ่มแตกต่างจากกลุ่มอื่น  (กิตติกรณ์ บำรุงบุญ และ  
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ปิยลักษณ์ โพธิวรรณ, 2563)  นอกจากนี้สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นซึ่งเป็นงานที่ใช้ทักษะงานช่างฝีมือในการ

ผลิตสิ่งของเครื่องใช้ตามความเชื่อทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา หรือทุนทางวัฒนธรรมในท้องถิ่น

นั้น ๆ การออกแบบทีแ่ต่ละท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะทั้งในเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย รูปทรง รวมไปถึง

เรื่องราวของงานหัตถกรรมนั้นโดยมีการประยุกต์หรือสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับ  

ยุคสมัยและจำเป็นต้องประยุกต์เรื่องของการสื่อสารการตลาด การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อสนับสนุนและ

เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชนหรือจังหวัด จากงานศึกษาของสุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ 

(2562) ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจสินคาที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานหัตถกรรมไทยในบริบทการ

ท่องเที่ยวโดยใชทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดหรือ 7Ps  ทั้งการผลิตสินค้าที่ต้องผลิตตามความต้องการ

ของลูกค้าเป็นหลัก ราคาที่สอดคล้องกับต้นทุนการผลิต การจัดจำหน่ายที่คำนึงถึงความสะดวกในการ

เข้าถึงการซื้อท้ังการขายออนไลน์และด้านการส่งเสริมการตลาดควรมีการสื่อสารที่หลากหลายและสอดคล

องกับกลุมลูกคาเป้าหมายโดยต้องสื่อใหลูกคาเห็นถึงคุณค่า อรรถประโยชน และการบอกเลาเรื่องราวของ

สินคาผ่านป้ายราคา  (อภิญญา ศักดาศิโรรัตน์ และ อดิศรา ลออพันธุสกุล, 2558) ปัจจัยแห่งความสำเร็จ

ของการตลาดสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นคือการสะท้อนถึงคุณค่าซึ่งคือราคาสิ่งที่ต้องจ่ายในการซื้อสินค้า

ดังกล่าวนักท่องเที่ยวผู้ซื้อจะประเมินดูว่าคุณค่าของสินค้านั้นมีความคุ้มค่าหรือไม่ (สมบัติ  ประจญศานต์, 

2563) ทั้งนี้สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ดีนั้นต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการทางการตลาดอย่าง

สร้างสรรค์และต้องสามารถสะท้อนถึงมรดกทางวัฒนธรรม ผ่านรูปแบบหรือประโยชน์ใช้สอยที่เพิ่มมูลค่า

และความสำคัญเม่ือกาลเวลาผ่านไป นอกจากนี้การสร้างบรรยากาศการท่องเที่ยวด้วยการเพ่ิมกิจกรรมให้

นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการออกแบบของที่ระลึกเพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณค่าทางใจให้กับสินค้า สร้างความ

ประทับใจและประสบการณ์ที่ดีแก่นักท่องเที่ยว รวมถึงการส่งเสริมอาชีพให้กับคนในท้องถิ่นเพื่อสืบทอด

ภูมิปัญญาไม่ให้สูญหาย (สุวภัทร ศรีจองแสง, 2561)  ซึ่งช่วยสร้างบรรยากาศของการท่องเที่ยวให้

นักท่องเที่ยวรู้สึกถึงคุณค่า การมีประสบการณ์ร่วมและความภูมิใจจากการเป็นส่วนหนึ่งในการช่วย

กระจายรายได้สู่ชุมชน  

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปเป็นแนวทางในการกำหนด  

ตัวแปรปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น คือกลยุทธ์หรือยุทธวิธีในการสร้าง

มูลคาเพิ่มของสินคาจากคุณค่าที ่ซ่อนอยู ่ในงานสินค้าที่สร้างสรรค์จากภูมิปัญญาท้องถิ่น โดยมีการ

ประยุกต์ใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด หรือ 7Ps  บูรณาการร่วมกับแนวคิดการตลาดเชิง

คุณค่า จนกลายมาเป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าสำหรับธุรกิจสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นใน
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บริบทการท่องเที่ยวโดยมีทั้งหมด 6 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ด้านคุณค่าในการพัฒนาภาพลักษณ์ท้องถิ่นที่

เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว (2) ด้านการสร้างคุณค่าด้วยอัตลักษณทองถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง

วัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย  (3) ด้านการสร้างสรรค์ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ 

ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  (4) ด้านราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง  (5)  

ด้านการสื่อการตลาดทั้งออนไลน์และออฟไลน์โดยมีการสื่อสารที่หลากหลายและสอดคลองกับกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายโดยต้องสื่อใหลูกคาเห็นถึงคุณคาเพื่อสนับสนุนให้เกิดภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่

เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว และ (6) ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม

ให้กับนักท่องเที ่ยวที ่ซื ้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น  ซึ ่งองค์ประกอบทั้ง 6 ด้านนั ้นถือว่าเป็นปัจจัยแห่ง

ความสำเร็จของการสร้างคุณค่าและมูลค่าการท่องเที่ยวโดยผ่านสินค้าที่ระลึกท้ องถิ่น คือสินค้าที่ระลึก

ต้องสะท้อนคุณค่าของความเป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่น คุณค่าแห่งความทรงจำ และคุณค่าทางจิตใจ  การสื่อ

ความหมายทางวัฒนธรรมมาสร้างเรื่องราวของแบรนด์ สร้างความหมายใหม่ให้เกิดขึ้นเพื่อเชื่อมโยงกับ

สินค้า ผ่านการแสดงออกท่ีตัวผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ แผ่นพับ นามบัตร ร้านค้าหรือร้านค้าออนไลน์ เครื่อง

แต่งกายพนักงานขาย  หากแบรนด์ใดมีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนสื่อความหมายและมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะ

(Uniqueness) ที่ทำให้ลูกค้าส่วนใหญ่พึงพอใจและยอมรับในคุณค่า แบรนด์นั้นจะมีมูลค่าสูงเพราะลูกค้า

ที่ซื้อสินค้านั้นต้องการบ่งบอกตัวตนของตนเองผ่านสินค้า และบริการนั้น ซึ่งต้องอาศัยกระบวนการมีส่วน

ร่วมของชุมชนท้องถิ่นเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้ได้สินค้าที่ระลึกที่เป็นของชุมชนโดยแท้จริงเป็ นที่

ยอมรับของคนในชุมชนและนักท่องเที่ยว (สมบัติ  ประจญศานต์, 2563) 

 

ตลาดสินค้าที่ระลึกของประเทศไทศยังคงเป็นตลาดที่มีการเติบโตสูง เนื่องจากเป็นสินค้าที่ช่วย

กระตุ้นและส่งเสริมทั้งในภาคของเศรษฐกิจและสังคมมากมายในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวชุมชนท้องถิ่น

โดยเฉพาะแนวโน้มการให้ความสำคัญกับสินค้าที่ระลึกประเภทหัตถกรรมหรืองานฝีมือที่เชื่อมคนเมืองกับ

ของท้องถิ่นไว้ด้วยกันและวัตถุดิบท้องถิ่นที่สามารถนำมาประยุกต์เป็นงานร่วมสมัยสามารถนำมาใช้ใน

ชีวิตประจำวันได้อย่างลงตัว (ศูนย์ส่งเสริมศีลปาชีพระหว่างประเทศ, 2564)  ไม่ว่าจะเป็นทิศทางเรื่องของ

การอนุรักษ์ควรคู่ขนานการพัฒนา งานหัตถกรรมท่ีควรเป็นกิจการเพ่ือสังคม การกระจายรายได้อย่างเป็น

ธรรมสู่ชุมชนต้นกำเนิดงานหัตถกรรมนั้น ๆ รวมไปถึงประโยชน์ใช้สอยที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคนรุ่น

ใหม ่การนำวัสดุเหลือใช้จากอุตสาหกรรมมาใช้ในงานหัตถกรรมโดยการสร้างมูลค่าจากคุณค่า (สุวิทย์ วงศ์

รุจิราวาณิชย์, 2562) การสร้างสรรค์โดยให้สินค้าที่ระลึกประเภทงานหัตถกรรมที่สามารถสะท้อนในเรื่อง
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ของเศรษฐกิจหมุนเวียน (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม, 2559) การสะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนหรือเป็นตัวแทน

ของสถานที่และเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เพื่อสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยว เป็นการสนับสนุนซึ่ง

กันและกันระหว่างการเป็นของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวและการใช้ประโยชน์จากสินค้าที่ ระลึก (Singh, 

2018)  ที ่สำคัญไปกว่านั ้นถึงแม้ว่าประเทศไทยจะยังคงเผชิญกับโรคระบาดที่ส่งผลกระทบต่อการ

ท่องเที่ยวประเทศสูงก็ตาม แต่จากข้อมูลภาพรวมของการท่องเที่ยวในประเทศไทยจะพบว่าโครงสร้างการ

ท่องเที่ยวของภาคอีสานที่มีลักษณะเฉพาะและแตกต่างจากของประเทศ ทำให้ภาพรวมการท่องเที่ยว

อีสานได้รับผลกระทบน้อยกว่าภาคอื่น (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562)  มีโอกาสในการฟื้นตัว

มากกว่าเนื่องจากเป็นภาคท่ีไม่ได้พ่ึงพานักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากนักแต่ส่วนใหญ่จะเป็นนักท่องเที่ยวใน

ไทยและการเดินทางข้ามจังหวัดหรือการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอง ถือได้ว่าเป็นความท้าทายและโอกาสที่

สำคัญของการพัฒนากลยุทธ์สินค้าที่ระลึกในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างของประเทศไทย ซึ่งการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงเป็นงานวิจัยที่ควรค่าแก่การศึกษาเพื่อนำไปสู่การ

กำหนดรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพ่ือเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวและ

สามารถต่อยอดในผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน ๆ ที่เก่ียวเนื่องต่อไป  
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บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นเป็นการ

วิจัยเชิงสำรวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่

ใช้ในการวิจัย เพื่อศึกษาถึงรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย ด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการศึกษาค้นคว้าจาก

เอกสารและการวิจัยที่เป็นเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการวิจัยที่มุ่งหาข้อเท็จจริงและข้อสรุป เชิงปริมาณที่เป็น

ข้อมูลเชิงตัวเลขเป็นหลักฐานยืนยันความถูกต้องของข้อค้นพบและข้อสรุปต่าง ๆ โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและยืนยันผลการวิจัยทางสถิติ โดยมีแนวทางการศึกษาเพ่ือให้ค้นพบตัว

แบบสมการโครงสร้างเพื่อตอบวัตถุประสงค์และเพื่อให้งานวิจัยมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดยให้มีหัวข้อ

สำคัญดังต่อไปนี้ 1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 2) สมมติฐานการวิจัย 3) ขอบเขตการวิจัย 4) เครื่องมือที่

ใช้การวิจัย 5) ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 6) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 7) การ

วิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ประชากร (Population) คือ กลุ ่มนักท่องเที ่ยวชาวไทยที่เคย

เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพื้นที่กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง จำนวน 5 จังหวัด  ได้แก่ 

จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานีซึ่งได้รับการ

สุ่มให้เป็นพื้นที่ปลายทาง จำนวนทั้งสิ้น 3 ,821,319คน ข้อมูลเป็นยอดสะสมเดือนมกราคม - กันยายน 

พ.ศ. 2564 ซึ่งอยู่ในสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19  (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 

2564) ดังตารางที่ 3.1  
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 ตารางท่ี 3.1 จำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวไปยังกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง

ของประเทศไทย 
ลำดับ กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

แยกตามรายจังหวัด 
จำนวนนักท่องเที่ยว(คน) 

1 นครราชสีมา 2,180,538 
2 บุรีรัมย์ 531,116 
3 สุรินทร์ 245,264 
4 ศรีสะเกษ 218,823 
5 อุบลราชธานี 645,578 

รวม 3,821,319 

         ที่มา: (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2564) 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคำนวณหาขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยสูตร Taro Yamane (Taro, 1973) ที่ระดับความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้

เกิดข้ึนได้ 0.05 เนื่องจากทราบตัวเลขขนาดประชากรที่แน่นอน ดังนี้ 
สูตร   n   =  N 

                                            1+Ne2  
โดยที่  
n  =  จำนวนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N =   จำนวนประชากร เท่ากับ 3,821,319 คน 
e  =   ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ เท่ากับ 0.05 
แทนค่าสูตร 

 
   n   =         3,821,319 

                                     (1+3,821,319 (0.05)2) 
   n  = 400 คน   

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่นิยมเดินทางข้ามจังหวัดเพื่อการ

ท่องเที่ยวและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามคำแนะนำของ Kline (2011) ได้สรุปว่า จำนวนตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับการ
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วิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) คือ 200 ตัวอย่างหรือมากกว่า 

(สุจิตรา หนูมี และ เจริญชัย เอกมาไพศาล, 2563) และแนวทางสำหรับการกำหนดกลุ่มตัวอย่างตาม

เทคนิคการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed variables) ในแบบจำลองของจำนวนตัวแปรที่ศึกษาตามข้อกำหนดของการวิเคราะห์สมการ

โครงสร้าง (กัลยา วาณิชบัญชา, 2557) ซึ่งการศึกษางานวิจัยนี้ มีจำนวนตัวแปรสังเกตได้ ทั้งสิ้น 49 ตัว

แปร ได้กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 980 คน  (49 x 20) และผู้วิจัยได้ทำการเก็บข้อมูลเพิ่มจากเดิมเป็นร้อยละ 

20  ซึ่งรวมตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาท้ังสิ้น 1,176 คน  (อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ, บุษยา วงษ์ชวลิตกุล

และ ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2563) 
การสุ่มตัวอย่าง 

สำหรับการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน  

ขั้นที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มแบบ

แบ่งชั ้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยเลือกเฉพาะนักท่องเที ่ยวชาวไทยที่ตามประสบการณ์ในการ

เดินทางท่องเที ่ยวและการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง      

          ขั้นที่ 2 แต่ละกลุ่มทำการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยคำนึงถึง

สัดส่วนองค์ประกอบของประชากร (Cohen & Manion, 1989) ซึ่งแบ่งตามอันดับของจังหวัดที่มีจำนวน

นักท่องเที่ยวมากไปหาน้อย ที่เคยเดินทางเพื่อมาท่องเที่ยวกระจายตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง  ๆ ตาม

จังหวัดที่อยู่ในพื้นที่กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา  

จังหวัดบุรีรัมย์  จังหวัดสุรินทร์  จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งได้รับการสุ่มให้เป็นพื้นที่

ปลายทางและทำการคัดเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling)  จำนวน 1,176 คน โดยมี

การคัดเลือกเฉพาะผู้ที่เคยมีเดินทางข้ามจังหวัดเพ่ือมาท่องเที่ยวและมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของที่

ระลึกจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่ปลายทาง  
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สมมติฐานการวิจัย 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

สมมติฐานที ่ 2 การรับรู ้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด 

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ่าน

ความคิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

สมมติฐานที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย โดย
ผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น  

สมมติฐานที่ 4 ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย  

 

ขอบเขตการวิจัย 

เพื ่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยเรื ่องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที ่มีต่อกลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ผู้วิจัยไดก้ำหนดขอบเขตไว้ดังนี้ 

 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา (Content) ตามกรอบแนวคิดการวิจัยเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาด 

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทยและปัจจัยเชิง

สาเหตุกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของ

ประเทศไทย เนื้อหาครอบคลุมในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ระดับความ

คิดเห็นเชิงสังคม  ประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ด้านอัตลักษณ์ท้องถิ่นท่ีมีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์
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เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นราคา

สินค้าและความสามารถในการขนส่ง ด้านการสื่อสารการตลาดผ่านชุมชนออนไลน์และอออฟไลน์ และ

ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วมสินค้าที่ระลึก 

 

2. ขอบเขตด้านสถานที ่ (Place) คัดเลือกเฉพาะเลือกเฉพาะนักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่ตาม

ประสบการณ์ในการเด ินทางท ่องเท ี ่ยวและการซ ื ้อส ินค ้าท ี ่ระล ึกท ้องถ ิ ่นในเขตจ ังหว ัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ  ตามจังหวัดที่อยู่ในเขตพื้นที่

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ จำนวน 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนคราชสีมา จังหวัด

บุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์  จังหวัดศรีสะเกษ  และจังหวัดอุบลราชธานี โดยมีการคัดเลือกเฉพาะผู้ที ่เคย

เดินทางข้ามจังหวัดเพื่อมาท่องเที่ยวและมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการเดินทางมา

ท่องเที่ยวในพื้นที่ปลายทาง บริเวณแหล่งที่เป็นที่นิยมซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  3  สถานที่ หลัก ๆ ได้แก่ 

ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวใน 5 จังหวัด ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า เช่น ร้านค้าภายในห้างสรรพสินค้า สนามบิน ร้านอาหาร ร้านค้าในโรงแรมหรือรี

สอร์ท และร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่น ร้านขายสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นท่ีมีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัดที่เป็นพ้ืนที่ปลายทางทั้ง 5 จังหวัดดังกล่าว ดังตารางที่ 3.2  
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ตารางท่ี 3.2 จำนวนสถานที่กลุ่มเป้าหมาย  

ลำดับ

ที ่

สถานที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตพื้นที่ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 5 จังหวัด 

จำนวน จำนวนผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

1 ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณ

แหล่งท่องเที่ยว 

45 289 

2 ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า 

เช่น ร้านค้าภายในห้างสรรพสินค้า สนามบิน 

ร้านอาหาร ร้านค้าในโรงแรมหรือรีสอร์ท 

53 341 

3 ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริม

ถนนเป็นอิสระ เช่น ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่

มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัด 

85 546 

รวม 183 1,176 

ที่มา : (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2564)  

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา (Time) การดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระหว่างวันที่ 1 

ตุลาคม พ.ศ. 2564 จนถึง 31 ธันวาคม พ. ศ. 2564 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 3 เดือน โดยเก็บในช่วงวันศกุร์ 

เสาร์ อาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์/หยุดพิเศษ เนื่องจากจะเป็นช่วงวันที่คนเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2564)  

4. ขอบเขตด้านนักท่องเที่ยว เฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางข้ามจังหวัดเพื่อการ

ท่องเที่ยวและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น จำนวน 1,176 คน ในเขตพื้นที่แต่ละ

จังหวัดที่เป็นพ้ืนที่เป้าหมายปลายทางท้ัง 5 จังหวัดตามจำนวนสถานที่เป้าหมายดังกล่าวข้างต้น   

 

 

 

 

 



69 
 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

     การวิจัยเชิงปริมาณคือแบบสอบถามโดยสอบถามกลุ่มผู้ให้ข้อมูลเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

เคยมีประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที ่ยวและการซื ้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตจังหวัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณ การสอบถามเป็นแบบกรอกด้วยตนเอง (Self-

administered Questionnaires) ประกอบด้วย 4 ส่วนหลัก ดังนี้  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ของนักท่องเที ่ยวชาวไทย ที ่เคยมี

ประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที ่ยวและการซื ้อส ินค้าที ่ระล ึกท้องถิ ่นในเขตจังหว ัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น แหล่งข้อมูลที่ ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการซื้อสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  แหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่น บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น การแนะนำบอกต่อหรือรีวิวสินค้า

ที่ระลึกทอ้งถิ่น และประเภทสินค้าที่ระลึก จะเป็นแบบลักษณะแบบระบุรายการ (Check List) 

 ส่วนที ่ 2 ระดับการรับรู ้ค ุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นจากการท่องเที ่ยวในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยมีองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า 5 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านการใช้งานและ

คุณภาพของสินค้า (2) ด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (3) ด้านความเป็นของแท้ดั้งเดิม (4) 

ด้านการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมและ(5) คุณค่าทางด้านประสบการณ์ (Soukhathammavong 2018 ; 

ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา , 2560; สุกฤตา หิร ัณยชวลิต , 2559; Filipova, 2018; Wang, Yaoyuneyong, 

Sullivan & Burgess, 2018) ลักษณะของคำถามของแบบสอบถามส่วนที่สองนี้จะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่าแบบลิเคอร์ท  (Likert Rating Scales) 5 ระดับ จำนวน 18 ข้อ  และได้กำหนดค่าของคะแนน

ของช่วงน้ำหนักเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีความหมายดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561)  
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คะแนน     ความหมาย 
5 คะแนน   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 
3 คะแนน   หมายถึง  เฉยๆ 
2 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
1 คะแนน   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 การแปลความหมายผู ้ว ิจ ัยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนเฉลี ่ยที ่กำหนด            
โดยกำหนดระดับความสำคัญของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของระดับความสำคัญตามเกณฑ์ (Best, 1977) 
 
 สูตรอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด 
          จำนวนชั้น 
                แทนค่า   = 5-1  = 0.80  
             5 

คะแนน     ความหมาย 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00   ระดับการรับรู้คุณค่าต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20   ระดับการรับรู้คุณค่าต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40   ระดับการรับรู้คุณค่าต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60   ระดับการรับรู้คุณค่าต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80   ระดับการรับรู้คุณค่าต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นน้อยที่สุด 
 

 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยมีองค์ประกอบแนวคิดหลักๆ 3 แนวคิดที่ให้ความสำคัญกับการสร้าง

ความยั ่งยืนให้กับชุมชนและท้องถิ ่น ได้แก่ (1) การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (2) การให้

ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม และ (3) การให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ธนภณ นิธิเชาวกุล, 2559; 

ฟ้าพ ิไล ทว ีส ินโสภา , 2560 ; Brida, Disegna & Osti, 2012 ; Kim, Malek , Kim & Kim, J., 2017 ; 

Yousaf, Amin & Gupta, 2017;  Meitiana, Setiawan, Rohman, Irawanto, 2019; Filipova, 2018; 
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Ansari, Jeong, Putri & Kim, 2 0 1 9 ; Miswanto & Angelia, 2 0 1 9 ; Kusdibyo, 2 0 1 6 ; 

Soukhathammavong, 2018)  ลักษณะของคำถามของแบบสอบถามส่วนที่สามนี้จะเป็นแบบมาตรา

ส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท  (Likert Rating Scales) 5 ระดับ จำนวน 8 ข้อ  และได้กำหนดค่าของ

คะแนนของช่วงน้ำหนักเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีความหมายดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561)  

คะแนน    ความหมาย 
5 คะแนน   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 
3 คะแนน   หมายถึง  เฉยๆ 
2 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
1 คะแนน   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 การแปลความหมายผู ้ว ิจ ัยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนเฉลี ่ยที ่กำหนด            
โดยกำหนดระดับความสำคัญของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของระดับความสำคัญตามเกณฑ์ ( Best, 1977) 
 สูตรอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด 
          จำนวนชั้น 
                แทนค่า   = 5-1  = 0.80  
             5 

คะแนน    ความหมาย 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40  ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60  ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80  ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นน้อยที่สุด 
 
 ส่วนที่ 4 ระดับความสำคัญของกลยุทธ์ที่นำไปใช้ของรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาคตะวันออกเฉ ียงเหนือตอนล่างประเทศไทย  จากการประยุกต์ 

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรมร่วมสมัยที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง
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วัฒนธรรม ได้แก่ (1) กลยุทธ์ภาพลักษณ์ของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นที ่เชื ่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว  

(2) อัตลักษณ์ท้องถิ ่นที ่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย  

(3) ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที ่สะท้อนเร ื ่องราวของสินค้า (4) ราคาสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นและ

ความสามารถในการขนส่ง (5) การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์และ(6) สภาพแวดล้อม

และบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม (สุกฤตา หิรัณยชวลิต, 2559; ปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์, 

2561; ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา, 2560; ธนภณ นิธิเชาวกุล, 2559; ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ, นิศาชล สกุลชาญ

ณรงค์และสุมนา ลาภาโรจน์กิจ , 2559; Filipova, 2018; Olalere, 2017; Wang, Yaoyuneyong, 

Sullivan & Burgess, 2018 ; Marangkun & Thipjumnong, 2018 )  ล ั กษณะข อ งค ำ ถ า ม ข อ ง

แบบสอบถามส่วนที่สี่นี้จะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท  (Likert Rating Scales) 5 ระดบั 

จำนวน 23 ข้อ  และได้กำหนดค่าของคะแนนของช่วงน้ำหนักเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีความหมายดังนี้ (กัลยา 

วานิชย์บัญชา, 2561)  

คะแนน    ความหมาย 
5 คะแนน   หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 
3 คะแนน   หมายถึง  เฉยๆ 
2 คะแนน   หมายถึง  ค่อนข้างไม่เห็นด้วย 
1 คะแนน   หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
 
 การแปลความหมายผู ้ว ิจ ัยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนเฉลี ่ยที ่กำหนด            
โดยกำหนดระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของระดับความสำคัญตามเกณฑ์ ( Best, 
1977) 
 สูตรอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด 
          จำนวนชั้น 
                แทนค่า   = 5-1  = 0.80  
             5 
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คะแนน    ความหมาย 
ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก  
                             ท้องถิ่นท่ีนำไปใช้มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20  ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก         
                             ท้องถิ่นท่ีนำไปใช้มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40  ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก  
                             ท้องถิ่นท่ีนำไปใช้ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60  ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก 
                             ท้องถิ่นท่ีนำไปใช้น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80  ระดับความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก 
                            ท้องถิ่นที่นำไปใช้น้อยที่สุด 
 

ขัน้ตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทำการสร้างเครื่องมือจากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยโดยได้ข้อคำถาม

และมีกระบวนการทดสอบเครื่องมือ ดังนี้ 

 1. การสร้างเครื่องมือ 

  ผู้วิจัยได้สร้าง และพัฒนาเครื่องมือ (แบบสอบถาม) การวิจัยโดยมี 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

  1.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎี ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ความคิดเห็นเชิง

สังคม และกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือใช้

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

  1.2 นำร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความคำถามต่าง ๆ โดยผู้วิจัยได้คำนึงถึงการสร้าง

แบบสอบถามให้เป็นไปตามหลักวิชาการที่ถูกต้อง และการได้แบบสอบถามที่ดีมีคุณภาพมีความตรงทั้งใน

เชิงเนื้อหา (Content Validity) และมีความเที่ยง (Reliability) ดังนี้ (1) การตรวจสอบความตรงเชิง

เนื้อหา (Content Validity) การใช้เทคนิค IOC (Item Objective Congruence Index) หรือดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550)  เพื่อให้สอดคล้องกับหัวข้อและ

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ สำหรับงานศึกษาวิจัยนี้ใช้ผู้เชี่ยวชาญจำนวนทั้งสิ้น 9 ท่าน ได้แก่ 

(1) นักวิชาการด้านบริหารธุรกิจและนักวิชาการด้านการตลาด จำนวน 4 ท่าน (2) ผู้เชี่ยวชาญมาจาก



74 
 

 

นักวิชาการด้านการท่องเที่ยว จำนวน 2 ท่าน (3) ผู้เชี่ยวชาญในงานด้านหัตถกรรมท้องถิ่น สินค้าที่ระลึก 

จำนวน 1 ท่าน (4) ผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับการพัฒนาชุมชน จำนวน 2 ท่าน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเชิง

เนื้อหา (Content Validity) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญ ก่อนนำแบบสอบถาม

ไปใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลในลำดับต่อไป 

 2. การทดสอบเครื่องมือ 

  2.1 ทดสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เมื่อผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่านพิจารณา

ถึงความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับแบบสอบถามโดยพิจารณาเป็นรายข้อแล้วนั้นผู้วิจัยได้ นำมา

คำนวณโดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง (Index of -Item – Objective Congruence : IOC) 

โดยมีสูตรการคำนวณ ดังนี้ 

 

 สูตร  IOC  =  r 
       N 

 เมื่อ  IOC  คือ ด ัชน ีความสอดคล้องระหว่างเนื ้อหาในข้อคำถามกับวัตถุประสงค์               

ที่ตั้งไว้ 

   r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด  

  N คือ จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

  

 การตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาสามารถกระทำโดย การกำหนดค่าคะแนนความ

คิดเห็น ดังนี้  

 +1  หมายความว่า ข้อคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 

  0 หมายความว่า ไม่แน่ใจว่าคำถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 

 -1 หมายความว่า ข้อความไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 

 ผลการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่าน ซึ่งพบว่าข้อคำถามทุก

ข้อมีค่าคะแนนระหว่าง 0.67- 1.00 จึงสรุปได้ว่า ข้อคำถามนั้นเป็นตัวแทนของวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด 

โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อคำถามซึ่ง สามารถนำไปใช้ เก็บรวบรวม

ข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550)  
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2.2 ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  นำแบบสอบถามไปทดสอบก่อนนำไปใช้จริง (Pre-test) 

กับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางข้ามจังหวัดเพ่ือการท่องเที่ยวและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า

ที่ระลึกท้องถิ่นที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จำนวนทั้งสิ้น 30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ในส่วนที่วัดระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น และระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างหรืออีสานใต้ โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha Coefficient)  

(Cronbach, 2003) และค่าความสอดคล้องของข้อคำถาม (Item Total Correlation: ITC) พร้อมทั้ง

ปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป โดยเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา

ควรมีค่า 0.70 ขึ้นไป (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) แต่ในบางครั้งสามารถอนุโลมให้มีค่าตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไปได้

หากสัมประสิทธิ์แอลฟาภาพรวมมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 1998) และค่าอำนาจจำแนกรายข้อของ

แต่ละข้อคำถาม (Corrected Item – Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) 

ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) ได้ค่าอยู ่ในช่วงระหว่าง 0.749 ถึง 0.958 และผลการทดสอบค่า

อำนาจจำแนกรายข้อของแต่ละคำถาม (Corrected Item Total Correlation) ได้ค่าอยู่ในช่วง 0.471 ถึง 

0.903 อีกทั้งผลการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคพบว่า แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยชุดนี้มีค่า

ความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.891 ซึ่งผ่านเกณฑ์ยอมรับได้คือค่าตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 

2560) จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามผ่านเกณฑ์การทดสอบคุณภาพมีความเหมาะสมที่จะนำไปใช้ในการเก็บ

ข้อมูลจริงต่อไป 

 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. การศึกษาค้นคว้าโดยเอกสาร (Documentary study) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแหล่งทุติย

ภูมิ (Secondary Source) ต่าง ๆ อาทิ บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รูปภาพและเอกสารเรื่องราวที่มีการ

จัดทำรวบรวมขึ้นจากการบอกเล่าของผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์ เอกสารจากการเขียนของผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์

จริง ตลอดจนหน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลเบื้องต้นของ การ

รับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น และการตลาดเชิง
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คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น พร้อมเนื้อหาในส่วนอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยผู้วิจัยมีการนำข้อมูลจากแหล่ง

ทุติยภูมิมาวิเคราะห์เชื่อมโยงหลักการ แนวคิด และทฤษฎี เพื่อแสดงให้เห็นถึงมุมมองของการนำไปสู่

แนวทางประเด็นที่ทำการศึกษาวิจัย 

2. ผู้วิจัยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะเวลา 3 เดือน ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2564 

ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2564 โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google 

Forms ในการกระจายแบบสอบถามเพื่อใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคย

เดินทางข้ามจังหวัดเพื่อการท่องเที่ยวและเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ในเขตพื้นที่

แต่ละจังหวัดที่เป็นพ้ืนที่จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างหรืออีสานใต้ จำนวน 1,176  ตัวอย่าง 

แต่เนื่องจากในสถานการณ์ปัจจุบันอยู่ในช่วงสถานการณ์โควิด- 19 ส่งผลทำให้มีผลกระทบต่อการเก็บ

แบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการส่งลิงค์ไปยังหน่วยงานเป้าหมายเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้กรอกข้อมูล

ได้รวดเร็วและได้รับคืนมาจำนวน 1,200 ชุด เกินกว่าจำนวนที่กำหนด  

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS version 26.0 และ AMOS version 

24.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ด้วยการ

แจกแจงความถี ่   (Frequency Distribution) ค่าร ้อยละ (Percentage) ค่าเฉล ี ่ย (Mean) ค่าส ่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation)  

2. วิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) โดยสามารถแบ่งขั้นตอนออกเป็น 2 ส่วนหลัก

ดังนี ้ 2.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลก่อนนำไปการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) และ 2.2 การว ิ เคราะห ์ แบบจำลองโครงสร ้ า ง

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

2.1 การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลก่อนนำไปการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Model Analysis: SEM) สามารถแบ่งการตรวจสอบได้เป็น 3 ส่วน 
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(1) ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) โดยพิจารณาจากค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) โดยมีเกณฑ์ว่าค่าความเบ้ควรอยู่ในช่วง -2.00 ถึง +2.00 และค่า
ความโด่งควรอยู่ในช่วง -7.00 ถึง +7.00 (Namahoot and Laohavichien, 2018) 

(2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ของตัวแปรอิสระ ด้วย
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) โดยมีเกณฑ์
ว่าตัวแปรที่นำมาศึกษาคู่ใดที่มีความสัมพันธ์กันไม่เกิน 0.850 ถือได้ว่าตัวแปรเหล่านี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงเชิงพหุ (Multicollinearity) (Kline, 2005) สามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ได้ 

(3) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบ

ความเหมาะสมและถูกต้องของตัวแปรสังเกตที่สามารถวัดตัวแปรแฝงในแต่ละกลุ่ม ได้แก่ การรับรู้คุณค่า

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) จำนวนประเภท

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) และกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) โดยการ

ตรวจสอบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากหรือน้อยใช้ค่าสถิติทดสอบ 2 ค่า คือ Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling Adequacy (KMO) และสถิติ Bartlett’s test of sphericity (สุภมาส อังศุโชติ, 

สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) เพื่อทดสอบว่าตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นเมท

ริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่ เพื่อพิจารณาว่ามีความสัมพันธ์ของตัวแปรในโครงสร้างว่าอยู่

ภายใต้ข้อตกลงเบื้องต้นตามหลักสถิติหรือไม่ เนื่องจากข้อตกลงเบื้องต้นสำคัญต่อความถูกต้อง การ

วิเคราะห์องค์ประกอบของแบบจำลอง การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลจะมีความเหมาะสมที่จะใช้

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบโดยใช้สถิติ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 

(KMO) มีเกณฑ์พิจารณาดังนี้ 

ค่า KMO 0.80 ขึ้นไป เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมากท่ีสุด 
ค่า KMO 0.70 – 0.79 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบมาก 
ค่า KMO 0.60 – 0.69 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง 
ค่า KMO 0.50 – 0.59 เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
ค่า KMO น้อยกว่า 0.50 ไม่เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบ 

ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้สถิติ Bartlett’s test of Sphericity มีสมมติฐาน ดังนี้ 
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การวิเคราะห์ Bartlett’s test of Sphericity ถ้าพบว่ามีนัยสำคัญทางสถิติ (p<0.01) จะยอมรับ
สมมต ิฐาน น ั ้นค ือ ต ัวแปรต ่าง ๆ ม ีความส ัมพ ันธ ์กั นสามารถนำไปว ิเคราะห ์องค ์ประกอบได้   
(สุภมาส อังศุโชติ และคนอื่น ๆ, 2552) วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบกลุ่มตัวแปรที่สัมพันธ์กัน  
ในแบบจำลองตามทฤษฎีที่ทำการศึกษา 

นอกจากนี้ยังทำการตรวจสอบคุณภาพของตัวแปรและมาตรวัดการวิจัยครั้งนี้ตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวัดด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยพิจารณาจากค่า
ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) และค่าความน่าเชื่อถือทางโครงสร้าง 
(Construct Reliability: CR) โดยมีเกณฑ์ว่าค่า AVE ต้องไม่ต่ำกว่า 0.50 และ ค่า CR ต้องไม่ต่ำกว่า 0.7 
ถึงสามารถแสดงได้ว่าข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะนำไปวิเคราะห์ต่อ (Saibuator and Namahoot, 2019) 

สรุปได้ว ่าก่อนจำทำการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) จะทำการวิเคราะห์ทั้งหมด 3 หัวข้อหลัก ประกอบด้วย 1) ตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) 2) การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
และ 3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

2.2 การวิเคราะห์แบบจำลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

เพื่อการทดสอบแบบจำลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยทำการ

วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎี

ที่ใช้ เพื่อตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ โดยการวิเคราะห์เพ่ือ

ตรวจสอบโมเดลสมมติฐานที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น (Model Evaluation) เป็นการประเมินผลความถูกต้องของ

โมเดล โดยประเมิน 2 ส่วนคือ 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ ในภาพรวม 

(Overall Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ 

ผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สำคัญของโมเดล (Component Fit Measure) (นงลักษณ์  วิรัชชัย, 

2542) โดยการประเมินในส่วนนี้จะนำไปสู่การพัฒนาโมเดลต่อไปด้วยเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบโมเดลใน

งานวิจัยนี้ ได้แก่  

 (1) การประเมินความกลมกลืนของแบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ค่าสถิติที่ใช้ใน

การประเมินมีดังนี้ 

 (1.1) ค่าไค-แสควร์ (Chi-Square Statistics : 2 ) ควรมีค่าน้อยและค่า p-value ควรเป็นค่าที่

ไม่มีนัยสำคัญ จึงจะแสดงว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (Diamantopoulos and 
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Siguaw, 2000) โดยทั่วไปอาจพิจารณาจากค่าผลหารระหว่าง ค่าไค-แสควร์ กับค่าองศาอิสระ (Degree 

of Freedom) หรือที่เรียกว่า ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square : 2 / df ) ของแบบจำลอง

เพ่ือปรับแก้ปัญหาในกรณีที่แบบจำลองมีค่าพารามิเตอร์เป็นจำนวนมาก แบบจำลองที่มีความกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ควรมีอัตราส่วนอยู่ระหว่าง 0-3 (Schumacker and Lomax, 2010) 

 (1.2) ด ั ชน ี ว ั ด ร ะด ับความกลมกล ืน  ( Goodness of Fit Index: GFI ) เ ป ็ นค ่ าด ั ชนี  

ที่พัฒนาขึ้นมาจากการใช้ประโยชน์จากค่าไค-แสควร์ โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยเกณฑ์ที่ใช้ใน 

การพิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือค่า GFI  ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 

(Diamantopoulos and Siguaw, 2000)  

 (1.3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI ) 

เป็นดัชนีที่ทำการปรับค่า GFI  ด้วยค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) เนื่องจากแบบจำลองที่มีการ

เพิ่มเส้นอิทธิพลหรือพารามิเตอร์มากขึ้น จะมีแนวโน้มที่จะมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากข้ึน 

ดังนั้นค่า AGFI  จึงเป็นค่าที่พิจารณาถึงจำนวนเส้นอิทธิพลที่อยู่ในแบบจำลองด้วย โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0-

1 โดยถ้ามีค่ามากแสดงว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก เกณฑ์ที่ใช้ในการ

พิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือ ค่า AGFI จะต้องมีค่ามากกว่า 0.90 

(Schumacker and Lomax, 2010) 
(1.4) ค่าเฉลี ่ยกำลังสองของความคลาดเคลื ่อนโดยประมาณ (Root Mean Square Error of 

Approximation: RMSEA ) เป็นค่าที่แสดงความแตกต่างต่อค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) โดย
เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือค่า RMSEAต้องมีค่า
ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 0.08 (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) 

(1.5) ดัชนีรากของกำลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ (Root of Mean Square Residual: RMR ) เป็น
การพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน (residual) วิธีหนึ่งโดยจะใช้ค่าเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อน โดยเป็น
ค่าเฉลี่ยของผลต่างของสมาชิกใต้แนวทแยงและค่าผลต่างในแนวทแยงของเมทริกซ์ยกกำลังสองของ
ผลต่างเพ่ือไม่คิดเครื่องหมาย โมเดลที่มีความสอดคล้องควรมีค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนเข้าใกล้ศูนย์ RMR 
จึงเป็นดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนเฉลี่ยของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่คลาดเคลื่อนไปจากโมเดลทางทฤษฎี 
โดยใช้ข้อมูลชุดเดียวค่า RMR  อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ถ้ามีค่าต่ำกว่า 0.05 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 
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(1.6) ดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI ) เป็นดัชนีหนึ่งที่ได้รับ
ความนิยมสูง เนื่องจากเป็นดัชนีที่ไม่ได้รับผลกระทบจากขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0 -1 โดย
เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือค่า CFI ต้องมีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

(1.7) ดัชนีความสอดคล้องสัมพันธ์ (Normal Fit Index: NFI ) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดย
เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือค่า NFI ต้องมีค่า
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010)  

(1.8) ดัชนีที่แสดงการยอมรับของแบบจำลอง (Tucker Lewis index : TLI ) สร้างขึ้นเพื่อลด
ปัญหาเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของ Sampling Distribution โดยการแก้ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
ของโมเดล baseline ดัชนี TLI  จะมีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 โดยถ้ามีค่ามากแสดงว่าแบบจำลองมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก เกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ คือ ค่า TLI  จะต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 (Schumacker & Lomax, 2010)  
 ด ังสร ุปเกณฑ์ต ่าง  ๆ ท ี ่ ใช ้ ในการตรวจสอบความกลมกล ืนของแบบจำลองก ับข ้อมูล 
เชิงประจักษ์ ได้ดังตารางที่ 3.3 
 
ตารางท่ี 3.3 เกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

เกณฑ์ สัญลักษณ์ เกณฑ์ อ้างอิง 
1 2  0.05<  <1.00 Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
1 2 / df  0.00< 2 / df ≤3 Schumacker & Lomax (2010) 

2 GFI  0.90<GFI ≤1.00 Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
3 AGFI  0.90< AGFI ≤1.00 Schumacker & Lomax (2010) 
4 RMSEA  0.00≤ RMSEA≤0.08 Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
5 

RMR  0.00< RMR <0.05 Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
6 CFI  0.95≤CFI ≤1.00 Diamantopoulos & Siguaw (2000) 
7 NFI  0.90≤ NFI ≤1.00 Schumacker & Lomax (2010) 
8 TLI  0.95≤TLI ≤1.00 Schumacker & Lomax (2010) 
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  (2) การประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่สำคัญของโมเดล ค่าสถิติที่ใช้

ในการประเมินมีดังนี้  

 หลังแก้ไขโมเดลตามเกณฑ์การประเมินความกลมกลืนของแบบจำลองแล้วจึงได้ทำการวิเคราะห์

เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลอง โดยนำผลลัพธ์ที่ได้มา

พิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของแบบจำลองการวัด (Measurement Model) โดยพิจารณาจากค่า

น้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ น้ำหนักปัจจัยต้องมีค่าตั้งแต่ 0.30  

ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ (Kline, 1994) หลังจากตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

ในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลองแล้วนำมาสู ่การว ิเคราะห์ค่าส ัมประสิทธิ ์ เส ้นทาง ( Path 

Coefficients) เพื่อนำไปสู่การวิเคราะห์แบบจำลองโครงสร้าง (Structural Model) ซึ่งประกอบด้วยค่า

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: S.E) โดยค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานควรมีขนาดเล็ก 

ในการตีความค่าความคลาดเคลื่อนมีขนาดเล็กหรือใหญ่พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยสำคัญหรือไม่ 

หากค่าพารามิเตอร์มีนัยสำคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิเตอรไ์ม่

มีนัยสำคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดใหญ่ ซึ่งบ่งบอกได้ว่าแบบจำลองยังไม่ดีพอ  

(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) สำหรับการประเมินค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานนั้น เมื่อมีการประเมิน

ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุดวางนัยทั่วไป (OLS) จะถูกต้องและแม่นยำเมื่อตัวแปรสังเกตใน

แบบจำลองมีการแจกแจงแบบโค้งปกติหลายตัวแปร (Joreskog & Sorbom, 1996) สหสัมพันธ์พหุคูณ

กำลังสอง (Square Multiple Correlation: R2) คือค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตมีค่าอยู่

ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าสถิติที ่มีค่าสูงแสดงว่าแบบจำลองมีความเที ่ยงตรง (Validity) (Joreskog & 

Sorbom, 1996) แต่ถ้าสถิติมีค่าน้อยแสดงว่าแบบจำลองนั้นมีความเที่ยงตรงน้อยยังไม่มีประสิทธิภาพ  

(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และการพิจารณาแบบจำลองความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นว่าสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรได้ถึงร้อยละ 40 ถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ที่ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 

1984) 

 บทนี้ผู้วิจัยได้นำเสนอวิธีการวิจัยและการสร้างเครื่องมือการวิจัย รวมถึงการทดสอบเครื่องมือ

การวิจัยและสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวจิัย 

โดยแบบสอบถามมีทั้งส่วนที่เป็นข้อมูลทั่วไปและส่วนมีลักษณะเป็นการวัดค่าความเห็น หรือทัศนคติ โดย

การศึกษานี้อาศัยมาตราส่วนประเมินค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดับด้วยจึงจำเป็นต้องทำการตรวจสอบคุณภาพ
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ของแบบสอบถามด้วยการคำนวณหาค่าความตรงตามเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ และตรวจสอบค่าความ

เที่ยงตรงโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยใช้การ

วิเคราะห์โดยโปรแกรมสำเร็จรูป และ AMOS Version 26.0 โดยใช้ค่าสถิติได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่า

ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม 

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ระดับการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ความคิดเห็นเชิงสังคม กลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าและใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) เพื่อการทดสอบแบบจำลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพ่ือ

สร้างสมการพยากรณ์ตัวแปรเกณฑ ์
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื ่อง “รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า 

ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย” โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย   การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจและพัฒนา (Survey 
and Development Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวผู้ที่เคยเดินทางข้ามจังหวัดและมีประสบการณ์ในการ
ซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการเดินทางมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่ในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง
ทั้ง 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดบุรีรัมย์  จังหวัดสุรินทร์ จังหวัดศรีสะเกษและจังหวัด
อุบลราชธานี ในบริเวณแหล่งที่เป็นที่นิยมซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 3 สถานที่หลัก ๆ ได้แก่ ร้านขายสินค้า
ทีร่ะลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว  ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า และ
ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ จำนวนทั้งสิ้น 1,200 ราย โดยจะเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้   

 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย

ที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวและซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง   

โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการ

ท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ (Frequency Distribution)  

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

จากการท่องเที ่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างโดยใช้ค่าสถิต ิอ ันได้แก่ (Frequency 

Distribution) ค่าร ้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) ค่าส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)  
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นใน

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ (Frequency Distribution) 

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการตรวจสอบ

ลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ (Normality) การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Coefficient) ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ และระดับการวัดของข้อมูลจากการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

 ส่วนที่ 6 การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นใน

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย โดยประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 

ส่วนได้แก่ 1) ประเมินความกลมกลืนโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit 

Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน ส่วนประกอบที่สำคัญของโมเดล (Component 

Fit Measure) 

 เพ่ือให้การนำเสนอผลการวิจัยมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน ผู้วิจัยจึงกำหนดสัญลักษณ์ อักษรย่อ และ

สัญลักษณ์โนโมเดลสมการเชิงโครงสร้างของตัวแปร ในการวิเคราะห์และการนำเสนอข้อมูลดังต่อไปนี้ 

สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้แทนค่าสถิติ 

n  แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง (Number of Sample) 

X  แทน ค่าเฉลี่ยเลขาคณิต (Mean) 

. .S D  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

. .S E  แทน ค่าความผิดพลาดมาตรฐาน (Standard Error) 

Sk  แทน ค่าความเบ้ (Skewness) 

Ku  แทน ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
2  แทน ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 

  แทน ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Calculated Probability) 

df  แทน Degree of Freedom 

RMSEA  แทน Root means Square Error of Approximation 

GFI  แทน Goodness of Fit Index 

AGFI  แทน Adjusted Goodness of Fit Index 

CFI  แทน Comparative Fit Index 
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RMR  แทน Root Mean Residual 

TLI  แทน Tucker-Lewis Index 
   
อักษรย่อที่ใช้แทนตัวแปร 
PER แทน การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
ATT แทน ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
SUV แทน จำนวนประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น 
VAL แทน กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
USE แทน การใช้งานและคุณภาพของสินค้า 
DES แทน การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า 
ORI แทน ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 
SYM แทน การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม 
EXP แทน คุณค่าทางด้านประสบการณ์  
ECON แทน การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 
SOCI แทน การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 
ETHI แทน การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 
TYPE1 แทน งานผ้าทอมือ  
TYPE2 แทน งานจักสาน 
TYPE3 แทน งานเครื่องปั้นดินเผา 
TYPE4 แทน งานเครื่องประดับ 
IMAG แทน ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว  
IDEN แทน อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์

เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 
BRAN แทน ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีสะท้อนเรื่องราวของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น 
PRIC แทน ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง 
IMCS แทน การสื่อสารการตลาดออนไลน์และออฟไลน์ 
ENVI แทน สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม 
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การกำหนดสัญลักษณ์โนโมเดลสมการเชิงโครงสร้างนำเสนอ ดังนี้ 
 

 
 
 

แทน ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

 
 
 

แทน ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) 

 
 

แทน เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุและผลโดยตัวแปรที่ปลายลูกศร
ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 

 
 
 

แทน ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนตัวชี้วัดตัวแปรอิสระ 
r แทน ค่าท่ีแสดงความคลาดเคลื่อนในการวัดที่เศษเหลือของตัวแปร

ตาม 

 

ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ี

เคยเดินทางมาท่องเที่ยวและการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง    

 การพิจารณาข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด

การศึกษาโดยจำแนกรายงานเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและส่วนที่ 1.2

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น โดยมี

รายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ส่วนที่ 1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.1 ดังนี้  

ตารางที่ 4.1  จำนวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวและซื้อ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง    

       (n = 1,200)  
ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
     ชาย  482 40.20 
     หญิง 718 59.80 

รวม 1,200 100.00 
อายุ 
     ต่ำกว่า 20 ปี 168 14.00 
     20-30 ปี 280 23.30 
     31-40 ปี 490 40.80 
     41-50 ปี 183 15.30 
     51-60 ปี 52 4.30 
     61 ปี ขึ้นไป 27 2.30 

รวม 1,200 100.00 
สถานภาพ   
     โสด         586 48.83 
     สมรส   532 44.33 
     หย่า/หม้าย/แยกกันอยู่                       82 6.84 

รวม 1,200 100.00 
ระดับการศึกษา 
     ต่ำกว่าปริญญาตรี 372 31.00 
     ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 693 57.75 
     สูงกว่าปริญญาตรี 135 11.25 

รวม 1,200 100.00 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

       (n = 1,200)  
ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 
     นักศึกษา 224 18.7 
     ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 224 18.7 
     พนักงานบริษัท/ลูกจ้างเอกชน 358 29.8 
     ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  317 26.4 
     เกษียณอายุราชการ 39 3.3 
     อ่ืน ๆ (พนักงานในสถานบัน-     
     อุดมศึกษาสายวิชาการ) 

38 3.2 

รวม 1,200 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     ต่ำกว่า10,000บาท 263 21.9 
     10,001-20,000บาท 300 25.0 
     20,001-30,000บาท 333 27.8 
     30,001-40,000 บาท 173 14.4 
     40,001-50,000 บาท 78 6.5 
     50,001 บาทข้ึนไป 53 4.4 

รวม 1,200 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางมา

ท่องเที่ยวและซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จำนวน 718 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และเป็นเพศชาย จำนวน 482 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 

ตามลำดับ  โดยส่วนใหญ่มีอายุ 31 – 40 ปี มากที่สุด จำนวน 490 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8  รองลงมา

อายุ 20-30 ปี จำนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3  อายุ 41-50 ปี จำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 

อายุต่ำกว่า 20 ปี จำนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 อายุ 51 – 60 ปี จำนวน 52 คิดเป็นร้อยละ 4.3  

และน้อยที่สุดคืออายุ 61 ปีขึ้นไป มีจำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลำดับ  มีระดับการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากที่สุด จำนวน 693 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาได้แก่ ต่ำกว่า



89 
 

 
 

ปริญญาตรีจำนวน 372 คิดเป็นร้อยละ  31.0 และสูงกว่าปริญญาตรีจำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 

ตามลำดับ ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท/ลูกจ้างเอกชน มากที่สุด จำนวน 358 คน คิดเป็นร้อย

ละ 29.8  รองลงมาได้แก่ อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 26.4  อาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำและนักศึกษา มีจำนวนเท่ากันคือ  224 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 เกษียณอายุ

ราชการ จำนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  และอื่น ๆ เช่นพนักงานในสถาบันอุดมศึกษาสายวิชาการ มี

จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามลำดับ และโดยส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 

รองลงมา10,000 – 20,000 บาท จำนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท 

จำนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0  รายได้ต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 

รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 รายได้ 40,001 – 50,000 บาท 

จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป จำนวนน้อยที่สุดเพียง 53 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.4  

 ส่วนที่ 1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคย

เดินทางมาท่องเที่ยวและซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยมี

รานละเอียดดังตารางที่ 4.2 ดังนี้    

ตารางท่ี 4.2 จำนวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทาง

มาท่องเที่ยวและซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง    

(n = 1,200)  
ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ จำนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
     - เพ่ือเป็นเครื่องเตือนความทรงจำเก่ียวกับประสบการณ์ในการ
ท่องเที่ยว 

521 43.4 

     - เพ่ือเป็นตัวแทนของสัญลักษณ์(ไอคอน)การท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง 570 47.5 
     - เพ่ือเป็นหลักฐานว่าได้มาเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 528 44.0 
     - เพ่ือเป็นของขวัญสำหรับครอบครัว/ญาติ/คนรัก/เพ่ือน ฯ 663 55.3 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)    

(n = 1,200)  
ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ จำนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
     - เว็บไซต์หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเช่น ททท, องค์กร
ส่วนท้องถิน่ ฯ  

352 29.3 

     - สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์, บล็อก, อินสตาแกรม, 
ไลน์, ยูทูป 

806 67.2 

     - แผ่นพับ, ใบปลิว, โปสเตอร์ 341 28.4 
     - โฆษณาทางโทรทัศน์ 255 21.3 
     - ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 239 19.9 
     - นิตยสารท่องเที่ยว, คู่มือนำเที่ยว 183 15.3 
     - งานนิทรรศการส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น งานไทยเที่ยวไทย
ประจำปี 

248 20.7 

     - สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว ญาติพี่น้อง เพ่ือนหรือคนรู้จัก 311 25.9 
ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยวที่ท่านเคยซ้ือเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยว 
     งานผ้าทอมือ 535 44.6 
     งานจักสาน 489 40.8 
     งานเครื่องปั้นดินเผา  417 34.8 
     งานเครื่องประดับ  799 66.6 
แหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในการท่องเที่ยว   
     - ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว 628 52.3 
     - ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า เช่น ร้านค้า
ภายในห้างสรรพสินค้า สนามบิน ร้านอาหาร ร้านค้าในโรงแรมหรือรี
สอร์ท เป็นต้น 

648 54.0 

     - ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ 
เช่นร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัด 

748 62.3 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)    

(n = 1,200)  
ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ จำนวน 

(คน) 
ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่ละครั้ง 
     ต่ำกว่า 1,000 บาท 324 27.0 
     1,001 – 2,000 บาท 394 32.8 
     2,001 – 3,000 บาท 131 10.9 
     3,001 – 4,000 บาท 120 10.0 
     4,001 – 5,000 บาท 127 10.6 
     5,001 บาทข้ึนไป 104 8.7 

รวม 1,200 100.00 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
     ตนเอง 528 44.0 
     คู่สมรส/แฟน 134 11.2 
     ครอบครัว/ญาติ 284 23.7 
     เพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน 193 16.1 
     ที่ทำงาน/บริษัท 61 5.1 

รวม 1,200 100.00 
การแนะนำบอกต่อหรือรีวิวสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นต่อบุคคลอ่ืนในช่องทางใดบ้าง 
     เล่าแบบปากต่อปาก 644 53.7 
     เฟสบุ๊ค 912 76.0 
     อินสตาแกรม 328 27.3 
     ไลน ์ 310 25.8 
     ยูทูป 212 17.7 
     ทวิตเตอร ์ 172 14.3 
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จากตารางที ่ 4.2  สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของ

นักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่เคยเดินทางมาท่องเที ่ยวและซื ้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตจังหวัดภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ได้ดังนี้  

1. วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น โดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวซื้อเพ่ือเป็นของขวัญ

สำหรับครอบครัว/ญาติ/คนรัก/เพื ่อน ฯ มากที่สุด ร้อยละ 55.3 รองลงมาซื ้อเพื ่อเป็นตัวแทนของ

สัญลักษณ์(ไอคอน)การท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง ร้อยละ 47.5 ซื้อเพื่อเป็นหลักฐานว่าได้มาเยี่ยมชมสถานที่

ท่องเที่ยว ร้อยละ 44.0 และซื้อเพื่อเป็นเครื่องเตือนความทรงจำเกี่ยวกับประสบการณ์ในการท่องเที่ยว

น้อยที่สุด เพียงร้อยละ 43.4 ตามลำดับ  

2. แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  โดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยว

ค้นหาข้อมูลจากสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์, บล็อก, อินสตาแกรม, ไลน์, ยูทูป ฯมากที่สุด 

ร้อยละ 67.2 รองลงมาข้อมูลจากเว็บไซต์หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเช่น ททท ,องค์กรส่วน

ท้องถิ่น ฯ ร้อยละ 52.3  แผ่นพับ, ใบปลิว, โปสเตอร์ ร้อยละ 28.4  สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 

เพื่อนหรือคนรู้จัก ร้อยละ 25.9  โฆษณาทางโทรทัศน์ 21.3  งานนิทรรศการส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น 

งานไทยเที่ยวไทยประจำปี ร้อยละ 20.7  ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ร้อยละ 19.9 และ นิตยสารท่องเที่ยว, 

คู่มือนำเที่ยว น้อยที่สุดเพียงร้อยละ 15.3 ตามลำดับ 

3.ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อเมื่อเดินทางไป

ท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัด มากที่สุดคือสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงานเครื่องประดับ ร้อยละ 66.6 

รองลงมาคือประเภทงานผ้าทอมือ ร้อยละ 44.6 ประเภทงานจักรสาน ร้อยละ 40.8 และประเภทงาน

เครื่องปั้นดินเผา ร้อยละ 34.8 ตามลำดับ 

4. แหล่งที่ซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าท่ีระลึกจากร้าน

ขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่นร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีชื่อเสียง

ในแต่ละจังหวัด ร้อยละ 62.3 รองลงมาซื้อจากร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า เช่น 

ร้านค้าภายในห้างสรรพสินค้า สนามบิน ร้านอาหาร ร้านค้าในโรงแรมหรือรีสอร์ท เป็นต้น  ร้อยละ 54.0 

และซื้อตามร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว 52.3 ตามลำดับ 
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5. ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวซื้อสินค้า 1,001 – 

2,000 บาท ร้อยละ 32.8 รองลงมาซื้อสินค้าต่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 27.0 ซื้อสินค้า 2,001 – 3,000 

บาท ร้อยละ 10.9 ซื้อสินค้า 4,001 – 5,000 บาท ร้อยละ 10.6 ซื้อสินค้า 3,001 – 4,000 บาท ร้อยละ 

10.0 และซื้อสินค้า 5,001 บาทขึ้นไป น้อยที่สุดเพียงร้อยละ 8.7  

6. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อ

ด้วยตัวเองมากที่สุดถึงร้อยละ 44.0 รองลงมาเป็นครอบครัว/ญาติ ร้อยละ 23.7 เพื่อน/เพ่ือนร่วมงาน ร้อย

ละ 16.1 คู่สมรส/แฟน ร้อยละ 11.2 และที่ทำงาน/บริษัท เพียงร้อยละ 5.1 ตามลำดับ 

7.นักท่องเที่ยวมีการแนะนำบอกต่อหรือรีวิวสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นต่อบุคคลอ่ืนผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค

มากที่สุดถึงร้อยละ 76.0 รองลงมาเล่าแบบปากต่อปากร้อยละ 53.7 อินสตาแกรม ร้อยละ 27.3 ไลน์ ร้อย

ละ 25.8 ยูทูป ร้อยละ 17.7 และทวิตเตอร ์ร้อยละ 14.3 ตามลำดับ 

 

ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการ

ท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวใน

เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  โดยมีองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่า 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้

งานและคุณภาพของสินค้า ด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า ด้านความเป็นของแท้ดั้งเดิม  

ด้านการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมและคุณค่าทางด้านประสบการณ์ ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ

การซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (ภาพรวม) 

(n = 1,200) 
ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (perceived value) 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

การใช้งานและคุณภาพสินค้า 4.352 0.653 มากที่สุด 5 
การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า 4.410 0.624 มากที่สุด 1 
ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 4.375 0.670 มากที่สุด 3 
ความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม 4.399 0.639 มากที่สุด 2 
คุณค่าทางด้านประสบการณ์ 4.370 0.661 มากที่สุด 4 

ภาพรวม 4.381 0.596 มากที่สุด  

 

จากตารางที่ 4.3  ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อสินคา้ที่

ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x̅ = 4.381) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับ

การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในระดับมากที่สุดคือ คุณค่าด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของ

สินค้า (x̅ = 4.410) รองลงมาคุณค่าด้าน ความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (x̅ = 4.399) ความเป็นของแท้

ดั ้งเดิม (x̅ = 4.375) คุณค่าทางด้านประสบการณ์ (x̅ = 4.370) และการใช้งานและคุณภาพสินค้า 

(x̅ = 4.352) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.4  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ

การซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (รายด้าน) 

(n = 1,200) 
ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (perceived value) 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

การใช้งานและคุณภาพสินคา้ 
     1. ประโยชน์ใช้สอยนำมาใช้ในชีวิตประจำวันได้
และตอบสนองไลฟ์สไตล์แบบร่วมสมัย 

4.305 0.731 มากที่สุด 4 

     2. ง่ายต่อการแพ็คหรือสะดวกในการพกพา
สำหรับการเดินทางหรือการท่องเที่ยว 

4.368 0.739 มากที่สุด 2 

     3. เป็นงานฝีมือและการผลิตด้วยวัตถุดิบที่มี
คุณภาพจากท้องถิ่นนั้นๆ 

4.394 0.724 มากที่สุด 1 

     4. มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมายการค้าที่รับรอง
มาตรฐานต่าง ๆ หรือได้รับการรับรองจากหน่วยงาน
หรือองค์กรที่มีชื่อเสียง 

4.340 0.745 มากที่สุด 3 

การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า 
1. รูปลักษณ์สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมสมัย
ผสมผสานอัตลักษณ์ของชุมชนหรือแหล่งท่องเที่ยว
นั้น ๆ 

4.401 0.702 มากที่สุด 3 

2. ความสวยงามของสินค้าที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์
ทั้งเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย และรูปทรง 

4.423 0.693 มากที่สุด 2 

3. แสดงถึงสัญลักษณ์และความหมายของมรดกทาง
วัฒนธรรมชุมชนท้องถิ่น 

4.447 0.697 มากที่สุด 1 

4. การออกแบบโดยมีการใช้วัสดุใหม่ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมหรือผสมผสานนวัตกรรมใหม่ ๆ 

4.372 0.705 มากที่สุด 4 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (perceived value) 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 
1. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ 
(Handmade) ที่ได้ผสมผสานความเป็นวัฒนธรรม
ท้องถิ่นดั้งเดิม 

4.415 0.742 มากที่สุด 1 

2. มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมายการค้าท่ีรับรองความ
เป็นสินค้าท้องถิ่นแบบดั้งเดิม (ของแท้จากแหล่ง
ชุมชนหรือสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ ) 

4.363 0.742 มากที่สุด 3 

3. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นสะท้อนถึงความสมบูรณ์ทาง
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เป็นองค์ประกอบของ
ความดั้งเดิม 

4.395 0.739 มากที่สุด 2 

4. วัตถุดิบที่นำมาผลิตมีความเกี่ยวข้องกับท้องถิ่น
หรือเป็นเครื่องบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (แหล่งกำเนิดหรือ
ถิ่นที่อยู่ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาดั้งเดิม) 

4.326 0.740 มากที่สุด 4 

ความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม 
1. การได้รับการยอมรับจากสังคมหรือการได้เป็น
ส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่น 

4.358 0.731 มากที่สุด 3 

2. การได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยกระจายรายได้สู่
ชุมชนและท้องถิ่น 

4.465 0.680 มากที่สุด 1 

3. การได้ซื้อสินค้าท่ีระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมเป็น
สัญลักษณ์ท่ีสะท้อนถึงความความผูกพันและความ
ประทับใจที่มีต่อท้องถิ่นหรือชุมชนแหล่งท่องเที่ยว
นั้น ๆ 

4.373 0.700 มากที่สุด 2 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (perceived value) 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

คุณค่าทางด้านประสบการณ์ 
1. ทำให้รู้สึกอยากท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวที่มี
สินค้าท่ีระลึกที่เป็นไอคอน (เอกลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม) 

4.357 0.732 มากที่สุด 2 

2. การซื้อสินค้าที่ระลึกเป็นช่องทางหนึ่งที่ทำให้ได้
สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นและมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับ
คนในท้องถิ่น 

4.425 0.718 มากที่สุด 1 

3. ทำให้รู้สึกถึงการได้รับประสบการณ์ใหม่ แตกต่าง 
และได้เรียนรู้แนวคิดใหม่ ๆ จากเรื่องเล่าและวิธีการ
ผลิตสินค้าท่ีระลึกในแต่ละพ้ืนที่หรือชุมชนนั้น ๆ 

4.328 0.721 มากที่สุด 3 

 

จากตารางที่ 4.4 ผลการวิจัยจำแนกรายด้านพบว่า ระดับการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ

การซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง จำแนกตามปัจจัย

ด้านการใช้งานและคุณภาพสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.352) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 

โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับการรับรู้คุณค่ามากที่สุดคือ เป็นงาน

ฝีมือและการผลิตด้วยวัตถุดิบที่มีคุณภาพจากท้องถิ่นนั้น ๆ (x̅ = 4.394) รองลงมาง่ายต่อการเดินทางหรือ

สะดวกในการพกพาสำหรับการเดินทางหรือการท่องเที่ยว (x̅ = 4.368) มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมาย

การค้าที่รับรองมาตรฐานต่าง ๆ หรือได้รับการรับรองจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีชื่อเสียง (x̅ = 4.340) 

และประโยชน์ใช้สอยนำมาใช้ในชีวิตประจำวันได้และตอบสนองรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบร่วมสมัย (x̅ = 

4.305)  ตามลำดับ 

ถัดมาจำแนกตามปัจจัยด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (x̅ = 4.410) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมี

ระดับการรับรู้คุณค่ามากท่ีสุดคือแสดงถึงสัญลักษณ์และความหมายของมรดกทางวัฒนธรรมชุมชนท้องถิ่น 
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(x̅ = 4.447) รองลงมาความสวยงามของสินค้าที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์ทั้งเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย และ

รูปทรง  (x̅ = 4.423) รูปลักษณ์สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมสมัยผสมผสานอัตลักษณ์ของชุมชนหรือแหล่ง

ท่องเที ่ยวนั ้น ๆ (x̅ = 4.401) และการออกแบบโดยมีการใช้วัสดุใหม่ที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมหรือ

ผสมผสานนวัตกรรมใหม่ ๆ  (x̅ = 4.372)  ตามลำดับ 

ต่อมาเป็นการจำแนกตามปัจจัยด้านความเป็นของแท้ดั้งเดิมในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(x̅ = 4.375) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับ

การรับรู้คุณค่ามากที่สุดคือสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ (Handmade) ที่ได้ผสมผสานความเป็น

วัฒนธรรมท้องถิ่นดั้งเดิม (x̅ = 4.415) รองลงมาสินค้าที ่ระลึกท้องถิ่นสะท้อนถึงความสมบูรณ์ทาง

วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที ่เป็นองค์ประกอบของความดั ้งเดิม  (x̅ = 4.395) มีป้ายฉลากหรือ

เครื่องหมายการค้าที่รับรองความเป็นสินค้าท้องถิ่นแบบดั้งเดิม (ของแท้จากแหล่งชุมชนหรือสถานที่

ท่องเที่ยวนั้น ๆ  (x̅ = 4.363) และวัตถุดิบที่นำมาผลิตมีความเกี่ยวข้องกับท้องถิ่นหรือเป็นเครื่องบ่งชี้ทาง

ภูมิศาสตร์ (แหล่งกำเนิดหรือถิ ่นที ่อยู ่ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาดั ้งเดิม)  (x̅ = 4.326)  

ตามลำดับ 

เมื่อจำแนกตามปัจจัยด้านด้านความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(x̅ = 4.399) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับ

การรับรู้คุณค่ามากที่สุดคือการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยกระจายรายได้สู่ชุมชนและท้องถิ่น (x̅ = 4.465) 

รองลงมาการได้ซื้อสินค้าที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมเป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงความความผูกพันและ

ความประทับใจที่มีต่อท้องถิ่นหรือชุมชนแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ (x̅ = 4.373) และการได้รับการยอมรับจาก

สังคมหรือการได้เป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่น (x̅ = 4.358) ตามลำดับ 

และสุดท้ายจำแนกตามปัจจัยด้านด้านคุณค่าทางด้านประสบการณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 

(x̅ = 4.370) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับ

การรับรู้คุณค่ามากที่สุดคือการซื้อสินค้าที่ระลึกเป็นช่องทางหนึ่งที่ทำให้ได้สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นและมี

ปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับคนในท้องถิ ่น (x̅ = 4.425) รองลงมาทำให้รู ้สึกอยากท่องเที ่ยวตามสถานที่

ท่องเที่ยวที่มีสินค้าที่ระลึกที่เป็นไอคอน (เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม)  (x̅ = 4.357) และ ทำให้รู้สึกถึงการ

ได้รับประสบการณ์ใหม่ แตกต่าง และได้เรียนรู้แนวคิดใหม่ ๆ จากเรื่องเล่าและวิธีการผลิตสินค้าที่ระลึกใน

แต่ละพ้ืนที่หรือชุมชนนั้น ๆ (x̅ = 4.328) ตามลำดับ 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจาก

การท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

 

              จากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการ

ท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง โดยมีแนวคิดหลักๆ 3 ด้านที่ให้ความสำคัญกับการ

สร้างความยั่งยืนให้กับชุมชนและท้องถิ่น ได้แก่ การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน การให้ความสำคัญ

กับสังคมและสิ่งแวดล้อม และการให้ความสำคัญกับจริยธรรม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที ่ 4.5  ค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที ่ยว 

ที่มีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (ภาพรวม) 

(n = 1,200) 
ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยว 

ที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 4.480 0.610 มากที่สุด 1 
การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 4.393 0.644 มากที่สุด 3 
การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 4.401 0.664 มากที่สุด 2 

ภาพรวม  4.405 0.586 มากที่สุด  

 

จากตารางที่ 4.8  ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  ในภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที ่ส ุด (x̅ = 4.405) เมื ่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี ่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า 

นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญในระดับมากที่สุดคือ การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (x̅ = 4.480) 

รองลงมาการให้ความสำคัญกับจริยธรรม (x̅ = 4.401) และการให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

(x̅ = 4.393) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ที่มีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง (รายด้าน) 

(n = 1,200) 
ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยว 

ที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน     
1. การสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นช่วยส่งเสริม
เศรษฐกิจ การกระจายรายได้ ช่วยให้ความเป็นอยู่ที่
ดีกับธุรกิจและชุมชนนั้นๆ 

4.503 0.663 มากที่สุด 1 

2. การสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่สนับสนุน
กิจกรรมชุมชน สามารถสร้างรายได้และกำไรให้กับ
ชาวบ้านหรือชุมชนท้องถิ่นนั้น ๆ 

4.457 0.668 มากที่สุด 2 

การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม     
1. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นนั้นจะต้องมีส่วนในการรักษา
เอกลักษณ์ ลักษณะทางวัฒนธรรมของการตั้งถ่ินฐาน
และรูปลักษณ์ทางชาติพันธุ์ 

4.370 0.719 มากที่สุด 2 

2. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ (Handicraft) 
ที่น่าสนใจเป็นของแท้ดั้งเดิมและมีชื่อเสียงควรได้รับ
การอนุรักษ์ไว้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยวสำหรับ
แหล่งนั้น ๆ 

4.443 0.713 มากที่สุด 1 

3. สนับสนุนธุรกิจจำหน่ายและชุมชนที่ผลิตสินค้าท่ี
ระลึกท้องถิ่นที่มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น วัตถุดิบที่นำมาผลิตสามารถนำ
กลับมาใช้ซ้ำ วัตถุดิบที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม หรือ
ร้านจำหน่ายที่ขายสินค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้า
ฝ้ายออแกร์นิคย้อมสีธรรมชาติ ฯ 

4.367 0.703 มากที่สุด 3 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยว 

ที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

การให้ความสำคัญกับจริยธรรม     
1. อุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรได้รับการ
คุ้มครองในรูปแบบของเครื่องหมายการค้า การจด
ลิขสิทธิ์ เพื่อป้องกันการลอกเลียนแบบและได้รับ
ความคุ้มครองทางกฎหมาย 

4.378 0.738 มากที่สุด 2 

2. สนับสนุนผู้จำหน่ายและชุมชนที่ผลิตสินค้าท่ีระลึก
ท้องถิ่นที่มีจริยธรรม จรรยาบรรณต่อนักท่องเที่ยว
หรือลูกค้า เช่น ไม่เอาเปรียบด้านราคาสินค้า การ
รับประกันสินค้า ฯ 

4.457 0.721 มากที่สุด 1 

3. ธุรกิจร้านจำหน่ายและผู้ผลิตสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น
ควรให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็นธรรม เคารพ
ให้คุณค่าต่อศิลปินผู้สร้างสรรค์งานและคำนึงถึงหลัก
สิทธิมนุษยชน 

4.367 0.716 มากที่สุด 3 

 

จากตารางที ่ 4.6   ผลการวิจัยจำแนกรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของ

นักท่องเที่ยวที่มีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

จำแนกตามปัจจัยด้านการให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.480) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยว ให้ความสำคัญต่อ

เศรษฐกิจชุมชนมากที่สุดคือการสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจ การกระจายรายได้ 

ช่วยให้ความเป็นอยู่ที ่ดีกับธุรกิจและชุมชนนั้น ๆ (x̅ = 4.503) รองลงมาการสนับสนุนสินค้าที่ระลึก
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ท้องถิ่นท่ีสนับสนุนกิจกรรมชุมชน สามารถสร้างรายได้และกำไรให้กับชาวบ้านหรือชุมชนท้องถิ่นนั้น ๆ) (x̅ 

= 4.457)  

ส่วนต่อมาจำแนกตามปัจจัยด้านการให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม ภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̅ = 4.393) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย นักท่องเที่ยวให้

ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อมมากที่สุดคือ สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ (Handicraft) ที่

น่าสนใจเป็นของแท้ดั้งเดิมและมีชื่อเสียงควรได้รับการอนุรักษ์ไว้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยวสำหรับแหล่ง

นั้น ๆ (x̅ = 4.443) รองลงมาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนั้นจะต้องมีส่วนในการรักษาเอกลักษณ์ ลักษณะทาง

วัฒนธรรมของการตั้งถิ่นฐานและรูปลักษณ์ทางชาติพันธุ์ (x̅ = 4.370) และสนับสนุนธุรกิจจำหน่ายและ

ชุมชนที่ผลิตสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น วัตถุดิบที่นำมาผลิต

สามารถนำกลับมาใช้ซ้ำ วัตถุดิบที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม หรือร้านจำหน่ายที่ขายสินค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 

เช่น ผ้าฝ้ายออแกร์นิคย้อมสีธรรมชาติ ฯ (x̅ = 4.367) ตามลำดับ 

ถัดมาจำแนกตามปัจจัยด้านการให้ความสำคัญกับจริยธรรม  ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(x̅ = 4.401) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่านักท่องเที่ยว ให้

ความสำคัญกับจริยธรรมมากที่สุดคือสนับสนุนผู ้จำหน่ายและชุมชนที่ผลิตสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นที ่มี

จริยธรรม จรรยาบรรณต่อนักท่องเที่ยวหรือลูกค้า เช่น ไม่เอาเปรียบด้านราคาสินค้า การรับประกันสินค้า 

ฯ (x̅ = 4.457) รองลงมาอุตสาหกรรมสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นควรได้รับการคุ ้มครองในรูปแบบของ

เครื่องหมายการค้า การจดลิขสิทธิ์ เพื่อป้องกันการลอกเลียนแบบและได้รับความคุ้มครองทางกฎหมาย  

(x̅ = 4.378) และธุรกิจร้านจำหน่ายและผู้ผลิตสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่

เป็นธรรม เคารพให้คุณค่าต่อศิลปินผู ้สร้างสรรค์งานและคำนึงถึงหลักสิทธิมนุษยชน  (x̅ = 4.367) 

ตามลำดับ 

 
ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขต

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

              จากการวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่นำไปใช้ของรูปแบบกลยุทธ์การตลาด  

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยมีการ

ประยุกต์กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรมร่วมสมัยที่มีการใช้เสน่ห์จากทุน

ทางวัฒนธรรม ได้แก่ (1) กลยุทธ์ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว (2)  
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อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย (3) ตรา

สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้า (4) ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการ

ขนส่ง (5) การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ และ (6) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ

สร้างประสบการณ์ร่วม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที ่ 4.7  แสดงค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานตามรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย (ภาพรวม) 

(n = 1,200) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

1. ภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้
เกิดการท่องเที่ยว 

4.488 0.590 มากที่สุด 1 

2. อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง
วัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 

4.401 0.632 มากที่สุด 5 

3. ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของ
สินค้า 

4.423 0.622 มากที่สุด 2 

4. ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถใน
การขนส่ง 

4.406 0.622 มากที่สุด 3 

5. การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ 4.405 0.623 มากที่สุด 4 
6. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้าง
ประสบการณ์ร่วม 

4.397 0.632 มากที่สุด 6 

ภาพรวม  4.407 0.578 มากที่สุด  

 

จากตารางที่ 4.12  ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย มีความเหมาะสมต่อการนำไปใช้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.407) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิด

การท่องเที่ยว (x̅ = 4.488) รองลงมาตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ท่ีสะท้อนเรื่องราวของสินค้า (x̅ = 4.423) 
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ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง  (x̅ = 4.406)  และการสื่อสารการตลาดแบบ

ออนไลน์และออฟไลน์ (x̅ = 4.405) และอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ

สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย (x̅ = 4.401) และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้าง

ประสบการณ์ร่วม (x̅ = 4.397) ตามลำดับ 
 

ตารางที ่ 4.8  แสดงค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานตามรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย (รายด้าน) 

(n = 1,200) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

1. ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว 

1. สร้างสรรค์สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และ
เชื่อมโยงการท่องเที่ยวในพื้นที่นั้น ๆ 

4.485 0.663 มากที่สุด 3 

2. มีความเป็นเอกลักษณ์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญา 
ความจริงแท้และดั้งเดิมของแต่ละพ้ืนที่ 

4.521 0.659 มากที่สุด 1 

3. สะท้อนให้เห็นภาพของการมีส่วนร่วมและการ
กระจายรายได้สู่ชุมชนอย่างแท้จริง 

4.490 0.673 มากที่สุด 2 

4. ความมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นในแต่ละพ้ืนที่หรือชุมชน 

4.454 0.672 มากที่สุด 4 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

2. อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 

1. มีการถ่ายทอดเรื่องราวของวัฒนธรรม/ภูมิปัญญา
ดั้งเดิมท่ีมีเอกลักษณ์ผ่านกระบวนการผลิตหรือการ
ออกแบบสินค้าหรือตราสินค้า   

4.396 0.711 มากที่สุด 3 

2. สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นแบบร่วมสมัยที่
สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ 
เช่น การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ฯ 

4.404 0.704 มากที่สุด 2 

3. การใช้วัสดุในท้องถิ่นและการผลิตในท้องถิ่นโดย
ศิลปินหรือนักปราชญ์ชาวบ้านในท้องถิ่นนั้น ๆ 

4.428 0.695 มากที่สุด 1 

4. มีการผสมผสานนวัตกรรม แฟชั่นและเอกลักษณ์
ความเป็นท้องถิ่นแบบร่วมสมัย 

4.378 0.698 มากที่สุด 4 

3. ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้า 

1. เป็นตราสินค้าท้องถิ่นที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน
ว่าเป็นของแท้จากแหล่งผลิต ท้องถิ่นหรือแหล่ง
ท่องเที่ยว 

4.418 0.706 มากที่สุด 3 

2. ตราสินค้ามีความสอดคล้องตามอัตลักษณ์ท้องถิ่น
สถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนั้น ๆ 

4.422 0.694 มากที่สุด 2 

3. บรรจุภัณฑ์มีการออกแบบที่สวยงามทันสมัยมี
ความหมายและสอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น 

4.451 0.684 มากที่สุด 1 

4. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา การขนส่ง 
และการเดินทาง 

4.400 0.682 มากที่สุด 4 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

4. ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง 

1. สินค้าท่ีระลึกมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 4.388 0.720 มากที่สุด 3 
2. ราคาสินค้าที่ระลึกมีความสมเหตุสมผลเหมาะสม
กับภาพลักษณ์ของสินค้า 

4.390 0.690 มากที่สุด 2 

3. สินค้าสามารถจัดส่งได้ง่ายหรือสะดวกในการ
ขนส่ง 

4.469 0.681 มากที่สุด 1 

4. สินค้าสามารถจัดส่งได้ทันเวลา รวดเร็วและ
ถูกต้อง 

4.378 0.690 มากที่สุด 4 

5. การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

1. โฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์เช่นนิตยสารการ
ท่องเที่ยวทั้งของททท. และ นิตยสารท้องถิ่น ป้าย
โฆษณา ทีวี วิทยุ ฯลฯ 

4.390 0.725 มากที่สุด 3 

2. โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ในช่องทางโซเชียลมีเดีย
เช่น ไลฟ์สดผ่านเฟสบุ๊ค, ไลน์, ยูทูป ฯลฯ 

4.427 0.685 มากที่สุด 2 

3. มีการบอกต่อแบบปากต่อปาก และการรีวิวจาก
ลูกค้าผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค, 
อินสตาแกรม, ไลน์, ยูทูป, ทวิตเตอร,์ บล็อกฯลฯ 

4.444 0.699 มากที่สุด 1 

4. การเข้าร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมหรือ
นิทรรศการต่าง ๆ ที่จัดขึ้นทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

4.361 0.697 มากที่สุด 4 

 

 

 

 

 



107 
 

 
 

ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 

(n = 1,200) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า 

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปล
ค่า 

ลำดับ 

6. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม 

1. การตกแต่งร้านค้าที่น่าดึงดูดเสนอลักษณะที่
แท้จริงของวัฒนธรรมและสร้างบรรยากาศภายใน
ร้านที่เป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่นอีสานใต้ 

4.375 0.707 มากที่สุด 2 

2. บรรยากาศที่สะท้อนให้เห็นถึงความเป็นอยู่ที่ดี
ของชุมชน ความเป็นมิตร ความปลอดภัยและความมี
จริยธรรมของร้านค้าหรือย่านการค้าในแต่ละพ้ืนที่
นั้น ๆ 

4.448 0.688 มากที่สุด 1 

3. การให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการผลิตหรือ
ออกแบบสินค้าที่ระลึกเอง เช่น การปั้น การทอผ้า 
ฯลฯ   

4.369 0.692 มากที่สุด 3 

 

จากตารางที่ 4.8  ผลการวิจัยจำแนกรายด้านพบว่า รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทยจำแนกตามด้านภาพลักษณ์

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว  ที่มีความเหมาะสมต่อการนำไปใช้ในภาพรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.448) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า

กลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ มีความเป็นเอกลักษณ์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความจริงแท้และ

ดั้งเดิมของแต่ละพื้นที่ (x̅ = 4.521) รองลงมาสะท้อนให้เห็นภาพของการมีส่วนร่วมและการกระจาย

รายได้สู ่ชุมชนอย่างแท้จริง (x̅ = 4.490) สร้างสรรค์สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และเชื ่อมโยงการ

ท่องเที่ยวในพื้นที่นั้น ๆ (x̅ = 4.485) และความมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในแต่ละ

พ้ืนที่หรือชุมชน (x̅ = 4.454) ตามลำดับ 

ต่อมาเมื ่อจำแนกตามด้านตามอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ

สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัยที่มีความเหมาะสมต่อการนำไปใช้ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด   
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(x̅ = 4.401) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความ

เหมาะสมมากที่สุดคือ การใช้วัสดุในท้องถิ่นและการผลิตในท้องถิ่นโดยศิลปินหรือนักปราชญ์ชาวบ้านใน

ท้องถิ่นนั้น ๆ (x̅ = 4.428) รองลงมาสะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นแบบร่วมสมัยที่สอดคล้องกับรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ เช่น การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ฯ   (x̅ = 4.404) มีการถ่ายทอด

เรื่องราวของวัฒนธรรม/ภูมิปัญญาดั้งเดิมที่มีเอกลักษณ์ผ่านกระบวนการผลิตหรือการออกแบบสินค้าหรือ

ตราสินค้า (x̅ = 4.396) และมีการผสมผสานนวัตกรรม แฟชั่นและเอกลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นแบบร่วม

สมัย (x̅ = 4.378) ตามลำดับ 

ในส่วนของการจำแนกตามตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้า   ที่มีความ

เหมาะสมต่อการนำไปใช้ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.423) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียง

ตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ บรรจุภัณฑ์มีการออกแบบที่

สวยงามทันสมัยมีความหมายและสอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น (x̅ = 4.451) รองลงมาเป็นตราสินค้ามี

ความสอดคล้องตามอัตลักษณ์ท้องถิ่นสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนั้น ๆ (x̅ = 4.422) และตรา

สินค้าท้องถิ่นที่ได้รับการรับรองมาตรฐานว่าเป็นของแท้จากแหล่งผลิต ท้องถิ่นหรือแหล่งท่องเที่ยว         

(x̅ = 4.418) และบรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา การขนส่งและการเดินทาง ( x̅ = 4.400) 

ตามลำดับ 

เมื่อจำแนกตามราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง  ที่มีความเหมาะสมต่อ

การนำไปใช้ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.34) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ สินค้าสามารถจัดส่งได้ง่ายหรือสะดวกใน

การขนส่ง (x̅ = 4.469) รองลงมาราคาสินค้าที่ระลึกมีความสมเหตุสมผลเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของ

สินค้า (x̅ = 4.390) และสินค้าที่ระลึกมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป (x̅ = 4.388) สุดท้ายสินค้าสามารถ

จัดส่งได้ทันเวลา รวดเร็วและถูกต้อง (x̅ = 4.378) ตามลำดับ 

 ถัดมาเป็นจำแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ ที่มีความเหมาะสมต่อการ

นำไปใช้ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.405) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจาก

มากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ มีการบอกต่อแบบปากต่อปาก /และการรีวิว

จากลูกค้าผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค , อินสตาแกรม, ไลน์, ยูทูป, ทวิตเตอร์, บล็อกฯลฯ  
(x̅ = 4.444) รองลงมาโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ในช่องทางโซเชียลมีเดียเช่น ไลฟ์สดผ่านเฟสบุ๊ค , ไลน์,  

ยูทูป ฯลฯ (x̅ = 4.427) โฆษณาผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เช่นนิตยสารการท่องเที่ยวทั้งของททท. และนิตยสาร
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ท้องถิ ่น ป้ายโฆษณา ทีวี วิทยุ ฯลฯ  (x̅ = 4.390) และการเข้าร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมหรือ

นิทรรศการต่าง ๆที่จัดขึ้นทั้งออนไลน์และออฟไลน์ (x̅ = 4.361) ตามลำดับ 

และสุดท้ายจำแนกตามสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม ที่มีความ

เหมาะสมต่อการนำไปใช้ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.397) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียง

ตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ บรรยากาศที่สะท้อนให้เห็น

ถึงความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน ความเป็นมิตร ความปลอดภัยและความมีจริยธรรมของร้านค้าหรือย่าน

การค้าในแต่ละพ้ืนที่นั้น ๆ (x̅ = 4.448) รองลงมาการตกแต่งร้านค้าที่น่าดึงดูดเสนอลักษณะที่แท้จริงของ

วัฒนธรรมและสร้างบรรยากาศภายในร้านที่เป็นเอกลักษณ์ท้องถิ่นอีสานใต้  (x̅ = 4.375) และการให้

นักท่องเที ่ยวมีส่วนร่วมในการผลิตหรือออกแบบสินค้าที ่ระลึกเอง เช่น การปั ้น การทอผ้า ฯลฯ             

(x̅ = 4.369) ตามลำดับ 

 

ส่วนที่ 5 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการตรวจสอบการ

ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ (Normality) การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ และระดับการวัดของข้อมูลจาก

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
5.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรแฝงโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics)  

จากการรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการศึกษาครั้งนี้ จำนวนตัวอย่าง
ทั้งหมด 1,200 ตัวอย่าง พบว่า ตัวแปรแฝงทั้งมด 4 ตัวแปรได้แก่ 1.การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER) 2.ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) 3.จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (SUV) และ 4.กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) โดยตัวแปรแฝงที่ 1, 2 
และ 4 เป็นตัวแปรมาตราอันตรภาค (Interval Scale) ส่วนตัวแปรแฝงที่ 3 เป็นตัวแปรมาตราอัตราส่วน 
(Ratio Scale) ดังนั้นการแสดงค่าสถิติพื้นฐานจะมีความแตกต่างกันเล็กน้อย ในส่วนของตัวแปรมาตรา
อันตรภาค (Interval Scale) จะสามารถวิเคราะห์ผลออกมาเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) อีกท้ังต้องมีการแปรผลของค่าเฉลี่ยตัวแปล แต่ตัวแปรมาตราอัตราส่วน 
(Ratio Scale) จะวิเคราะห์ข้อมูลออกมาเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แต่จะไม่มีการแปลผลข้อมูล เมื่อแปลผลออกมาแล้วทั้ง 3 ตัวแปรมีค่าอยู่ในระดับมากทั้งหมด 
พบว่า ตัวแปรความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ถัดมาเป็นตัว
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แปรกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) และตัวแปรการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (PER) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.424, 4.420 และ 4.381 ตามลำดับ ในส่วนของตัวแปรจำนวน
ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.867 แสดงให้เห็นว่าผู้คนส่วนใหญ่เลือกประเภท
สินค้าอยู่ในช่วง 1 ถึง 2 ประเภทเท่านั้น เมื่อพิจารณาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรทุกตัวในส่วน
นี้พบว่ามีค่าอยู่ในช่วง 0.571 ถึง 0.866 ซึ่งไม่เกิน 1 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายปกติไม่เกินเกณฑ์  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2548) 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรแฝง 

ตัวแปร (Variable) 
X  . .S D  แปลผล ลำดับ 

ตัวแปรมาตราอันตรภาค (Interval Scale)     
การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) 4.381 0.596 มากที่สุด 3 
ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) 4.424 0.594 มากที่สุด 1 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 4.420 0.571 มากที่สุด 2 

ตัวแปรมาตราอัตราส่วน (Ratio Scale)     
จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) 1.867 0.866 - - 

     

 
5.2 การเตรียมข้อมูลและผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น 

5.2.1 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงปกติของข้อมูล (Normality) 
การวิเคราะห์ลักษณะการแจกแจงของข้อมูล โดยพิจารณาจากค่าความเบ้ (Skewness) และค่า

ความโด่ง (Kurtosis) โดยพิจารณาเป็นรายด้าน พบผลดังตารางที่ 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล  
ข้อมูลตัวแปรที่ใช้ Skewness  Kurtosis  

การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER)   
1.การใช้งานและคุณภาพของสินค้า (USE) -0.753 -0.485 
2.การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (DES) -0.798 -0.377 
3.ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (ORI) -0.790 -0.543 
4.การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (SYM) -0.768 -0.467 
5.คุณค่าทางด้านประสบการณ์ (EXP) -0.754 -0.532 

ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT)   

1.การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (ECON) -1.053 0.199 
2.การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (SOCI) -0.795 -0.418 
3.การให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) -0.858 -0.387 

จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) 

1.งานผ้าทอมือ (TYPE1) 0.218 -1.952 
2.งานจักสาน (TYPE2) 0.376 -1.858 
3.งานเครื่องปั้นดินเผา (TYPE3) 0.641 -1.590 
4.งานเครื่องประดับ (TYPE4) -0.703 -1.506 

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 
1.ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการ

ท่องเที่ยว (IMAG) 
-1.083 0.355 

2.อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ
สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย (IDEN) 

-0.814 -0.339 

3.ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื ่องราวของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (BRAN) 

-0.868 -0.225 

4.ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง (PRIC) -0.812 -0.312 
5.การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ (IMCS) -0.804 -0.308 
6.สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม 

(ENVI) 
-0.800 -0.320 
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จากตารางที่ 4.10 แสดงถึงการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงปกติของข้อมูล (Normality) 
แบ่งเป็นรายด้านของตัวแปรต่าง ๆ แบ่งได้ดังนี้ 

1. การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) ของ
ข้อมูลโดยพิจารณารายตัวชี ้ว ัด พบว่า ทุกตัวชี ้ว ัดมีการแจกแจงแบบเบ้ซ้าย (Negatively skewed 
distribution) มีค่าอยู่ระหว่าง -0.798 ถึง -0.753 เมื่อวิเคราะห์ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูล โดย
พิจารณารายตัวชี้วัด พบว่า ทุกตัวชี้วัดมีการแจกแจงแบบโด่งต่ำ (Platykurtic distribution) มีค่าอยู่
ระหว่าง -0.543 ถึง -0.377  

2. ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) 
ของข้อมูลโดยพิจารณารายตัวชี้วัด พบว่า ทุกตัวชี้วัดมีการแจกแจงแบบเบ้ซ้าย (Negatively skewed 
distribution) มีค่าอยู่ระหว่าง -1.053 ถึง -0.795 เมื่อวิเคราะห์ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูล โดย
พิจารณารายตัวชี้วัด พบว่า การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (ECON) มีการแจกแจงแบบโด่งสูง 
(Leptokurtic distribution) นอกนั้นมีการแจกแจงแบบโด่งต่ำ (Platykurtic distribution) ประกอบด้วย 
การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (SOCI) และการให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) มีค่า
ความโด่งเท่ากับ -0.418 และ -0.387 ตามลำดับ  

3. จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) เมื่อพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) ของข้อมูล
โดยพิจารณารายตัวชี้วัด พบว่า ตัวชี้วัดมีการแจกแจงแบบเบ้ซ้าย (Negatively skewed distribution) มี
เพียงตัวเดียวคือ งานเครื ่องประดับ (TYPE4) นอกนั้นมีการแจกแจงแบบเบ้ขวา (Positive skewed 
distribution) โดยประกอบด้วยงานผ้าทอมือ (TYPE1), งานจักสาน (TYPE2) และงานเครื่องปั้นดินเผา 
(TYPE3) มีค่าความเบ้เท่ากับ 0.218, 0.376 และ 0.641 ตามลำดับ เมื่อวิเคราะห์ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ของข้อมูล โดยพิจารณารายตัวชี ้ว ัด พบว่า ทุกตัวช ี ้ว ัดมีการแจกแจงแบบโด่งต ่ำ (Platykurtic 
distribution) มีค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -1.952 ถึง -1.506  

4. กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (VAL)เมื ่อพิจารณาค่าความเบ้ 
(Skewness) ของข้อมูลโดยพิจารณารายตัวชี ้ว ัด พบว่า ตัวชี ้ว ัดทุกตัวมีการแจกแจงแบบเบ้ซ ้าย 
(Negatively skewed distribution) เมื่อวิเคราะห์ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของข้อมูล โดยพิจารณาราย
ตัวชี้วัด พบว่า มีเพียงตัวชี้วัดภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ( IMAG) 
ที่มีการแจกแจงแบบโด่งสูง (Leptokurtic distribution) นอกนั้นมีการแจกแจงแบบโด่งต่ำ (Platykurtic 
distribution) ประกอบด้วย อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็น
นวัตกรรมร่วมสมัย (IDEN), ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (BRAN), 
ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง (PRIC), การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( IMCS) 



113 
 

 
 

และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม (ENVI) มีค่าความโด่งเท่ากับ -0.339, -
0.225, -0.312, -0.308 และ -0.320 ตามลำดับ  

ดังนั้นเมื่อพิจารณาการแจกแจงของความเบ้ของตัวแปรต่าง ๆ พบว่า ข้อมูลอยู่ในช่วง -1.083 ถึง 
0.641 ซึ่งมีค่าไม่เกิน ±2 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ที่ระดับความเชื่อมัน 0.05 (Hair et. al., 2006) 
และเม่ือพิจารณาค่าความโด่งของตัวแปรต่าง ๆ พบว่า มีค่าอยู่ในช่วง -1.952 ถึง 0.355 ซึ่งมีค่าไม่เกิน ±2 
ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Kline, 2005) 
 

5.2.2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว (Bivariate Relationship) ด้วย

การคำนวณค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ซึ่งผลจากการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ได้ทำการศึกษา พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตทุกค่าเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยค่าสัมประ สิทธิ์
สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.299 ถึง 0.850 โดยตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงบวกมากที่สุด ได้แก่ 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( IMCS) กับตัวแปรสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
สร้างประสบการณ์ร่วม (ENVI) (r=0.850) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่นำมาศึกษาในครั้งนี้ไม่มีตัวแปรคู่ใด
ที ่ม ีความสัมพันธ์ก ันเก ิน 0.850 ด ังน ั ้นต ัวแปรเหล่านี ้ ไม ่ เก ิดป ัญหาภาวะร ่วมเส้นตรงเช ิงพหุ 
(Multicollinearity) (Kline, 2005) ดังแสดงในตารางที่ 4.11 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้ในการศึกษา  

 USE DES ORI SYM EXP ECON SOCI ETHI TYPE1 TYPE2 

USE 1.000          
DES 0.815 1.000         
ORI 0.786 0.828 1.000        
SYM 0.773 0.829 0.842 1.000       
EXP 0.770 0.771 0.803 0.820 1.000      
ECON 0.729 0.757 0.760 0.788 0.757 1.000     
SOCI 0.755 0.753 0.760 0.762 0.796 0.782 1.000    
ETHI 0.759 0.766 0.794 0.774 0.779 0.785 0.820 1.000   
TYPE1 -0.009 0.022 -0.004 0.002 -0.024 -0.002 -0.029 -0.002 1.000  
TYPE2 -0.075 -0.083 -0.071 -0.088 -0.071 -0.077 -0.063 -0.077 -0.102 1.000 
TYPE3 -0.029 -0.053 -0.075 -0.063 -0.033 -0.059 -0.045 -0.060 -0.046 0.278 
TYPE4 0.214 0.236 0.220 0.227 0.218 0.222 0.222 0.228 -0.026 -0.218 
IMAG 0.753 0.782 0.777 0.796 0.776 0.822 0.781 0.794 0.002 -0.090 
IDEN 0.726 0.749 0.749 0.754 0.773 0.771 0.776 0.768 0.027 -0.071 
BRAN 0.757 0.773 0.773 0.785 0.758 0.784 0.755 0.767 -0.007 -0.092 
PRIC 0.732 0.757 0.750 0.761 0.745 0.750 0.724 0.747 -0.007 -0.100 
IMCS 0.736 0.760 0.745 0.778 0.761 0.758 0.757 0.764 0.004 -0.080 
ENVI 0.719 0.751 0.747 0.756 0.754 0.759 0.754 0.762 0.008 -0.101 

TYPE3 1.000        
TYPE4 -0.296 1.000       
IMAG -0.079 0.240 1.000      
IDEN -0.073 0.222 0.841 1.000     
BRAN -0.079 0.240 0.841 0.838 1.000    
PRIC -0.086 0.244 0.795 0.784 0.838 1.000   
IMCS -0.082 0.234 0.805 0.799 0.827 0.830 1.000  
ENVI -0.085 0.236 0.808 0.790 0.812 0.797 0.850 1.000 
         

 

5.2.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือ

ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต ้องของตัวแปรสังเกตที ่สามารถว ัดตัวแปรแฝงในแต่ละกลุ่ม  
ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (ATT) จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) และกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (VAL) รายละเอียดดังนี้ 
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 (1) การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผลการวิเคราะห์ตัวแปรองค์ประกอบการ

รับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1. การใช้งานและ

คุณภาพของสินค้า (USE) 2.การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (DES) 3.ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (ORI) 

4.การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (SYM) และ5.คุณค่าทางด้านประสบการณ์ (EXP) ผู้วิจัยทำการตรวจสอบ

ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 5 องค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) 

พบว่าค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ค่า

ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.770 ถึง 0.842 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 

sphericity ได้ ค่า Chi-Square เท่ากับ 6200.136, ค่า df เท่ากับ 10 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 

ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ

ตัวแปรสังเกตไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ ( Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะ

สามารถนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ อีกทั้งค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่าเท่ากับ 0. 908

แสดงว่าตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะทำการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ดี รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 

ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ของการรับรู้คุณค่าของ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (PER) 

 USE DES ORI SYM EXP 
USE 1.000     
DES 0.815 1.000    
ORI 0.786 0.828 1.000   
SYM 0.773 0.829 0.842 1.000  
EXP 0.770 0.771 0.803 0.820 1.000 

X  4.352 4.410 4.375 4.399 4.370 

. .S D  0.653 0.624 0.670 0.639 0.661 
Bartlett’s test of sphericity: Chi-Square = 6200.136, df = 10, p = 0.000, KMO = 0.908 

 

ผลการวิเคราะห์แบบจำลองการวัดได้ค ่า Chi-Square เท่ากับ 3.246, ค่า df เท่ากับ 2,  
ค่า p-value เท่ากับ 0.197, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.023, ค่า CFI เท่ากับ 1.000, ค่า TLI เท่ากับ 0.999,ค่า 
GFI เท่ากับ 0.999, ค่า AGFI เท่ากับ 0.992, ค่า RMR เท่ากับ 0.001 และ ค่า NFI เท่ากับ 0.999 โดย
แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) พบว่า ตัวแปรมีน้ำหนักความสำคัญในการ
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บ่งชี้การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ทั้งหมด 5 ตัวแปร ซึ่งสามารถเรียงลำดับจากมากไป
น้อยได้ดังนี้ 1. การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (SYM) 2. ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (ORI) 3. การออกแบบเชิง
สร้างสรรค์ของสินค้า (DES) 4. คุณค่าทางด้านประสบการณ์ (EXP) และ5. การใช้งานและคุณภาพของ
สินค้า (USE) ตามลำดับ โดยมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.920, 0.908, 0.906, 0.807, 0.888 และ 
0.872 ตามลำดับ โดยมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ร้อย
ละ 85.00, 83.10, 81.70, 78.70 และ 74.80 ตามลำดับ และสุดท้ายเมื ่อพิจารณาค่าความเชื ่อมั่น 
(Composite Reliability: CR) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.955 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่กำหนดมากกว่า 0.70 (Hair et 
al., 2010) และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าเท่ากับ 0.808
ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่ต่ำกว่า 0.50 (Fornell and Larcker, 1981) ดังแสดงในภาพที่ 4.1 และตารางท่ี 4.13 

 

 
ภาพที่ 4.1 แบบจำลองการวัดของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) 
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ตารางที่ 4.13 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจำลองการวัดของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น (PER) 

ตัวแปร 
เมทริกซ์น้ำหนักองค์ประกอบ 

2R  
  . .S E  t  

USE 0.872 0.023 48.815 0.748 
DES 0.906 0.022 41.515 0.817 
ORI 0.908 0.022 43.892 0.831 
SYM 0.920 0.021 47.964 0.850 
EXP 0.888 - - 0.787 

Chi-Square = 3.246, df = 2, p = 0.197, CFI = 1.000, GFI = 0.999, 
AGFI = 0.992, RMR = 0.001, RMSEA = 0.023, TLI = 0.999, NFI = 0.999 

AVE=0.808, CR=0.955 

 

(2) ความคิดเห็นเชิงสังคมที ่มีต่อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (ATT) ผลการวิเคราะห์ตัวแปร

องค์ประกอบความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ

หลัก ได้แก่ 1. การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (ECON) 2.การให้ความสำคัญกับสังคมและ

สิ่งแวดล้อม (SOCI) และ3.การให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) ผู้วิจัยทำการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์

ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบของความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) 

พบว่าค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ค่า

ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.757 ถึง 0.796 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 

sphericity ได้ ค่า Chi-Square เท่ากับ 2680.864, ค่า df เท่ากับ 3 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่ง

แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัว

แปรสังเกตไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถ

นำไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ อีกทั้งค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่าเท่ากับ 0.760 แสดงว่า

ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะทำการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ดี รายละเอียดดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ของความคิดเห็นเชิง

สังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) 

 ECON SOCI ETHI 
ECON 1.000   
SOCI 0.757 1.000  
ETHI 0.796 0.782 1.000 

X  4.480 4.393 4.401 

. .S D  0.610 0.644 0.664 
Bartlett’s test of sphericity: Chi-Square = 2680.864, df = 3, p = 0.000, KMO = 0.760 

 
ผลการวิเคราะห์แบบจำลองการวัดได้ค ่า Chi-Square เท่ากับ 1.400, ค่า df เท่ากับ 1,  

ค่า p-value เท่ากับ 0.237, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.023, ค่า CFI เท่ากับ 1.000, ค่า TLI เท่ากับ 0.999, 
ค่า GFI เท่ากับ 0.999, ค่า AGFI เท่ากับ 0.990, ค่า RMR เท่ากับ 0.004 และ ค่า NFI เท่ากับ 0.999 โดย
แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) พบว่า ตัวแปรมีน้ำหนักความสำคัญในการ
บ่งชี้ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) ทั้งหมด 3 ตัวแปร ซึ่งสามารถเรียงลำดับจาก
มากไปน้อยได้ดังนี้ 1. การให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) 2. การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 
(ECON) และ3. การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ ่งแวดล้อม (SOCI) ตามลำดับ โดยมีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.891 0.885 และ 0.882 ตามลำดับ โดยมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ความคิดเห็น
เชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ร้อยละ 82.30 81.70 และ 74.90 ตามลำดับ สุดท้ายเมื่อ
พิจารณาค่าความเชื ่อมั่น (Composite Reliability: CR) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.916 ซึ ่งอยู ่ในเกณฑ์ที่
กำหนดมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) และค่าเฉลี ่ยของความแปรปรวน (Average Variance 
Extracted: AVE) มีค่าเท่ากับ 0.785 ซึ ่งอยู ่ในเกณฑ์ไม่ต่ำกว่า 0.50 (Fornell and Larcker, 1981)  
ดังภาพที ่4.2 และตารางท่ี 4.15 
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ภาพที่ 4.2 แบบจำลองการวัดของความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) 

 

ตารางท่ี 4.15 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจำลองการวัดของความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่น (ATT) 

ตัวแปร 
เมทริกซ์น้ำหนักองค์ประกอบ 

2R  
  . .S E  t  

ECON 0.885 0.021 42.201 0.823 
SOCI 0.882 0.021 45.213 0.817 
ETHI 0.891 - - 0.749 

Chi-Square = 1.400, df = 1, p = 0.237, CFI = 1.000, GFI = 0.999, 
AGFI = 0.990, RMR = 0.004, RMSEA = 0.023, TLI = 0.999, NFI = 0.999 

AVE=0.785, CR=0.916 

 

(3) จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ผลการวิเคราะห์ตัวแปรองค์ประกอบจำนวน

ประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ 1.งานผ้าทอมือ (TYPE1) 

2.งานจักสาน (TYPE2) 3.งานเครื่องปั้นดินเผา (TYPE3) และ 4.งานเครื่องประดับ (TYPE4) ผู้วิจัยทำการ

ตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบของจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

(SUV) พบว่าค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ค่า

ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.296 ถึง 0.278 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 

sphericity ได้ ค่า Chi-Square เท่ากับ 248.842, ค่า df เท่ากับ 6 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่ง

แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัว
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แปรสังเกตไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถ

นำไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ อีกทั้งค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่าเท่ากับ 0.598 แสดงว่า

ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะทำการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ดี รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 

 

ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ของจำนวนประเภท

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) 

 TYPE1 TYPE2 TYPE3 TYPE4 
TYPE1 1.000    
TYPE2 -0.102 1.000   
TYPE3 -0.102 1.000 1.000  
TYPE4 -0.046 0.278 -0.296 1.000 

X  0.467 0.498 0.143 0.147 

. .S D  0.483 0.499 0.267 0.271 
Bartlett’s test of sphericity: Chi-Square = 248.842, df = 6, p = 0.000, KMO = 0.598 

 
ผลการวิเคราะห์แบบจำลองการวัดได้ค ่า Chi-Square เท่ากับ 1.596, ค่า df เท่ากับ 1,  

ค่า p-value เท่ากับ 0.206, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.029, ค่า CFI เท่ากับ 1.000, ค่า TLI เท่ากับ 0.999, 
ค่า GFI เท่ากับ 0.999, ค่า AGFI เท่ากับ 0.989, ค่า RMR เท่ากับ 0.003 และ ค่า NFI เท่ากับ 0.999 โดย
แสดงให้เห็นว่าจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) พบว่า ตัวแปรมีน้ำหนักความสำคัญในการบ่งชี้
จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ทั้งหมด 4 ตัวแปร ซึ่งสามารถเรียงลำดับจากมากไปน้อยได้
ดังนี ้ 1. งานเครื ่องประดับ (TYPE4) 2. งานจักสาน (TYPE2) 3. งานผ้าทอมือ (TYPE1) และ 4. งาน
เครื่องปั้นดินเผา (TYPE3) ตามลำดับ โดยมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.766 0.659 0.656 และ 
0.656 ตามลำดับ โดยมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ร้อยละ 
65.00 59.10 58.50 และ 51.70 ตามลำด ับ  ส ุดท ้ายเม ื ่อพ ิจารณาค่าความเช ื ่อมั่ น (Composite 
Reliability: CR) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.780 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่กำหนดมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) 
และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าเท่ากับ 0.570 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ไม่ตำ่กว่า 0.50 (Fornell and Larcker, 1981) ดังแสดงในภาพที ่4.3 และตารางท่ี 4.17 
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ภาพที่ 4.3 แบบจำลองการวัดของจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) 

 

ตารางท่ี 4.17 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจำลองการวัดของจำนวนประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น 

(SUV) 

ตัวแปร 
เมทริกซ์น้ำหนักองค์ประกอบ 

2R  
  . .S E  t  

TYPE1 0.656 0.023 37.153 0.585 
TYPE2 0.659 0.022 30.315 0.517 
TYPE3 0.656 0.022 32.924 0.591 
TYPE4 0.766 0.021 36.622 0.650 

Chi-Square = 1.596, df = 1, p = 0.206, CFI = 1.000, GFI = 0.999, 
AGFI = 0.989, RMR = 0.003, RMSEA = 0.029, TLI = 0.998, NFI = 0.999 

AVE=0.570, CR=0.780 

 

(3) กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ผลการวิเคราะห์ตัวแปร

องค์ประกอบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ประกอบไปด้วย 6 องค์ประกอบ

หลักได้แก่ 1. ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว (IMAG) 2.อัตลักษณ์

ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ( IDEN) 3.ตราสินค้า

และบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (BRAN) 4.ราคาสินค้าและความสามารถใน
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การขนส่ง (PRIC) 5.การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( IMCS) และ 6.สภาพแวดล้อมและ

บรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร ่วม (ENVI) ผู ้ว ิจ ัยทำการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่าง

องค์ประกอบทั้ง 6 องค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) พบว่าค่า

สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ค่าความสัมพันธ์อยู่

ระหว่าง 0.784 ถึง 0.849 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of sphericity ได้ ค่า 

Chi-Square เท่ากับ 8390.283, ค่า df เท่ากับ 15 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตไม่ใช่

เมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถนำไปวิเคราะห์

องค์ประกอบได้ อีกทั้งค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่าเท่ากับ 0. 934 แสดงว่าตัวแปรมีความ

เหมาะสมที่จะทำการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ดี รายละเอียดดังตารางที่ 4.18 

 

ตารางที่ 4.18 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ของกลยุทธ์การตลาด

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 

 IMAG IDEN BRAN PRIC IMCS ENVI 
IMAG 1.000      
IDEN 0.841 1.000     
BRAN 0.841 0.838 1.000    
PRIC 0.795 0.784 0.838 1.000   
IMCS 0.805 0.799 0.827 0.830 1.000  
ENVI 0.808 0.790 0.812 0.797 0.849 1.000 

X  4.488 4.401 4.423 4.406 4.405 4.397 

. .S D  0.590 0.632 0.622 0.622 0.623 0.632 
Bartlett’s test of sphericity: Chi-Square = 8390.283, df = 15, p = 0.000, KMO = 0.934 

 

ผลการวิเคราะห์แบบจำลองการวัดได้ค ่า Chi-Square เท่ากับ 12.523, ค่า df เท่ากับ 5,  
ค่า p-value เท่ากับ 0.058, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.035, ค่า CFI เท่ากับ 0.999, ค่า TLI เท่ากับ 0.997, 
ค่า GFI เท่ากับ 0.997, ค่า AGFI เท่ากับ 0.986, ค่า RMR เท่ากับ 0.002 และ ค่า NFI เท่ากับ 0.999 โดย
แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) พบว่า ตัวแปรมีน้ำหนัก
ความสำคัญในการบ่งชี้กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ทั้งหมด 6 ตัวแปร ซึ่ง
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สามารถเรียงลำดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 1. ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการ
ท่องเที่ยว (IMAG) 2. ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (BRAN) 3. 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ (IMCS) 4. อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง
วัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ( IDEN) 5. สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้าง
ประสบการณ์ร่วม (ENVI)  และ 6. ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง (PRIC) ตามลำดับ โดยมีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.925 0.916 0.894 0.899 0.890 และ 0.884 ตามลำดับ โดยมีความผัน
แปรร่วมของตัวบ่งชี้กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ร้อยละ 87.80 80.90 
79.90 79.20 79.10 และ 79.10 ตามลำด ับ  ส ุดท ้ายเม ื ่อพ ิจารณาค่าความเช ื ่อมั่ น (Composite 
Reliability: CR) พบว่ามีค่าเท่ากับ 0. 963 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่กำหนดมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) 
และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน (Average Variance Extracted: AVE) มีค่าเท่ากับ 0.813 ซึ่งอยู่ใน
เกณฑ์ไม่ตำ่กว่า 0.50 (Fornell and Larcker, 1981) ดังแสดงในภาพที ่4.4 และตารางท่ี 4.19 

 

 

ภาพที่ 4.4 แบบจำลองการวัดของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 
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ตารางที่ 4.19 ผลการตรวจสอบความตรงของแบบจำลองการวัดของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (VAL) 

ตัวแปร 
เมทริกซ์น้ำหนักองค์ประกอบ 

2R  
  . .S E  t  

IMAG 0.925 0.020 46.672 0.809 
IDEN 0.894 0.022 45.303 0.791 
BRAN 0.916 0.021 49.438 0.878 
PRIC 0.884 0.021 45.817 0.792 
IMCS 0.899 0.018 53.189 0.791 
ENVI 0.890 - - 0.799 

Chi-Square = 12.523, df = 5, p = 0.058, CFI = 0.999, GFI = 0.997, 
AGFI = 0.986, RMR = 0.002, RMSEA = 0.035, TLI = 0.997, NFI = 0.999 

AVE=0.813, CR=0. 963 

 

ส่วนที่ 6 การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขต

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย โดยประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดยประเมิน 2 

ส่วนได้แก่ 1) ประเมินความกลมกลืนโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit 

Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ใน  ส่วนประกอบที ่สำคัญของโมเดล 

(Component Fit Measure) 
6.1 การวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง 

เป็นการตรวจสอบแบบจำลองที่ได้พัฒนาขึ้นมาจากทฤษฎีและงานวิจัยต่าง ๆ กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกันหรือไม่ หากพบว่าแบบจำลองยังไม่มีความสอดคล้องกลมกลืน 
ผู้วิจัยจะดำเนินการปรับและแก้ไขแบบจำลองให้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งการวิเคราะห์
แบบจำลองด้วยสมการโครงสร้างยังผ่อนปรนในเรื่องข้อตกลงเบื้องต้นยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนมี
ความสัมพันธ์กันได้ ดังนั้นจึงสามารถปรับตัวแบบให้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากที่สุด โดย
พิจารณาจากค่าดัชนีการปรับแก้ (Modification Index) โดยคำนึงถึงความเหมาะสมตามทฤษฎี ตลอดจน
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้ทำการศึกษา จากนั้นจึงทำการพิจารณาค่าอิทธิพลที่ปรากฎในสมการโครงสร้าง
เพื่อใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของแบบจำลอง โดยมีการกำหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ใน
การศึกษาในงานวิจัยดังต่อไปนี้  
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การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขต
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย จากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ศึกษาจากการทบทวน
แนวคิดทฤษฎี ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถเขียนในรูปของโมเดล  ที่ใช้ในการวิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมสำเร็จรูป AMOS version 26.0 ได้ดังภาพที่ 4.1 

 

                                                                                                                    
ภาพที่ 4.5 ผลการทดสอบความกลมกลืนของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล

ต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของ

ประเทศไทย (ก่อนปรับแก้) 
 

จากภาพที่ 4.5 การตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่าค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Mode fit) ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 574.244, 

ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 / df ) เท่ากับ 4.452, ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.000, ค่า 
GFI เท่ากับ 0.948, ค่า AGFI เท่ากับ 0.931, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.054, ค่า RMR เท่ากับ 0.011, ค่า CFI 
เท่ากับ 0.980, ค่า TLI เท่ากับ 0.976, ค่า NFI เท่ากับ 0.974 และเมื่อพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืน
เหล่านี้กับเกณฑ์ที่บ่งชี้ว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ พบว่า แบบจำลองตาม
สมมติฐานยังไม่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพราะว่า ดัชนีวัดความสอดคล้อง โดยดูจากค่า
ความน่าจะเป็นทางสถิติ (  ) ยังคงมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงดังตารางที่ 4.12 
 



126 
 

 
 

 
ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืน
ของตัวแปรกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ก่อนปรับ) 

ลำดับ
ที ่

ตัวช้ีวัด เกณฑ์ ค่าที่ได้ ผลการ
พิจารณา 

1 2  0.05<  <1.00 0.000 ไมผ่่านเกณฑ์ 
2 2 / df  0.00< 2 / df ≤3 4.452 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

3 GFI  0.90<GFI ≤1.00 0.948 ผ่านเกณฑ์ 
4 AGFI  0.90< AGFI ≤1.00 0.931 ผ่านเกณฑ์ 
5 RMSEA  0.00≤ RMSEA≤0.05 0.054 ไมผ่่านเกณฑ์ 
6 

RMR  0.00< RMR <0.05 0.011 ผ่านเกณฑ์ 
7 CFI  0.95≤CFI ≤1.00 0.980 ผ่านเกณฑ์ 
8 

TLI  0.95≤TLI ≤1.00 0.976 ผ่านเกณฑ์ 
9 NFI  0.90≤ NFI ≤1.00 0.974 ผ่านเกณฑ์ 

     

 
ผู้วิจัยจึงได้ดำเนินการปรับแก้แบบจำลอง โดยการยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กัน

ได้ ซึ ่งการปรับค่าความสัมพันธ์ของความคลาดเคลื่อนจะพิจารณาจากค่าดัชนีการปรับแก้ ที่ได้จาก
โปรแกรมวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างสำเร็จรูปในการศึกษานี้ใช้โปรแกรม AMOS version 26.0 ร่วมกับ
การพิจารณาถึงความเหมาะสมตามแนวคิดและทฤษฎีที ่ได้ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมมาแล้ว 
จนกระทั่งได้แบบจำลองที่มีค่าความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.6 
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ภาพที่ 4.6 ผลการทดสอบความกลมกลืนของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล
ต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของ
ประเทศไทย (หลังปรับแก้) 
 

จากภาพที่ 4.6 พบว่าค่าความสอดคล้องระหว่างแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้างตามสมมติฐาน
หลังปรับแก้ (Modified Model) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากขึ้นโดยพิจารณาจากค่าดัชนี

ความสอดคล้อง ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 129.545, ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 / df ) 
เท่ากับ 1.234, ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.052, ค่า GFI เท่ากับ 0.988, ค่า AGFI เท่ากับ 
0.981, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.014, ค่า RMR เท่ากับ 0.004, ค่า CFI เท่ากับ 0.999, ค่า TLI เท่ากับ 0.998 
ซึ่งค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.052 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ว่า
แบบจำลองตามทฤษฎีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 4.28 
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ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืน
ของตัวแปรกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (หลังปรับ) 

ลำดับ
ที ่

ตัวช้ีวัด เกณฑ์ ค่าที่ได้ ผลการ
พิจารณา 

1 2  0.05<  <1.00 0.052 ผ่านเกณฑ์ 
2 2 / df  0.00< 2 / df ≤3 1.234 ผ่านเกณฑ์ 

3 GFI  0.90<GFI ≤1.00 0.988 ผ่านเกณฑ์ 
4 AGFI  0.90< AGFI ≤1.00 0.981 ผ่านเกณฑ์ 
5 RMSEA  0.00≤ RMSEA≤0.05 0.014 ผ่านเกณฑ์ 
6 

RMR  0.00< RMR <0.05 0.004 ผ่านเกณฑ์ 
7 CFI  0.95≤CFI ≤1.00 0.999 ผ่านเกณฑ์ 
8 

TLI  0.95≤TLI ≤1.00 0.998 ผ่านเกณฑ์ 
9 NFI  0.90≤ NFI ≤1.00 0.994 ผ่านเกณฑ์ 

     

 
ผู้วิจัยจึงเลือกนำแบบจำลองหลังปรับแก้มาใช้ในการแสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

(Path Coefficients) โดยก่อนจะวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง จะทำการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยนำผลลัพธ์ที่ได้มาพิจารณาแยกส่วน
โดยในส่วนของแบบจำลองการวัด (Measurement Model) มีดังนี ้

เริ่มต้นจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) พบว่าตัวแปรที่สังเกตได้ ประกอบด้วย 
การใช้งานและคุณภาพของสินค้า (USE) การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (DES) ความเป็นของแท้
ดั้งเดิม (ORI) การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (SYM) และคุณค่าทางด้านประสบการณ์ (EXP) ต่างมีความ
สอดคล้องกับการรับรู้คุณค่าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (PER) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 
ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05) โดยให้ค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 
0.872 ถึง 0.920 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER) อยู่ระหว่างร้อยละ 76.00 ถึง 84.70 

ถัดมาเป็นความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) พบว่าตัวแปรที่สังเกตได้ 

ประกอบด้วย การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (ECON) การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 
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(SOCI) และการให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) ซึ่งมีความสอดคล้องกับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อ

สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) 

ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05) 
โดยให้ค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.882 ถึง 0.891 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบาย
ความผันแปรของความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) อยู่ระหว่างร้อยละ 77.70 ถึง 
79.40 

ในส่วนของจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) พบว่าตัวแปรที่สังเกตได้ ประกอบด้วย 
งานผ้าทอมือ (TYPE1) งานจักสาน (TYPE2) งานเครื ่องปั ้นดินเผา (TYPE3) และงานเครื ่องประดับ 
(TYPE4) ต่างมีความสอดคล้องกับจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ำหนัก
ปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05) โดยให้ค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor 
Loading) อยู่ระหว่าง 0.333 ถึง 0.613 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของจำนวนประเภท
สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) อยู่ระหว่างร้อยละ 51.70 ถึง 65.00 

สุดท้ายคือด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) พบว่าตัวแปรที่สังเกต
ได้ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ( IMAG) อัตลักษณ์
ท้องถิ่นท่ีมีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย (IDEN) ตราสินค้าและ
บรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (BRAN) ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง 
(PRIC) การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( IMCS) และสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการ
สร้างประสบการณ์ร่วม (ENVI) ต่างมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (VAL) ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ำหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05) โดยให้ค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.884 ถึง 0.925 และแต่ละปัจจัยสามารถ
อธิบายความผันแปรของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อยู่ระหว่างร้อยละ 
79.10 ถึง 83.90 

สรุปได้ว ่า แบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย ในแต่ละองค์ประกอบของการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ ่น (SUV) และกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (VAL) มีความเที ่ยงตรง 
(Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมี
นัยสำคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ดังตารางที ่4.22 
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ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของแบบจำลองในแต่ละองค์ประกอบ 
ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าน้ำหนักปัจจัย ( ) t 2R  

b S.E. beta 
PER USE 0.970 0.022 0.872 43.132** 0.760 

 DES 0.963 0.022 0.906 44.422** 0.820 
 ORI 1.037 0.022 0.908 48.185** 0.825 
 SYM 1.002 0.020 0.920 49.528** 0.847 
 EXP 1.000 - 0.888 - 0.789 

ATT ECON 0.912 0.020 0.885 45.353** 0.783 
 SOCI 0.958 0.020 0.882 49.079** 0.777 
 ETHI 1.000 - 0.891 - 0.794 

SUV TYPE1 0.975 0.050 0.333 42.173** 0.585 
 TYPE2 1.021 0.030 0.451 42.492** 0.517 
 TYPE3 1.345 0.032 0.613 43.217** 0.591 
 TYPE4 1.000 - 0.460 - 0.650 

VAL IMAG 1.000 - 0.925 - 0.829 
 IDEN 1.036 0.020 0.894 52.264** 0.800 
 BRAN 1.044 0.020 0.916 52.451** 0.839 
 PRIC 1.007 0.021 0.884 47.524** 0.782 
 IMCS 1.026 0.021 0.899 48.264** 0.808 
 ENVI 1.030 0.021 0.890 48.349** 0.791 
       

หมายเหตุ : กำหนดค่าพารามเิตอร์ = 1.000 ในตำแหน่ง EXP, ETHI, TYPE4 และ IMAG ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E. และ  
t-value 

** นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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หลังจากตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลองแล้วนำมาสู่
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients) นำไปสู่การวิเคราะห์แบบจำลองโครงสร้าง 
(Structural Model) มีดังนี้ดังแสดงในตารางที่ 4.30 โดยการวิเคราะห์นั้นจะได้ความสำคัญของตัวแปร
สังเกตได้ของปัจจัยแฝง “การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER)” โดยเรียงลำดับจากความสำคัญ
มากไปน้อยได้ดังนี้ การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (SYM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.920 รองลงมา
เป็น ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (ORI) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.908 ถัดมาเป็น การออกแบบเชิง
สร้างสรรค์ของสินค้า (DES) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.906 ในส่วนของคุณค่าทางด้านประสบการณ์ 
(EXP) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.888 และสุดท้ายคือ การใช้งานและคุณภาพของสินค้า (USE)  
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.872 โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่  4.23 ผลการว ิ เคราะห ์ เส ้นทาง (Path Diagram) และค่าส ัมประส ิทธ ิ ์ เส ้นทาง (Path 
Coefficients) ของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (หลังปรับ) ของตัวแปรการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (PER) 

Path Diagram Path Coefficients 

PER - - - > USE 0.872** 
PER - - - > DES 0.906** 
PER - - - > ORI 0.908** 
PER - - - > SYM 0.920** 
PER - - - > EXP 0.888** 

    
หมายเหตุ : **นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ถัดมาจะได้ความสำคัญของตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยแฝง “ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่น (ATT)” โดยเรียงลำดับจากความสำคัญมากไปน้อยได้ดังนี้ การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 
(ETHI) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.891 รองลงมาเป็น การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 
(ECON) มีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.885 และสุดท้ายคือ การให้ความสำคัญกับสังคมและ
สิ่งแวดล้อม (SOCI) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.882 โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 รายละเอียดดังตารางที่ 4.24 
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ตารางที ่  4.24 ผลการว ิ เคราะห ์ เส ้นทาง (Path Diagram) และค่าส ัมประส ิทธ ิ ์ เส ้นทาง (Path 
Coefficients) ของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (หลังปรับ) ของตัวแปรความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อ
สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) 

Path Diagram Path Coefficients 

ATT - - - > ECON 0.885** 
ATT - - - > SOCI 0.882** 
ATT - - - > ETHI 0.891** 

    
หมายเหตุ : ***นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ถัดมาจะได้ความสำคัญของตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยแฝง “จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(SUV)” โดยเรียงลำดับจากความสำคัญมากไปน้อยได้ดังนี้ งานเครื่องปั้นดินเผา (TYPE3) ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.613 รองลงมาคือ งานเครื่องประดับ (TYPE4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.460 
ถัดมาเป็นงานจักสาน (TYPE2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451 และสุดท้าย งานผ้าทอมือ (TYPE1) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมากที่สุดเท่ากับ 0.033 โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 รายละเอียดดังตารางที ่4.25 

 
ตารางที่  4.25 ผลการว ิ เคราะห ์ เส ้นทาง (Path Diagram) และค่าส ัมประส ิทธ ิ ์ เส ้นทาง (Path 
Coefficients) ของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (หลังปรับ) ของตัวแปรจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (SUV) 

Path Diagram Path Coefficients 

SUV - - - > TYPE1 0.333** 

SUV - - - > TYPE2 0.451** 
SUV - - - > TYPE3 0.613** 
SUV - - - > TYPE4 0.460** 

    
หมายเหตุ : **นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ในส่วนนี้จะได้ความสำคัญของตัวแปรสังเกตได้ของปัจจัยแฝง “กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL)” โดยเรียงลำดับจากความสำคัญมากไปน้อยได้ดังนี้ ภาพลักษณ์ของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ( IMAG) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมากที่สุดเท่ากับ 0.925 
รองลงมาเป็น ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที ่สะท้อนเรื ่องราวของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น ( BRAN) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.916 ถัดมาเป็น การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( IMCS) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.899 ในส่วนของ อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรม
และสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ( IDEN) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.894 และสองด้าน
สุดท้าย คือ สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม (ENVI) กับราคาสินค้าและ
ความสามารถในการขนส่ง (PRIC) ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.890 และ 0.884 ตามลำดับ โดยค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 4.26 
 
ตารางที ่  4.26  ผลการว ิเคราะห์ เส ้นทาง (Path Diagram) และค่าส ัมประสิทธ ิ ์ เส ้นทาง (Path 
Coefficients) ของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (หลังปรับ) ของตัวแปรกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า
ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 

Path Diagram Path Coefficients 

VAL - - - > IMAG 0.925** 
VAL - - - > IDEN 0.894** 
VAL - - - > BRAN 0.916** 
VAL - - - > PRIC 0.884** 
VAL - - - > IMCS 0.899** 
VAL - - - > ENVI 0.890** 

    
หมายเหตุ : **นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝงโดยเรียงลำดับจากความสัมพันธ์มาก

ไปน้อยดังนี้ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) กับ ความ
คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่ามากที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.948 รองลงมาคือ 
ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) กับ กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (VAL) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นเท่ากับ 0.737 ถัดมาคือ การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(PER) กับ กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นเท่ากับ 0.228 
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ในส่วนของ ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) กับ จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (SUV) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นเท่ากับ 0.148 คู่ความสัมพันธ์ถัดมาคือ จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (SUV) กับ กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้น
เท่ากับ 0.044 และสุดท้ายคือ ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(PER) กับ จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV)  มีค่าเท่ากับ 0.017 โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 รายละเอียดดังตารางที่ 4.27 

 
ตารางที่  4.27 ผลการว ิ เคราะห ์ เส ้นทาง (Path Diagram) และค่าส ัมประส ิทธ ิ ์ เส ้นทาง (Path 
Coefficients) ของแบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง (หลังปรับ) ของตัวแปรแฝง 

Path Diagram Path Coefficients 

PER - - - > ATT 0.948** 
PER - - - > SUV 0.017** 

PER - - - > VAL 0.228** 
ATT - - - > SUV 0.148** 

ATT - - - > VAL 0.737** 
SUV - - - > VAL 0.044** 

หมายเหตุ : **นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
6.2 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว

แปรแฝง 
อิทธิพลรวมเกิดจากผลบวกของอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม โดยจะไม่นำค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางที่ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติมาพิจารณาค่าอิทธิพล ซึ่งค่าอิทธิพลรวมคือค่าที่ได้จากค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรตาม จากตารางที่ 4.27 (ตารางก่อนหน้า) ดังจะแสดงการคำนวณหาอิทธิพลรวม
ของแต่ละตัวแปรแฝงในตารางที่ 4.28 
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ตารางท่ี 4.28 คำนวณค่าอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

เส้นทาง ค่าอิทธิพล 
การคำนวณอิทธิพลรวมจาก PER - - > ATT   

อิทธิพลทางตรง = 0.948  
อิทธิพลทางอ้อม = ไม่มี  
อิทธิพลรวม = 0.948  

การคำนวณอิทธิพลรวมจาก PER - - > SUV   
อิทธิพลทางตรง = 0.017  
อิทธิพลทางอ้อม PER - -> ATT - -> SUV = (0.948) × (0.148) = 0.140 

อิทธิพลรวม = 0.017 + 0.140 = 0.157 
การคำนวณอิทธิพลรวมจาก PER - - > VAL   

อิทธิพลทางตรง = 0.228  
อิทธิพลทางอ้อม PER - -> SUV - -> VAL = (0.017) x (0.044) = 7.48E-04 

อิทธิพลทางอ้อม PER - -> ATT - -> VAL = (0.948) x (0.737) = 0.699 
อิทธิพลทางอ้อม PER - -> ATT - -> SUV - -> VAL = (0.948) x (0.148) x (0.044) = 0.006 

รวมอิทธิพลทางอ้อม = 7.48E-04 + 0.699 + 0.006 = 0.706 
อิทธิพลรวม = 0.228 + 7.48E-04 + 0.699  

   + 0.006 
= 0.934 

การคำนวณอิทธิพลรวมจาก ATT - - > SUV   
อิทธิพลทางตรง = 0.148  
อิทธิพลทางอ้อม = ไม่มี  
อิทธิพลรวม = 0.148  

การคำนวณอิทธิพลรวมจาก ATT - - > VAL   
อิทธิพลทางตรง = 0.737  
อิทธิพลทางอ้อม ATT - -> SUV - -> VAL = (0.148) x (0.044) = 0.007 

อิทธิพลรวม = 0.737 + 0.007 = 0.744 
การคำนวณอิทธิพลรวมจาก SUV - - > VAL   

อิทธิพลทางตรง = 0.044  
อิทธิพลทางอ้อม  = ไม่มี  
อิทธิพลรวม = 0.044  
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โดยได้แสดงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวมและค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย ( 2R ) 
ของสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรแฝง ในตารางที่ 4.29 
 
ตารางที่ 4.29 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวมและค่าสัมประสิทธิ์การทำนาย ( 2R ) ของ
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรแฝง 

 
ตัวแปรตาม 

 
2R  

ตัวแปรอิสระ  

อิทธิพล PER ATT SUV 

ATT 0.899 DE 0.948**   
  IE    
  TE 0.948**   

SUV 0.607 DE 0.017** 0.148**  
  IE 0.140**   
  TE 0.157** 0.148**  

VAL 0.927 DE 0.228** 0.737** 0.044** 
  IE 0.706** 0.007**  
  TE 0.934** 0.744** 0.044** 
      

หมายเหตุ : DE คือ อิทธิพลทางตรง (Direct Effect), IE คือ อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect), TE คือ อิทธิพลรวม 
(Total Effect) ** คือ นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์แบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ยัง

สามารถเข ียนในร ูปสมการโครงสร ้าง (Structural Equation Model: SEM) และแสดงร ูปแบบ
ความสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

ATT = (0.948) × PER 2R  = 0.899 (4.1) 
SUV = [(0.017) × PER] + [(0.148) × ATT] 2R  = 0.607 (4.2) 
VAL = [(0.228) × PER] + [(0.737) × ATT] + [(0.044) x SUV] 2R  = 0.927 (4.3) 
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ภาพที่ 4.7 รูปแบบความสัมพันธ์ตามรูปสมการโครงสร้าง 

 
จากสมการ 4.1 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ได้รับ

อิทธิพลทางตรงมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.948 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ในแบบจำลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนของ  ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ได้ร้อยละ 
89.90  

หมายความว่า หากการรบัรู้คุณค่าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (PER) มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะทำให้
ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่าเพิ่มขึ้น 0.948 หน่วย โดยสามารถทำนาย  

( 2R ) ได้ร้อยละ 89.90  
จากสมการ 4.2 อธิบายได้ว่า จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ได้รับอิทธิพลทางตรง

และทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.017 และได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.148 โดยการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) และความคิดเห็น
เชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ในแบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของจำนวน
ประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) ได้ร้อยละ 60.70     

หมายความว่า หากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยที่
ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่าคงที่ จะทำให้จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (SUV) เพ่ิมข้ึน 0.017 หน่วย และหากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มี
ค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยที่การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีค่าคงที่ จะทำให้จำนวน

PER 

ATT 

SUV VAL 

 = 0.899 

 = 0.607 

 = 0.927 

(0.948) 
(0.148) 

(0.017) 

(0.737

(0.228) 

(0.044) 
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ประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) เพ่ิมข้ึน 0.148 หน่วย โดยทั้งการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

(PER) และความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) สามารถร่วมกันทำนาย ( 2R ) ได้ร้อย
ละ 60.70  

จากสมการ 4.3 อธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.228 และได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินคา้ที่
ระลึกท้องถิ่น (ATT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.737 อีกทั้งได้รับอิทธิพลทางตรงจากจำนวน
ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.044 โดยการรับรู้คุณค่าของ
สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (PER), ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) และจำนวนประเภท
สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (SUV) ในแบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า
ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ได้ร้อยละ 92.70     

หมายความว่า หากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยที่
ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) และจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) 
มีค่าคงที ่จะทำให้กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) เพ่ิมข้ึน 0.228 หน่วย ถัดมา
หากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยที่การรับรู้คุณค่า
ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) และจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีค่าคงที่ จะทำให้กล
ยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) เพิ่มขึ้น 0.737 หน่วย และสุดท้ายหากจำนวน
ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยที่การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(PER) และความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีค่าคงที่ จะทำให้กลยุทธ์การตลาด
เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) เพิ่มขึ้น 0.044 หน่วย โดยทั้งการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER), ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) และจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น (SUV) สามารถร่วมกันทำนาย ( 2R ) ได้ร้อยละ 92.70 
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การทดสอบสมมติฐาน 

จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรแฝง ซึ่งรายละเอียดของการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปร
อิสระและตัวแปรคตามในแต่ละเส้นทางจำนำมาตอบสมมติฐานในแต่ละข้อตามลำดับดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อ
การซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.29 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีอิทธิพลทางบวก
กับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.948 (Path Coefficient = 0.948 ; DE = 0.948) ดังนั้นผลการวิจัยจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง
คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ่านความ
คิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

จากตารางที่ 4.29 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผ่านจำนวนความคิดเห็นเชิง
สังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.699 
อีกท้ังการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีอิทธิพลทางบวกกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.228 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผ่านจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV)  
มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 7.48E-04 และสุดท้ายการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER) ผ่านความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) และจำนวนประเภทสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.006 เมื่อรวมค่าสัมประสิทธิ์
เส ้นทางท ุกเส ้นเท ่าก ับ 0.934 (Path Coefficient = 0.934 ; TE=DE+IE ; 0.228 + 0.706)ด ังนั้น
ผลการวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

สมมติฐานที่ 3 (H3) ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย  
โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น  
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จากตารางที่ 4.29 ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ผ่านจำนวนประเภท
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.007 อีกทั้งความ
คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีอิทธิพลทางบวกกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.737 เมื่อรวมค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นเท่ากับ 0.744 (Path Coefficient=0.744 ; TE=DE+IE ; 
0.737 + 0.007) ดังนั้นผลการวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) ประเภทของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย  

จากตารางที่ 4.29 จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีอิทธิพลทางบวกกับกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.044 (Path Coefficient = 0.044 ; DE = 0.044) ดังนั้นผลการวิจัยจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้   

กล่าวโดยสรุปแบบจำลองสมการ โครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในทุก ๆ 
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังตารางที่ 4.30 
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ตารางท่ี 4.30 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

อิทธิพล ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความ
คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขต
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

DE=0.948 ยอมรับ 

H2 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ่าน
ความคิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น  

DE=0.228 
IE=0.706 

(TE=0.934) 

ยอมรับ 

H3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าท่ีระลึก
ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศ
ไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น  

DE=0.737 
IE=0.007 

(TE=0.744) 

ยอมรับ 

H4 ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางตรง
ต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นใน
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

DE=0.044 ยอมรับ 

    

 
โดยสรุปแบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่พัฒนาขึ้นจากผลการ

วิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis : SEM) เพื่อทดสอบ
แบบจำลองและสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  โดยทำการวิเคราะห์หา
ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ ซึ่งผล
การวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนล่างประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นนั้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าสัดส่วนค่าสถิติ ไม่ว่าจะ
เป็นค่าสถิติไค-สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 129.545, ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 / df ) เท่ากับ 1.234, ค่า
ความน่าจะเป็นทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.052, ค่า GFI เท่ากับ 0.988, ค่า AGFI เท่ากับ 0.981, ค่า RMSEA 
เท่ากับ 0.014, ค่า RMR เท่ากับ 0.004, ค่า CFI เท่ากับ 0.999, ค่า TLI เท่ากับ 0.998 ซึ่งค่าความน่าจะ
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เป็นทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.052 ซ่ึงทุกค่าสถิตินั ้นผ่านเกณฑ์ที ่กำหนดไว้ทั ้งหมด อีกทั ้งในแต่ละ
องค์ประกอบของแบบจำลองมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ำหนักปัจจัย (Factor Loading)  
มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ตลอดจนแบบจำลองที่
พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งนี้เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณกำลังสอง ( 2R ) เท่ากับ 0.927 หรือคิดเป็นร้อยละ 92.70 (0.927 x 100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 
ขึ้นไป (Saris and Strenkhorst, 1984) โดยสามารถนำเสนอแบบจำลองที่พัฒนาขึ้นเป็นเช่นเดิมดังภาพที่ 
4.8 
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2 = 129.545, df =105, GFI = 0.988, AGFI = 0.981, RMSEA = 0.014, RMR = 0.004, CFI = 0.999, TLI = 0.998,  = 0.052 

ภาพที่ 4.8 แบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากรอบแนวคิดในการวิจัยที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม  

              (Parsimonious model) 

 

การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิน่   

- การใช้งานและคุณภาพของสินค้า ( =0.872) 

- การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า ( =0.906) 

- ความเป็นของแท้ดั้งเดิม ( =0.908) 

- การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม ( =0.920) 

- คุณค่าทางด้านประสบการณ์ ( =0.888) 

ความคิดเห็นเชงิสังคมที่มตี่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

- การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน ( =0.885)  
- การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม  

( =0.882) 

- การให้ความสำคัญกับจริยธรรม ( =0.891)   

ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

- งานผ้าทอมอื ( =0.333) 

- งานจักสาน ( =0.451) 

- งานเครื่องปั้นดินเผา ( =0.613) 

- งานเครื่องประดับ ( =0.460) 

กลยุทธ์การตลาดเชงิคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
1.ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกทอ้งถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการ

ท่องเที่ยว ( =0.925) 
2.อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ

สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ( =0.894) 
3.ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเร่ืองราวของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น ( =0.916) 

4.ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง ( =0.884) 

5.การส่ือสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( =0.899) 
6.สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม  

( =0.890) 
 

0.948* 

0.228* 

0.737* 

0.017* 

0.148* 

0.044* 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า  
ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ  
1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวไทยในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขต
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
การเลือกซื้อประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย  
 3) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกซื้อประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์การรบัรู้
คุณค่าและระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกซื้อประเภทสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทยและ5) เพื ่อแสวงหารูปแบบ
องค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย  งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจและพัฒนา  
(Survey and Development Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยจำนวนทั้งสิ้น 1,200 คน 
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ได้ใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS version 26.0 และ AMOS version 24.0 
โดยใช้ค่าสถิติ อันได้แก่ ความถี ่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Arithmetic 
Mean) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 
Coefficient) และการว ิ เคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร ้าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 

 

 

 



145 
 

 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย สรุปผลตามวัตถุประสงค์การ
วิจัยดังนี้ 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการเลือกซื้อ
ประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยว พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.381 แสดง
ว่าการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่ สุด โดยมีองค์ประกอบ
ของการรับรู ้คุณค่า 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการใช้งานและคุณภาพของสินค้า ด้านการออกแบบเชิง
สร้างสรรค์ของสินค้า ด้านความเป็นของแท้ดั ้งเดิม ด้านการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมและคุณค่า
ทางด้านประสบการณ์ ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  
โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นในระดับมากที่สุดคือ คุณค่าด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (x̅ = 4.410) รองลงมา
คุณค่าด้านความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม (x̅ = 4.399) ความเป็นของแท้ดั้งเดิม (x̅ = 4.375) คุณค่า
ทางด้านประสบการณ์ (x̅ = 4.370) และการใช้งานและคุณภาพสินค้า (x̅ = 4.352) ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
การเลือกซื้อประเภทสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ในส่วนของระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยว พบว่ามี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.405 แสดงว่าระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยว
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีแนวคิดหลักๆ 3 ด้านที่ให้ความสำคัญกับการสร้างความยั่งยืนให้กับชุมชน
และท้องถิ่น ได้แก่ การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 
และการให้ความสำคัญกับจริยธรรม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญในระดับมาก
ที่สุดคือ การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (x̅ = 4.480) รองลงมาการให้ความสำคัญกับจริยธรรม 
(x̅ = 4.401) และการให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (x̅ = 4.393) ตามลำดับ 
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วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์การรับรู้คุณค่าและระดับความคิดเห็น
เช ิงส ังคมของนักท่องเที ่ยวท ี ่ม ีต ่อการเล ือกซื ้อประเภทสินค้าที ่ระล ึกท้องถ ิ ่นในเขตภา ค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ในส่วนของความสัมพันธ์ของการรับรู้คุณค่าและระดับความคิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยว
ที่มีต่อการเลือกซื้อประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นตรงกับสมมติฐานที่ 1 (H1) ที่ตั้งไว้คือ การรับรู้คุณค่า
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (PER) มีอิทธิพลทางบวกกับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.948 (Path Coefficient = 
0.948 ; DE = 0.948) (ภาพที่ 5.1) 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 4 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า
ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้ าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย พบว่า 1) การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(PER) มีอิทธิพลทางบวกกับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.948 (Path Coefficient = 0.948 ; DE 
= 0.948)  2) การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผ่านจำนวนความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อ
สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.699 อีกทั้งการ
รับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) มีอิทธิพลทางบวกกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า
ที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.228 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผ่านจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(SUV) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (VAL) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 7.48E-04 และสุดท้ายการรับรู้
คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) ผ่านความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) 
และจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.006 เมื่อรวมค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นเท่ากับ 0.934 (Path Coefficient = 0.934 ; 
TE=DE+IE ; 0.228 + 0.706) 3) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (ATT) ผ่าน
จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) มีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของ
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สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.007 อีกทั้งความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) มีอิทธิพลทางบวกกับ 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.737 เมื่อรวมค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางทุกเส้นเท่ากับ 0.744 (Path 
Coefficient=0.744 ; TE=DE+IE ; 0.737 + 0.007) 4) จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) 
มีอิทธิพลทางบวกกับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.044 (Path Coefficient = 0.044 ; DE = 
0.044) ดังภาพที่ 5.1 

 
 

 

 

 

 
ภาพที่ 5.1 รูปแบบความสัมพันธ์ตามรูปสมการโครงสร้าง 

 
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 5 เพื่อแสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด
เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ผลการวิเคราะห์โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทยยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model: SEM) ได้ดังนี ้

 
 
 

PER 

ATT 

SUV VAL 

 = 0.899 

 = 0.607 

 = 0.927 

(0.948) 

(0.148) 

(0.017) 

(0.737

)

(0.228) 

(0.044) 
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ATT = (0.948) × PER 2R  = 0.899 (5.1) 
SUV = [(0.017) × PER] + [(0.148) × ATT] 2R  = 0.607 (5.2) 
VAL = [(0.228) × PER] + [(0.737) × ATT] + [(0.044) x 
SUV] 

2R  = 0.927 (5.3) 

จากสมการ 5.1 อธิบายได้ว่า ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.948 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) 
ในแบบจำลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของ  ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(ATT) ได้ร้อยละ 89.90  

จากสมการ 5.2 อธิบายได้ว่า จำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ได้รับอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.017 และได้รับอิทธิพลทางตรงมาจากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (ATT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.148 โดยการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
(PER) และความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) ในแบบจำลองสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ได้ร้อยละ 60.70     

จากสมการ 5.3 อธิบายได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (VAL) 
ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.228 และได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากความคิดเห็นเชิง
สังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ATT) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.737 อีกทั้ งได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.044 โดยการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER), ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น (ATT) และจำนวนประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (SUV) ในแบบจำลองสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่น (VAL) ได้ร ้อยละ 92.70  
โดยโมเดลที่พัฒนาขึ้นเป็นไปตามกรอบแนวคิดที่ได้แสดงไว้โดยมีรูปแบบความสัมพันธ์ดังภาพต่อไปนี้ 

    



149 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 = 129.545, df =105 , GFI = 0.988, AGFI = 0.981, RMSEA = 0.014, RMR = 0.004, CFI = 0.999, TLI = 0.998,  = 0.052 

ภาพที่ 5.2 รูปแบบจำลองกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากรอบแนวคิดในการวิจัยที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม (Parsimonious 
model) 

การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิน่   

- การเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม ( =0.920) 

- ความเป็นของแท้ดั้งเดิม ( =0.908) 

- การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า ( =0.906) 

- คุณค่าทางด้านประสบการณ์ ( =0.888) 

- การใช้งานและคุณภาพของสินค้า ( =0.872) 

ความคิดเห็นเชงิสังคมที่มตี่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

- การให้ความสำคัญกับจริยธรรม ( =0.891)   

- การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน ( =0.885)  
- การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม  

( =0.882) 
 

ประเภทสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

- งานเครื่องปั้นดินเผา ( =0.613) 

- งานเครื่องประดับ ( =0.460) 

- งานจักสาน ( =0.451) 

- งานผ้าทอมอื ( =0.333) 

กลยุทธ์การตลาดเชงิคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 
- ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นทีเ่ช่ือมโยงให้เกิดการ

ท่องเที่ยว ( =0.925) 
- ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรือ่งราวของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น ( =0.916) 

- การสื่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ ( =0.899) 
- อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มกีารใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ

สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย ( =0.894) 
- สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม  

( =0.890) 

- ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง ( =0.884) 
 

0.948* 

0.228* 

0.737* 

0.017* 

0.148* 

0.044* 
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อภิปรายผล 
 

 จากผลการวิจัยได้นำประเด็นสำคัญมาใช้ในการอภิปรายผลโดยแบ่งเป็น 6 หัวข้อ ได้แก่  

1) ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 2) ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคย

เดินทางมาท่องเที่ยวและซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 3) การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการ

ท่องเที่ยว 4) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยว 5) กลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น และ 6) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 

1) ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที ่ยวชาวไทยพบว่ากลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.80 และมีรายได้ระหว่าง 20,001 – 

30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.80 สำหรับปัจจัยด้านเพศนั้นพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มี

แนวโน้มที่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานศึกษาของปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์, พิษณุ 

สันทรานันท์ และ ปริญ ลักษิตามาศ (2561) เรื่องปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ของ

ที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศผลการวิจัย

พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากที่สุดร้อยละ 63.70  สอดคล้องกับงานศึกษาของฉัตรชัย 

อินทสังข์ และดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) เรื ่องการศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยวเชิงชุมชนกลุ่มมิลเลนเนียลกรณีของบ้านด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมาผลการศึกษาพบว่า

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.33 และงานศึกษาของนิมิต ซุ้นสั้น และ ภัทรินทร์ มรรคา 

(2559) เรื ่องพฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยว กรณีศึกษานักท่องเที่ยวไทยและ

นักท่องเที่ยวจีนในจังหวัดภูเก็ต พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ร้อยละ 59.50  

ซึ่งขัดแย้งกับงานศึกษาของสุวภัทร ศรีจองแสง (2561) เรื่องการพัฒนาสินค้าท่ีระลึกทางการท่องเที่ยวโดย

ชุมชนบ้านบากชุม ตำบลโนนก่อ อำเภอสิรินธร จังหวัดอุบลราชธานีพบว่านักท่องเที่ยวสวนใหญ่เป็นเพศ

ชายมากกวาเพศหญิง ในส่วนปัจจัยด้านอายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 31 – 40 ปี ถือว่าเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่

หรือกลุ่มมิลเลนเนียลสอดคล้องกับงานศึกษาฉัตรชัย อินทสังข์ และ ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) 

เรื่องการศึกษาพฤติกรรมและการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเชิงชุมชนกลุ่มมิลเลนเนียล กรณีของบ้านด่าน

เกวียน จังหวัดนครราชสีมา พบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลหรือคนรุ่นใหม่ยังคงนิยมท่องเที่ยวชุมชน

ในชุมชนด่านเกวียนเพ่ือต้องการประสบการณ์ใหม่การสัมผัสถึงวัฒนธรรมและภูมิปัญญาชาวบ้านและการ
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ผลิตสินค้าโดยเฉพาะเครื่องปั้นดินเผาที่ขึ้นชื่อของชุมชนด่านเกวียน ซึ่งงานศึกษาของ Marzouki (2020) 

เรื่องบทบาทสำคัญของอุตสาหกรรมของที่ระลึกในฐานะสิ่งจำเป็นที่เป็นส่วนประกอบของประสบการณ์

ท่องเที่ยว กรณีศึกษาสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สนับสนุนผลการวิจัยว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุของ

นักท่องเที ่ยวที่ย ังมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื ้อของที ่ระลึกอีกด้วย   ดังนั ้นสะท้อนให้เห็นว่า

นักท่องเที่ยวชาวไทยโดยส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มมิลเลนเนียลหรือคนรุ ่นใหม่ที่มีแนวโน้มที่จะสนใจการ

ท่องเที ่ยวเชิงประสบการณ์ชุมชนและมีความนิยมที ่จะซื ้อสินค้าที ่ระลึกประเภทงานฝีมือหรืองาน

หัตถกรรมท้องถิ่น นอกจากนี้บทความใน SACICT Craft Trend 2021 ได้กล่าวถึงการทำความเข้าใจกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเป็นสิ่งที่สำคัญมากโดยอาจแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกลุ่มต่าง ๆ 

เช่น คนที่อายุต่ำกว่า 40 ก็จะซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทงานหัตถกรรมเพราะความชอบ ความสวยงาม เมื่อ

พิจารณารายได้รวมทั้งรายได้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาทต่อเดือนมาก

ที่สุด สอดคล้องกับงานศึกษาของนิมิต ซุ้นสั้น และ ภัทรินทร์ มรรคา (2559) และฉัตรชัย อินทสังข์ และ

ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง (2562) ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่

ระหว่าง 20,001 -30,000 บาท ซึ่งขัดแย้งกับงานศึกษาของสุวภัทร ศรีจองแสง (2561) ผลการวิจัยพบว่า

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท  

2) ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ มีประสบการณ์เดินทางมา

ท่องเที่ยวและซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ่น โดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวซื้อเพื่อเป็นของขวัญสำหรับ

ครอบครัว/ญาติ/คนรัก/เพื่อน ฯ มากที่สุด ร้อยละ 55.3 เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาของ 

Fangxuan & Ryan (2018) ที่ได้พบว่าการให้ของขวัญแก่ญาติและเพื่อน ๆ ยังคงเป็นแรงจูงใจที่สำคัญ

สำหรับนักท่องเที่ยวในการซื้อของที่ระลึก โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเป็น

งานเครื่องประดับมากที่สุด ร้อยละ 66.6 สอดคล้องกับงานศึกษาของกำธร แจ่มจำรัส, นันทนิธิ์ เอิบอิ่ม, 

ญาณิศา เผื่อนเพาะ และ ฤดี เสริมชยุต (2565) ผลิตภัณฑ์ของฝากของที่ระลึกที่มีความโดดเด่นมี 4 

ประเภท คือ อาหาร ของใช้และเครื่องประดับ เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย และสมุนไพร ในการศึกษาเรื่อง

การยกระดับและเพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ของฝากของที่ระลึกของแหล่งท่องเที่ยวสัมผัสเสน่ห์วิถีชีวิตเมืองกรุง

เก่า จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งขัดแย้งกับงานศึกษาของ อภิญญา ศักดาศิโรรัตน, ดรุชา รัตนดํารงอักษร 

และ พารินทรรัตน์ ธรรรมหมื่นยอง (2559) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจาก
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ธุรกิจค้าปลีกของนักท่องเที่ยวในย่านจังหวัดเชียงใหม่พบว่านักท่องเที่ยวมีการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก

ประเภทผ้าทอมืองานรองลงมาเป็นไม้แกะสลักและเครื่องเงิน เช่นเดียวกับงานศึกษาของ Singh (2018) 

ยังสนับสนุนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ระลึกที่เป็นงานหัตถกรรมท้องถิ่นนั้นยังคงเป็นเป้าหมายสำคัญของนัก

เดินทางส่วนใหญ่ที่จะเลือกซื้อ  ในส่วนของแหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่ระลึกจากร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่นร้าน

ขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัด ร้อยละ 62.3 ซึ่งมีแนวโน้มเช่นเดียวกับการศึกษาของ 

กฤติกา สายณะรัตร์ชัย (2557) ที่กล่าวว่าสถานที่ที่สะดวกและตั้งอยู่ภายในท้องถิ่นมีส่วนทำให้เกิดการ

เลือกซื้อสินค้าที่ระลึกเป็นอย่างมาก ทางด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่ละครั้ง ส่วน

ใหญ่นักท่องเที่ยวซื้อสินค้า 1,001 – 2,000 บาท ร้อยละ 32.8 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Hofstede 

(1983) ที่พบว่าค่าใช้จ่ายสำหรับการซื้อของที่ระลึกในแต่ละครั้งอยู่ที่ประมาณ 1,000 – 3,000 บาท เป็น

ช่วงราคาท่ีใกล้เคียงกันกับการศึกษานี้ ในส่วนของข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ทีร่ะลึกท้องถิ่น ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองมากที่สุดถึงร้อยละ 44.0 ซึ่งได้ผลลัพธ์ตรงกัน

กับการศึกษาของพัชรัมภา ม่วงมุลตรี (2561) ที่พบว่า การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวเกิด

จากการตัดสินใจด้วยตนเองมากที่สุดนอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานศึกษาของ อภิญญา ศักดาศิโรรัตน

และคณะ (2559) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่ระลึกด้วยตนเองและซื้อ เพื่อใช้เองซึ่งขัดแย้งกับงาน

ศึกษาของเบญจพร เชื้อผึ้ง, วัชรวิชญ์ วิยาภรณ์,หงสกุล เมศนุกูล และ คนอื่น ๆ (2565) ศึกษาแนวทาง

การพัฒนาศักยภาพสินค้าของฝากและของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่า

ส่วนใหญ่เพื่อนและสมาชิกในครอบครัวเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกมากที่สุดและ

สุดท้ายการแนะนำบอกต่อหรือที่เรียกว่าปัจจัยด้านการสื่อสารแนะนำพบว่า นักท่องเที่ยวมีการแนะนำ

บอกต่อหรือรีวิวสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นต่อบุคคลอื ่นผ่านช่องทางเฟสบุ๊คมากที่สุดถึงร้อยละ 76.00 

สอดคล้องกับการศึกษาของสุว ิทย์ วงศ์ร ุจ ิราวาณิชย์  (2562) พบว่าสินค้าที ่ระลึกประเภทงาน

ศิลปหัตถกรรมท้องถิ่นจำเป็นต้องประยุกต์เรื่องของการสื่อสารการตลาดและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่ง

รวมถึงสื่อโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชนหรือจังหวัด    
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3) ด้านการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวพบว่าด้านระดับการรับรู้คุณค่า 

ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.381 แสดงว่าระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของกลุ่มตัวอยา่ง

อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีทิศทางของผลลัพธ์ในส่วนของตัวแปรการรับรู้คุณค่าเหมือนกันกับงานศึกษา

ของ Aliman, Hashim, Wahid & Harudin (2014) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยว อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานศึกษาของ Ramseook-Munhurruna, Seebalucka 

and Naidooa (2015) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวจะนำไปสู่ทัศนคติที่ดีหรือความพึงพอใจ

ต่อการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้ ดังนั้นแสดงว่าระดับการรับรู้คุณค่าของสิ่ ง ๆ หนึ่งมากย่อมส่งผลต่อ

ทัศคติต่อสิ่ง ๆ นั้นมากตาม  และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า

นักท่องเที่ยวมีระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในระดับมากที่สุดคือ คุณค่าด้านการออกแบบ

เชิงสร้างสรรค์ของสินค้า (x̅ = 4.410) สอดคล้องกับงานศึกษาของ สุวภัทร ศรีจองแสง (2561) เรื่องการ

พัฒนาสินค้าที่ระลึกทางการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านบากชุมชนตำบลโนนก่อ อำเภอสิรินธร จังหวัด

อุบลราชธานี ซึ่งแปรรูปสินค้าที่ระลึกที่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวและสามารถ

สะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนบ้านบากนั้นควรเน้นการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น  รวมถึง

การใส่ความคิดสร้างสรรค์ให้กับสินค้าที่ระลึกและการสร้างลวดลายของที่ระลึกบนพื้นฐานของอัตลักษณ์

ความเป็นชุมชนบ้าบากชุม ในส่วนนี้มีความขัดแย้งกับงานศึกษาของ Paraskevaidis & Andriotis (2015) 

ที่มองว่าคุณค่าที่เกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรพิจารณาหรือเน้นถึงประโยชน์ใช้สอยในแง่

ของการใช้เป็นที่ระลึกของประสบการณ์การท่องเที่ยวหรือเพื่อการใช้ประโยชน์ในชีวิตประจำวันในขณะ

พักผ่อนและหลังจากกลับบ้านและในส่วนงานศึกษาของ Penerliev (2017) เกี่ยวกับแนวคิดสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นเพื่อสร้างคุณค่านั้นจะมุ่งเน้นไปในเรื่องของความเป็นของแท้ดั้งเดิมหรือความเป็นอัตลักษณ์ของ

ท้องถิ่นในอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึก ในขณะที่งานของ Wang, Yaoyuneyong, Sullivan, & Burgess 

(2018) มุ่งเน้นการนำเสนอสินค้าที่ระลึกผ่านประวัติศาสตร์และเรื่องราวทางวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงให้

กลายเป็นเครื่องประดับ โดยปราชญ์ชาวบ้านหรือศิลปินท้องถิ่น ซึ่งนักท่องเที่ยวจะได้รับประสบการณ์ที่

แท้จริงที่ส่งผลต่อการทำการตลาดเกี่ยวการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นได้   

4) ความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น พบว่ามีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ที่ 4.405 
แสดงว่าระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากที่สุดโดย
มีแนวคิดหลักๆ 3 ด้านที่ให้ความสำคัญกับการสร้างความยั่งยืนให้กับชุมชนและท้องถิ่น ได้แก่  การให้
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ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน การให้ความสำคัญกับสังคม สิ่งแวดล้อมและจริยธรรม  โดยเฉพาะใน
ประเด็นการให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชนนั้นสอดคล้องกับงานศึกษาของเบญจพร เชื้อผึ้ง,วัชรวิชญ์ วิ
ยาภรณ์,หงสกุล เมศนุกูล และคนอื่น ๆ (2565) จากผลการศึกษาได้ให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการร่วมมือ
กันระหว่างชุมชน ภาครัฐและเอกชนเพื่อปรับปรุงสินค้าของฝากและของที่ระลึกให้มีคุณภาพตามที่
นักท่องเที่ยวคาดหวังไว้ ผ่านโครงการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี ที่ลดความเหลื่อมล้ำของสังคมและ
มุ่งสร้างรายได้และความเจริญ ความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจ เพื่อให้เกิดการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจใน
พื้นที่อย่างยั่งยืนและยังสอดคล้องกับการศึกษาของธนภณ นิธิเชาวกุล (2559) ที่กล่าวไว้ว่าทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวนั้นมีผลต่อต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านขายสินค้าที่ระลึก ดังนั้นการที่ความคิ ดเห็นเชิง
สังคมที่ดีในเชิงบวกต่อสินค้าที่ระลึกยิ ่งมากย่อมมีแนวโน้มของการตัดสินใจที่จะซื้อมากตามเช่นกัน  
สอดคล้องกับงานศึกษาของ Ansari, Jeong, Putri, & Kim (2019) พบว่านักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจและ
ทัศนคติที่ให้ความสำคัญในด้านสังคมวิทยา ด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม กฎหมายและการเคลื่อนไหวทาง
การเมืองนั้นมีความสัมพันธ์ที่ทำให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกและสินค้าที่ระลึกที่จะซื้อต้องเป็น
ของแท้หรือดั้งเดิมเท่านั้น สอดคล้องกับงานศึกษาของ ฟ้าพิไล ทวีสินโสภา (2560) การศึกษาแนวคิด
พฤติกรรมนักท่องเที ่ยวทำให้ทราบว่านักท่องเที ่ยวส่วนใหญ่มีความต้องการซื ้อสินค้าที ่ระลึกที ่ให้
ประสบการณ์ที่แท้จริง เป็นของแท้ดั้งเดิมและมีคุณค่าของความเป็นสินค้าที่ระลึกสะท้อนเอกลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยว ชุมนท้องถิ ่น ความคุ้มค่าคือราคาที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพสินค้ า 
นอกจากนี้งานศึกษาของ พัฒน์ธีรา พันธราธร และ กีรติ พลดอน (2564) ยังสนับสนุนแนวคิดในเรื่องของ
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลหรือกลุ่มเจ็นเอ็มในประเทศไทยนั้นมีการรับรู้
และมีแนวคิดเชิงสังคมต่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนทั้งในรูปแบบของการอนุรักษ์และการใช้ทรัพยากร
อย่างรู้คุณค่า ซึ่งจะเห็นว่าเป็นแนวคิดท่ีผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยควรนำมาพิจารณาทั้ง
ในเรื่องมิติทางด้านสิ่งแวดล้อม ด้านสังคม และด้านเศรษฐกิจชุมชน เพื่อนำมาพัฒนาการท่องเที่ยวให้
ยั่งยืนต่อไป  

 5) กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ ระลึกท้องถิ ่นพบว่ามีค่าเฉลี ่ย 4.407 บ่งชี ้ว่า 
กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นอยู่ในระดับสูงสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียง
ตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่ากลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดคือ ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว (x̅ = 4.488)  รองลงมาคือตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อน
เรื่องราวของสินค้า (x̅ = 4.423) ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาของธนภณ นิธิเชาวกุล (2559) ที่จะพบว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขายของที่ระลึกในเรื่องของสินค้าและตรา
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สินค้าชัดเจนโดดเด่นเฉพาะตัวหาซื้อที่ไหนไม่ได้ ป้ายฉลากสินค้ามีสัญญาลักษณ์ “OTOP” เพื่อแสดงถึง
คุณภาพของสินค้าและตราสินค้า  รวมถึงพนักงานขายแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมีความเป็นเอกลักษณ์ของ
เมืองพัทยา และพัทยาแบรนด์มีความสำคัญกับสินค้าและส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  ถัดมาคือด้าน
ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง (x̅ = 4.406) สอดคล้องกับงานศึกษาของฟ้าพิไล 
ทวีสินโสภา (2560 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าคือ
ราคามีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพสินค้า ซึ่งขัดแย้งกับงานของวริษฐากิตติกุล และ พัชร์หทัย 
จารุทวีผลนุกู (2562) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านราคามีอำนาจในการพยากรณ์หรืออิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราน้อยที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคบางส่วนอาจมี
การตัดสินใจซื้อโดยคำนึงถึงภาพลักษณ์และคุณค่าของสินค้าหรือเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหากสินค้านั้นมี
ภาพลักษณ์ที่ดีโดยไม่คำนึงถึงเรื่องของราคาและผลการศึกษาอีก 3 ด้าน ประกอบไปด้วยการสื่อสาร
การตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ (x̅ = 4.405) ด้านอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทาง
วัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย (x̅ = 4.401) และด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศใน
การสร้างประสบการณ์ร่วม (x̅ = 4.397) สอดคล้องกับการศึกษาของสุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์ (2554) 
สินค้าที่ระลึกที่ทำการผลิตตามความเชื่อทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี ศาสนา หรือทุนทางวัฒนธรรมใน
ท้องถิ่น การออกแบบที่แต่ละท้องถิ่นต่างมีอัตลักษณ์เฉพาะ รวมไปถึงเรื่องราวของงานหัตถกรรมนั้นมีการ
ประยุกต์หรือสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่สอดคล้องกับยุคสมัยจำเป็นต้องประยุกต์เรื่องของการ
สื่อสารการตลาด การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อสนับสนุนและเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชน
หรือจังหวัด  

6) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยนั้นสามารถแบ่งได้ 4 ข้อตามสมมติฐานที่ได้ตั ้งไว้ และ 

ผลการศึกษาพบว่ายอมรับสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด ดังตารางที่ 5.1  
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

อิทธิพล ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

H1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความ
คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในเขต
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

DE=0.948 ยอมรับ 

H2 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ่าน
ความคิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น  

DE=0.228 
IE=0.706 

(TE=0.934) 

ยอมรับ 

H3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าท่ีระลึก
ท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศ
ไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น  

DE=0.737 
IE=0.007 

(TE=0.744) 

ยอมรับ 

H4 ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางตรง
ต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นใน
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

DE=0.044 ยอมรับ 

    

 
จากตารางที่ 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานผลการศึกษาพบว่ายอมรับสมมติฐานการวิจัย

ทั้งหมด ซึ่งสามารถสรุปสมมุมติฐานในแต่ละข้อ รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อระดับความคิดเห็นเชิงสังคม

ที่มีต่อการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย นั้นก็คือ การ

มีการรู้รับรู้คุณค่าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งย่อมส่งผลต่อความคิดเห็นเชิงสังคมหรือทัศนคติหรือความพึงพอใจต่อสิ่ง 
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ๆ นั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของหทัยภัทร วิทุรานิช (2563) ที่ทำการศึกษาแล้วพบว่า อิทธิพลของการ

รับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้า อีกทั้งการศึกษาของ อนันต์ เชี่ยวชาญกิจการ 

(2561) ยิ่งชี้ชัดให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความคิดเห็นเชิงสังคมหรือทัศนคติหรือความพึงพอใจ 

เนื่องจากในงานศึกษาของอนันต์ เชี่ยวชาญกิจการ (2561) พบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการสปา ดั้งนั้นสรุปได้ว่าการที่บุคคลมีการรับสู้ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทาง

ที่ดีย่อมส่งผลต่อความคิดเห็นเชิงสังคมหรือทัศนคติหรือความพึงพอใจต่อสิ่ง ๆ นั้นในทางที่ดีตามไปด้วย 

นั้นคือเป็นปัจจัยที่สนับสนุนกัน 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด

เชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย โดยผ่าน

ความคิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น จากสมมติฐานนี้ต้องแบ่งการอธิบายออกเป็น 

3 ส่วน ส่วนแรกคือ การรับรู้คุณค่าส่งผลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

ซึ ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ และ คนอื ่น ๆ (2561) พบว่าการรับรู ้แหล่ง

ท่องเที่ยวส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก เป็นการศึกษาที่คล้ายคลึงกับ

การศึกษาในครั้งนี้ อีกท้ังสามารถวิเคราะห์ไปถึงตัวแปรสังเกตของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าซึ่ง

มีทั้งหมด 6 ตัวแปร ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว 2) อัต

ลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 3) ตราสินค้า

และบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 4) ราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง 

5) การสื ่อสารการตลาดออนไลน์และอออฟไลน์ และ6) สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้าง

ประสบการณ์ร่วม โดยตัวแปรสังเกตทั้งหมดใช้การวัดแบบมาตรวัดลิเคิร์ท การวัดแบบนี้เป็นการวัด

ความเห็นหรือทัศนคติต่าง ๆ ในหัวข้อนั้น ๆ  แสดงว่าตัวแปรสังเกตทั้ง 6 ก่อให้เกิดกลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าของสินค้า ดังนั้นการรับรู้คุณค่าส่งผลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น สอดคล้องกับ ทฤษฎีการรับรู้ที่กล่าวว่า การรับรู้ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคในการเลือกใช้

หรือเลือกซื้อสินค้า เพราะการรับรู้คุณค่าจะช่วยนำไปสู่ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อการใช้สินค้าและ

บริการอย่างต่อเนื่อง (Kim, Lee, & Yoo 2006; Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa 2007; 

Parasuraman, 1988; Wooddruff, 1997) ส่วนที ่ 2 คือ การรับรู ้คุณค่าส่งผลทางอ้อมต่อกลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นผ่านความคิดเห็นเชิงสังคม  อย่างที่ได้อธิบายไปในส่วนที่ 1 
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ของสมมติฐานที่ 2 ว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

เป็นอย่างไร ดั้งนั้นในส่วนนี้จะแยกอธิบายเป็น ส่วนที่ 2.1 การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความคิดเห็นเชิงสังคม

โดยส่วนนี้คือสมมติฐานข้อที่ 1 และส่วนที่ 2.2 ความคิดเห็นเชิงสังคมส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า

ของสินค้าที่ระลึก สอดคล้องกับการศึกษาของหทัยภัทร วิทุรานิช (2563) ที่พบว่า ความพึงพอใจหรือ

ทัศนคติต่อสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อตั้งใจใช้ โดยกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกเป็น

องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ที่ก่อให้เกิดการเลือกซื้อเลือกใช้สินค้าที่ระลึกเช่นกัน ส่วนที่ 3 ของ

สมมติฐานที่ 2 คือ การรับรู้คุณค่าส่งผลทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น

ผ่านประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ และ คนอ่ืน 

ๆ (2561) พบว่าประเภทสินค้าของที่ระลึกส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจาก

การท่องเที่ยวไทย แต่อย่างไรก็ตามทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือการประเมินการใช้งาน

และคุณสมบัติของสินค้าและบริการในภาพรวมอย่างเข้าใจและทำให้รู้ข้อมูลของสินค้า (หทัยภัทร วิทุรา

นิช, 2563) แสดงว่าการรับรู้คุณค่าจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อรู้จักสิ่ง ๆ นั้น จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่จะก่อให้เกิด

การรู้จักประเภทของสินค้า ดั้งนั้นสรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่า กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า  ความ

คิดเห็นเชิงสังคมและประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น จึงเป็นปัจจัยที่สนับสนุนกัน 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อ

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย

โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกท้องถิ่น จากสมมติฐานนี้ต้องแบ่งการอธิบายออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรก

คือ ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของหทัยภัทร วิทุรานิช (2563) พบว่าความพึงพอใจหรือทัศนคติต่อ

สินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อตั้งใจใช้ โดยกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกเป็นส่วนประกอบของ

ตัวแปรสังเกตที่ก่อให้เกิดการเลือกซื้อเลือกใช้สินค้าที่ระลึกเช่นกัน  ส่วนที่ 2 คือ ระดับความคิดเห็นเชิง

สังคมมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกผ่านประเภทสินค้าของที่

ระลึกท้องถิ่น แบ่งการวิเคราะห์เป็น ส่วนที่ 2.1 คือ ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมมีผลต่อประเภทสินค้าของ

ที่ระลึกท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับการให้ความหมายของทัศนคติหรือความคิดเห็นของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

และ ศุภร เสรีรัตน์ (2560) ทีท่ัศนคติ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีตโดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้ เครื่องมือ
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การโฆษณา เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าและการเลือกซ้ือหรือเลือกใช้ อันนำมาสู้การ

สร้างสรรค์สินค้าให้มีหลากหลายชนิดหรือหลากหลายประเภท ส่วนที่ 2.2 คือ ประเภทสินค้าของที่ระลึก

ท้องถิ่นส่งผลกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปัฐมาภรณ์ พงษ์

ไพบูลย์ และ คนอื ่น ๆ  (2561) ที ่พบว่า ประเภทสินค้าของที ่ระลึกส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย ดั้งนั้นสรุปได้ว่า ความคิดเห็นเชิงสังคม, กลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า และประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น เป็นปัจจัยที่สนับสนุนกัน 

สมมติฐานการวิจัยข้อที ่ 4 ประเภทของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ 

กลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างประเทศไทย 

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ และ คนอ่ืน ๆ  (2561) ที่พบว่า ประเภทสินค้าของ

ที่ระลึกส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย ดั้งนั้นสรุปได้ว่า 

ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า เป็นปัจจัยที่สนับสนุนกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานทั้ง 4 สามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์โดยมีรายละเอียดดังนี้ การรับรู้

คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางตรงและมีอิทธิพลทางบวกต่อความคิดเห็นเชิงสังคมที่มี

ต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น สอดคล้องกับงานศึกษาของ Aliman, Hashim, Wahid, & Harudin  (2014) 

พบว่าการรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว อีกทั้งงานศึกษาของ  

Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo (2015) ยังพบว่าการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวจะ

นำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้  ตลอดจนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเมื่อ

ใช้ประเภทสินค้าของที่ระลึกเป็นตัวแปรส่งผ่านจะเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น นอกเหนือจากอิทธิพลทางบวกที่ได้รับจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นและความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น จึงสามารถสรุปได้ว่า “นักท่องเที่ยวที่

ตระหนักหรือรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกและมีความคิดเห็นเชิงสังคมที่ดีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวไทยจึงมีความเหมาะสม

มากกว่านักท่องเที่ยวที่ไม่ได้รับรู้ถึงคุณค่าและมีความคิดเห็นเชิงสังคมที่ ไม่ดีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น”  

ในส่วนของกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที ่ระลึกท้องถิ่น (VAL) ที่ได้รับอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (PER) และโดยเฉพาะได้รับอิทธิพลทางตรงมา

จากความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น (ATT) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางท่ีมากกว่าอิทธิพล
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ของการรับรู้คุณค่าซึ่งประกอบไปด้วยการให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน (ECON) การให้ความสำคัญ

กับสังคมและสิ่งแวดล้อม (SOCI) และการให้ความสำคัญกับจริยธรรม (ETHI) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม

ของผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับทัศนคติเชิงสังคมที่ดีจะมีผลต่อการเลือกซื้อและการกำหนดกลยุทธ์

การตลาดในด้านต่าง ๆ ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยว สอดคล้องกับการศึกษาของธนภณ 

นิธิเชาวกุล (2016) พบว่าทัศนคติของนักท่องเที่ยวนั้นมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของร้านขายสินค้าท่ีระลึก ดังนั้นการที่นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญและตระหนักถึงความคิดเห็นเชิงสังคมที่

ดีต่อสินค้าท่ีระลึกมากย่อมมีแนวโน้มของการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าท่ีระลึกที่ให้ความสำคัญและรับผิดชอบ

ต่อสังคม งานศึกษาของ  Ansari, Jeong, Putri, & Kim (2019) พบว่านักท่องเที ่ยวที ่มีแรงจูงใจและ

ทัศนคติที่ให้ความสำคัญในด้านสังคมวิทยา ด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม และกฎหมายมีความสัมพันธ์ที่ทำ

ให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก ซึ่งในด้านการให้ความสำคัญกับจริยธรรมนั้นสอดคล้องกับงาน

ศึกษาของนทยา กัมพลานนท และ ธานินทร ศิลปจารุ (2565) พบว่าปัจจัยการตลาดเชิงจริยธรรมนั้น

ส่งผลต่อการเติบโตที่ยั่งยืนในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม นอกจากนี้งานศึกษาของพัฒน์ธีรา พันธราธร และ 

กีรติ พลดอน (2564) สนับสนุนแนวคิดในเรื่องของการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลน

เนียลหรือกลุ ่มเจ็นเอ็มในประเทศไทยนั้นมีการรับรู ้และมีแนวคิดต่อสินค้าการท่องเที ่ยว ที ่มีความ

รับผิดชอบต่อสังคมมากที่สุด ดังนั้นจึงสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวที่ตระหนักหรือรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าที่

ระลึกและมีความคิดเห็นเชิงสังคมที่ดีจะส่งผลต่อการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าให้กับสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นอีกด้วย 

จากโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างของประเทศไทยที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ผลการวิเคราะห์จากลุ่ม

ตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทนกลุ่ม ประชากรได้) พิจารณาจากสัดส่วนค่าสถิติไม่ว่าจะเป็นค่าสถิติไค-

สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 129.545, ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 / df ) เท่ากับ 1.234, ค่าความน่าจะเป็น

ทางสถิติ (  ) เท่ากับ 0.052, ค่า GFI เท่ากับ 0.988, ค่า AGFI เท่ากับ 0.981, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.014, 

ค่า RMR เท่ากับ 0.004, ค่า CFI เท่ากับ 0.999, ค่า TLI เท่ากับ 0.998 ซึ่งทุกค่าสถิตินั้นผ่านเกณฑ์ที่

กำหนดไว้ทั้งหมด อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของแบบจำลองมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่า

น้ำหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยสำคัญทางสถิติ (Kline, 

1994) ตลอดจนแบบจำลองที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับ  ทั้งนี้
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เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณกำลังสอง ( 2R ) เท่ากับ 0.927 หรือคิดเป็นร้อยละ 92.70 (0.927 x 100) 

ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris and Strenkhorst, 1984)  

สรุปกลยุทธ์ที่สำคัญของโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย พบว่ากลยุทธ์สำคัญที่นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญ

กับกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นคือด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่

เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว ( =0.925) โดยที่ได้รับอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมมาจากการรับรู้คุณค่า

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในด้านการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม ( =0.920) และได้รับอิทธิพลทางตรงมา

จากความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางที่มากกว่าอิทธิพลของ

การรับรู้คุณค่าโดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการการให้ความสำคัญกับจริยธรรม ( =0.891)  โดยผ่านประเภท

สินค้าที ่ระลึกท้องถิ ่นที ่นักท่องเที ่ยวให้ความสำคัญและเลือกซื ้อคือประเภทงานเครื ่องปั ้นดินเผา  

( =0.613) ที่เป็นตัวแปรส่งผ่านและเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าใน

ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่สามารถเชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยว  จากโมเดลกลยุทธ์

การตลาดเชิงคุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ภาพที่ 5.2) แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับการ

รับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม การได้เป็นส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่น การกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น และสัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงความความผูกพัน

และความประทับใจที่มีต่อท้องถิ่นหรือชุมชนแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ และยังส่งผลถึงทัศนคติหรือความ

คิดเห็นเชิงสังคมของนักท่องเที่ยวแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับทัศนคติเชิงสังคมในเชิง

บวกโดยเฉพาะการให้ความสำคัญกับจริยธรรม ที่จะมีผลต่อการเลือกซื ้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นและ

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่เชื ่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานศึกษาของวีระยุทธ รัชตเวชกุล 

(2563) เรื่องจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจชุมชนของกลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าและเครื่องแต่งกายที่ได้รับการ

รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัดขอนแก่น พบว่าผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวต่างให้ความสำคัญ

สินค้าที่มีความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และสุชาดา น้ำใจดี (2564) 

ศึกษาเรื่องการสื่อสารแบรนด์ภาพลักษณ์ผ้าไหมทอมือ อำเภอปักธงชัย จังหวัดนครราชสีมา  ในประเด็น

ความรับผิดชอบของแบรนด์ที่ควรคำนึงถึงมิติคุณค่าจริยธรรมที่จะต้องมีการตอบสนองต่อประเด็นทาง

สังคมขององค์กรธุรกิจ นอกจากจะสร้างประโยชน์ให้กับสังคมและส่วนรวมแล้ว ยังเป็นจุดหนึ่งที่ช่วย

เสริมสร้างภาพลักษณ์ได้เป็นอย่างดี รวมทั้งการสื่อสารความรับผิดชอบที่ตอบสนองต่อประเด็นทางสังคม 
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ซึ่งจะนำไปสู่การสื่อสารแบรนด์ที่ถูกต้อง เหมาะสม ชัดเจน และมีภาพลักษณ์ที่รับผิดชอบต่อสังคม  

ซึ่งผู ้บริโภคยุคใหม่ต่างมองหาแบรนด์ที่มีคุณค่าทางจิตใจและตัดสินใจซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่จริงใจ  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการศึกษาของธนภณ  นิธิเชาวกุล (2559) พบว่าทัศนคติของนักท่องเที่ยวนั้นมี

ผลต่อกลยุทธ์การตลาดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านขายสินค้าที่ระลึก ดังนั้นการที่นักท่องเที่ยวให้

ความสำคัญและตระหนักถึงความคิดเห็นเชิงสังคมด้านจริยธรรมที่ดีต่อสินค้าที่ระลึกมากย่อมมีแนวโน้ม

ของการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าท่ีระลึกที่ให้ความสำคัญด้านจริยธรรม ซึ่งสามารถสะท้อนความมีคุณค่าของ

นักท่องเที่ยวในด้านการเป็นสัญลักษณ์ทางสังคมและเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกในแต่ละ

ท้องถิ่นอีกด้วย นอกจากนี้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทงาน

เครื่องปั้นดินเผาที่สามารถสะท้อนคุณค่า อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมชุมชน ในการสร้างภาพลักษณ์สินค้า  

ที่ระลึกที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวในแต่ละชุมชน ท้องถิ่น สอดคล้องกับงานศึกษาของปอยหลวง  

บุญเจริญ และ ณัฏฐ์ริกา กงสะกุ (2565) เรื่องการออกแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์เพื่อส่งเสริมการ

ท่องเที่ยวหมู ่บ้านเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมาผลการวิจัยพบว่า อัตลักษณ์ด้าน

วัฒนธรรมของชุมชนนี้สามารถนำมาพัฒนาเป็นของที่ระลึกและนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อ

รูปแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน ในระดับ

มาก ซึ่งสามารถพัฒนาและยกระดับให้เป็นสินค้าที่ระลึกที่สามารถสื่อสารให้นักท่องเที่ยวเกิดการระลึก

และรับรู้ได้ว่าเป็นสินค้าจากชุมชนด้านเกวียนและมีสิ่งที่น่าประทับใจทำให้นักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวซ้ำ 

จะเห็นว่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนั้นสามารถเชื่อมโยงให้เกิดการรับรู้และการจดจำการท่องเที่ยวในแต่ละ

ท้องถิ่น เช่นเดียวกับงานศึกษาของธนกฤต ใจสุดา (2564)  เรื่องการสร้างมูลค่าเพิ่มผลิตภัณฑ์ชุมชน

เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนจากนวัตกรรมสู่ผลิตภัณฑ์สินค้าที่ระลึกจากอัตลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัด

นครราชสีมา สามารถพัฒนาและเพิ่มมูลค่าให้คงอยู่สืบทอดอย่างยั่งยืนและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิ ง

วัฒนธรรมสร้างสรรค์ที่จะสามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชนผู้ผลิตผ่านสินค้าที่ระลึกจากอัตลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวในจังหวัดนครราชสีมาซึ่งเป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ และในด้านกลยุทธ์ภาพลักษณ์

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ได้รับอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมจากการรับรู้คุณค่า ความคิดเห็นเชิงสังคม 

และสินค้าที่ระลึกประเภทเครื่องปั้นดินเผานั้น งานศึกษาของ Singh (2018) พบว่ากลยุทธ์การตลาด 

เชิงคุณค่าด้านภาพลักษณ์ที่สำคัญคือสินค้าที่ระลึกนั้นจะต้องสามารถการสะท้อนอัตลักษณ์ชุมชนหรือเป็น

ตัวแทนของสถานที่และเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เพื่อสร้างการจดจำแหล่งท่องเที่ยว เป็นการ

สนับสนุนซึ่งกันและกันระหว่างการเป็นของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวและการใช้ประโยชน์จากสินค้า  
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ที่ระลึก ซึ่งจะเห็นได้ว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ (ปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์, 2561) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 

นักท่องเที่ยวที่ตระหนักหรือรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกในด้านการสะท้อนความเป็นสัญลักษณ์ทาง

สังคมและมีความคิดเห็นเชิงสังคมที่ดีในด้านการให้ความสำคัญกับจริยธรรม โดยผ่านสินค้าที่ระลึก

ประเภทเครื่องปั้นดินเผาจะส่งผลต่อการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าในด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่

ระลึกท้องถิ่นท่ีจะเชื่อมโยงและส่งเสริมให้เกิดการท่องเที่ยวในสถานที่หรือชุมชนนั้น ๆ ได้ต่อไปในอนาคต 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
ผู้วิจัยได้เสนอแนะแนวทางการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพ่ือ

การท่องเที่ยวไทยสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว ในประเทศไทยสำหรับ หน่วยงานที่

เกี่ยวข้องดังนี้ 

1) ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที ่ยวชาวไทย พบว่ากลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี และมีรายได้ระหว่าง 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน ถือว่าเป็นกลุ่มคน 

รุ่นใหม่ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุของนักท่องเที่ยวนั้นมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกอีกด้วย 

ดังนั้นสะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวไทยโดยส่วนใหญ่ที่เป็นคนรุ่นใหม่ที่มีแนวโน้มที่จะสนใจการ

ท่องเที ่ยวเชิงประสบการณ์ชุมชนและมีความนิยมที ่จะซื ้อสินค้าที ่ระลึกประเภทงานฝีมือหรืองาน

หัตถกรรมท้องถิ่น ซึ่งการวิเคราะห์ผู้บริโภคอย่างละเอียดนั้นเพ่ือที่จะได้เข้าใจทั้งในส่วนของผู้ผลิตและส่วน

ของผู้ซื ้อควบคู่กันไปและสามารถนำไปกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองให้กับนักท่องเที ่ยวที่

ต้องการซื้อสินค้าที่ระลึกในแต่ประเภทได้อย่างถูกต้องอีกด้วย ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐโดยสำนักงาน

ยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น เอกชน รวมถึง

ผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  สามารถนำผลการวิจัยไปดำเนินการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์

การตลาดและการประชาสัมพันธ์สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของแต่ละจังหวัดตามความต้องการและลักษณะ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 

2) ข้อมูลพฤติกรรมและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวและซื้อ

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นผลการวิจัยพบว่า โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที ่ระลึกท้องถิ่น โดยส่วนใหญ่นักท่องเที ่ยวซื้ อเพื่อเป็นของขวัญสำหรับ
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ครอบครัว/ญาติ/คนรัก/เพ่ือน ฯ มากท่ีสุด โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเป็น

เครื่องประดับมากที่สุด แหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในการท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าที่

ระลึกจากร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่นร้านขายสินค้าที่ระลึก

ท้องถิ่นที่มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัด โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่ละครั้ง ส่วนใหญ่

นักท่องเที่ยวซื้อสินค้า 1,001 – 2,000 บาท  ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองมากที่สุด และ

นักท่องเที่ยวมีการแนะนำบอกต่อหรือรีวิวสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นต่อบุคคลอื่นผ่านช่องทางเฟสบุ๊คมากที่สุด  

ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐโดยสำนักงานยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง องค์การ

ปกครองส่วนท้องถิ่น เอกชน รวมถึงผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  สามารถนำผลการวิจัย

ไปดำเนินการพัฒนาประยุกต์ใช้เรื่องของการสื่อสารการตลาดและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลซึ่งรวมถึงสื่อ

โซเชียลมีเดียต่าง ๆ เพื่อสนับสนุนและเชื่อมโยงสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นให้เกิดการท่องเที่ยวในระดับชุมชน

หรือจังหวัด         

3) ด้านการรับรู้คุณค่าสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวพบว่าด้านระดับการรับรู้คุณค่า ของ
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นของนักท่องเที่ยวชาวไทยในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่านักท่องเที่ยวมีระดับการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในระดับมากที่สุดคือคุณค่าด้านการ
ออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า และการรับรู้คุณค่าน้อยสุดคือด้านการใช้งานและคุณภาพสินค้า ดังนั้น
หน่วยงานภาครัฐโดยสำนักงานยุทธศาสตร์กลุ ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง องค์การ
ปกครองส่วนท้องถิ ่น เอกชน รวมถึงผู ้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ ่น นำผลการวิจัยไป
ดำเนินการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการประชาสัมพันธ์สินค้าที่ระลึกท้องถิ่น โดยเน้นในเรื่อง
ของการสนับสนุนและยกระดับด้านการออกแบบเชิงสร้างสรรค์ให้กับสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ซึ่งสอดรับกับ
ยุทธศาสตร์การขับเคลื่อนการพัฒนาประเทศไทยด้วยโมเดลเศรษฐกิจ BCG พ.ศ. 2564 - 2569 ยังคงให้
ความสำคัญและสนับสนุนการพัฒนาเพ่ือสงออกสินค้าและบริการผ่านของขวัญของฝากที่สร้างสรรค์อย่าง
มีอัตลักษณ์ รวมถึงการยกระดับและสร้างมูลค่าเพิ ่มให้กับการท่องเที ่ยวไทยด้วยแนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ การสรางมูลค่าเพิ ่มของสินคาที ่ระลึก ดวยอัตลักษณ์ทองถิ ่น ใชข้อมูลเชิงวัฒนธรรมที่
หลากหลาย การออกแบบร่วมสมัย เทคโนโลยีดิจิทัล และสื่อสรางสรรค ไม่ว่าจะเป็น การตลาดแบบปาก
ต่อปาก (WOM) หรือ E-Word-of-Mouth เพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชนท้องถิ่น รวมถึงการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือสินค้าเพื่อการท่องเที่ยวเช่นของที่ระลึกก็จะกลายเป็นห่วงโซ่การตลาดที่มีศักยภาพ
ในการสร้างเศรษฐกิจชุมชนและการท่องเที่ยวได้อย่างแท้จริง 
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4) ความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นเชิงสังคมที่
มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า
นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญในระดับมากที่สุดคือ การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชนและน้อยสุดคือการ
ให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม ดังนั้นหน่วยงานภาครัฐโดยสำนักงานยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น มหาวิทยาลัยราชภัฏแต่ละจังหวัดและเอกชน 
รวมถึงผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนำผลการวิจัยไปดำเนินการพัฒนากลยยุทธ์การตลาด
และการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวไทยกลุ่มมิลเลนเนียลหรือกลุ่ม
เจ็นเอ็ม ที่สามารถรับรู้และคำนึงถึงคุณค่า แนวคิด และมีทัศนคติต่อการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นไม่
ว่าจะเป็นมิติด้านประสบการณ์ มิติด้านสิ่งแวดล้อม มิติสังคม และมิติทางเศรษฐกิจ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนทั้งในรูปแบบของการอนุรักษ์และการใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า ซึ่งถือว่ามี
บทบาทสำคัญในการสืบสานงานศิลปหัตถกรรมและการเชื่อมโยงเสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมผ่านสินคา้ที่
ระลึกท้องถิ่นให้คงอยู่และสามารถสร้างการเติบโตให้กับอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นไทยได้ 

5) ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่อง เที่ยว กรมการท่องเที่ยว 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ผู้ประกอบกิจการ  การท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่
ท่องเที่ยว เช่น ชุมชนโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถาบันการศึกษาในแต่ละจังหวัดร่วม
พัฒนาและจัดตั้งโครงการเพ่ือพัฒนาทักษะฝีมือแรงงานและการผลิตสินค้าในการนำภูมิปัญญาท้องถิ่น วิถี
ชีวิตของชุมชน เอกลักษณ์เฉพาะถิ่นสะท้อนภาพลักษณ์ของสินค้าในการออกแบบสินค้าของที่ระลึก เพ่ือ
เป็นการสร้างความเข้าใจและเพ่ิมคุณค่าสินค้าของที่ระลึกในสายตาของนักท่องเที่ยว เพ่ือก่อให้เกิดรายได้
เงินสะพัดหมุนเวียนในภาคธุรกิจ ช่วยให้เกิดรายได้ในชุมชนและสามารถพ่ึงพาตนเองได้ 

6) ด้านอัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมรว่ม
สมัย ควรให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้านกรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยว  และกีฬา ผู้ประกอบกิจการ
การท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยวเช่น ชุมชนโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ร่วมพัฒนาและสอดแทรกอัตลักษณ์ของในแต่ละท้องถิ่น สู่การพัฒนาคุณภาพของสินค้าของที่ระลึกและ
บรรจุภัณฑ์โดยเฉพาะสินค้าของที่ระลึกและควรคำนึงถึงประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและความแตกต่าง
หลากหลายสำหรับสินค้า ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05 ทักษะในการผลิตและสถานที่จัดจำหน่ายสินค้าของที่ระลึกของชุมชน รวมถึงสร้างความแตกต่างที่
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แสดงถึงอัตลักษณ์ของสินค้าในแต่ละสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อสร้างความเข้าใจและเพิ่มคุณค่าให้สินค้าของที่
ระลึกในสายตาของนักท่องเที่ยว 

7) ด้านตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น สืบเนื่องจากข้อที่ 5 

และ 6 นั้นคือ ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการท่องเที่ยวและด้านอัตลักษณ์

ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย  หามีการส่งเสริมกล

ยุทธ์ทั้ง 2 ด้านแล้วนั้น ควรให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้านกรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยว  และกีฬา  

ผู้ประกอบกิจการการท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยวเช่น ชุมชนโครงการหนึ่ง

ตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ร่วมพัฒนาตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์เพื่อสะท้อนถึงเรื่องราวสถานที่ท่องเที่ยว ทั้งนี้

เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกล

ยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ทักษะในการออกแบบ

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ของที่ระลึกของชุมชน ต้องร่วมสมัยและแสดงถึงสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือสร้างสะดุ

ดาน่าสนใจและเพ่ิมคุณค่าให้สินค้าของที่ระลึกในสายตาของนักท่องเที่ยว 

8) ด้านราคาสินค้าและความสามารถในการขนส่ง และ9) ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์และ

ออฟไลน์ กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ผู้ประกอบกิจการ การท่องเที่ยว และ

ผู ้เกี ่ยวข้องในชุมชนของสถานที ่ท่องเที ่ยว เช่น ชุมชนโครงการหนึ ่งตำบลหนึ ่งผลิตภัณฑ์ รวมถึง

สถาบันการศึกษาในแต่ละจังหวัดร่วมพัฒนาและจัดตั้งโครงการเพื่อ เพิ่มความสามารถในการขนส่งและ

การผลิตสินค้าในการนำภูมิปัญญาท้องถิ่น โดยมีช่องทางในการเลือกซื้อที่หลากหลายทั้งออนไลน์และ

ออฟไลน์ เพราะสินค้าที่ระลึกถือเป็นตัวแทนของสถานที่ท่องเที่ยว อันจะก่อให้เกิดความรู้สึกและทัศนคติที่

ดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวจากสินค้าที่ระลึกได้ อีกทั้งด้านราคาควรมีการคำนวณหาราคาที่เหมาะสมและ

ยอมรับได้ทั้งนักท่องเที่ยวและผู้ผลิตสินค้าที่ระลึกเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจด้านนี้ต่อไป 

10) ด้านสภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม  กรมการท่องเที ่ยว 

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึก การท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องใน

ชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยว ควรมีการสร้างพันธมิตรกับตัวแทนธุรกิจนำเที่ยวและโรงแรมเพื่อเพิ่มช่อง

ทางการจัดจำหน่ายและอำนวยความสะดวกในซื้อสินค้าของที่ระลึกในแต่ละท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยว 

รวมถึงการออกแบบตกแต่งร้านทั้งภายนอกและภายในร้านเพื่อแสดงถึงบรรยากาศและเอกลักษณ์  อีกทั้ง
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คุณลักษณะของแหล่งช้อปปิ้งที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อของที่ระลึก ได้แก่ สภาพแวดล้อมดา้น

เศรษฐกิจความเป็นอยู ่ที ่ดี การส่งเสริมการขายและภาพลักษณ์  การแสวงหาความหลากหลายของ

ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่ให้ความรู้สึกของความจริงแท้ทางวัฒนธรรมในองค์ประกอบของสถานที่

ท่องเที่ยว บุคคลหรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของแหล่งช้อปปิ้ง  ดังนั้นผู้ประกอบการร้านค้า 

ชุมชน ต้องนำเสนอลักษณะที่แท้จริงของวัฒนธรรมผ่านการนำเสนอร้านค้าและย่านการค้าในท้องถิ่น 

ธุรกิจสินค้าท่ีระลึกควรมีความหลากหลายและเป็นเอกลักษณ์ รวมถึงสภาพแวดล้อมในท้องถิ่นภาพลักษณ์

ของร้านค้า การตกแต่งที่น่าดึงดูดและสร้างบรรยากาศที่ดีจัดเรียงสินค้าตามหมวดหมู่ ของที่ระลึกที่เป็น

เอกลักษณ์ท่ีแสดงถึงภาพลักษณ์ของท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1) ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ร่วมด้วยโดยอาศัยเครื ่องมือแบบ

สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ทั้งผู้ประกอบการร้านขายสินค้าที่ระลึกและชุมชนท้องถิ่นที่เป็น

แหล่งผลิตสินค้าที่ระลึก เพื่อแสดงให้เห็นศักยภาพและความพร้อมในการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดเชิง

คุณค่าให้เหมาะสมกับความต้องการนักท่องเทีย่ว 

2) ควรศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในภูมิภาคอื่น ๆ 

เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต้ และภาคตะวันออก  รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบนักท่องเที่ยวชาวไทยกับ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น ชาวเอเชียและชาวยุโรปที่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว

ในประเทศไทยมากที ่ส ุด เพื ่อช ี ้ให้เห ็นถึงความแตกต่างทางด้านพื ้นที ่หรือภูม ิภาค พื ้นฐานทาง

ขนบธรรมเนียม วัฒนธรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่างกันซึ่งการศึกษาข้อมูลเชิงลึกเพื่อความเข้าใจที่ดี

ขึ ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึกเพื่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกโดยสามารถแบ่งกลุ่ม

นักท่องเที่ยวตามรสนิยมทางวัฒนธรรม อันจะนำมาใช้เป็นแนวทางพัฒนาการกำหนดกลยุทธ์ตำแหน่งทาง

การตลาด และกลยุทธ์ทางธุรกิจให้เหมาะสมตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มแต่ละพ้ืนที่  

3) ควรศึกษาโดยมุ่งเน้นค้นหาศักยภาพ โอกาสในการพัฒนาเอกลักษณ์และเรื่องราวของชุมชน 

แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเช่น การเล่าเรื่อง (Story telling) การสร้างคอนเทนต์เพ่ือ

เชื่อมโยงกับสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นร่วมกับการท่องเที่ยวในแต่ละจังหวัดของประเทศไทย ให้มีความน่าสนใจ 
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สอดคล้องกับพฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวในแต่ละเจนเนอเรชัน โดยศึกษาสัมภาษณ์เชิงลึก

กับกลุ่มผู้ประกอบการ ชุมชนท้องถิ่นท่ีผลิตสินค้าท่ีระลึกและนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

4) ควรมีการศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาเพ่ิมเติมที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิต เช่น กิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็นได้แก่ทัศนคติ ทั้งในประเด็นทางสังคม ความเป็นเจ้าของอาชีพหรือความ

สนใจทางการเมือง บุคลิกของนักท่องเที่ยว และค่านิยม โดยมุ ่งเน้นไปที่สินค้าที่ระลึกท้องถิ ่นที่ให้

ความสำคัญกับความยั่งยืน (Sustainable Souvenirs) ในรูปแบบของการอนุรักษ์และการใช้ทรัพยากร

อย่างรู้คุณค่าโดยเฉพาะกลุ่มมิลเลนเนียลหรือกลุ ่มเจ็นเอ็มในประเทศไทย ซึ่งข้อเสนอแนะนี้มาจาก

ผลการวิจัยที่พบว่าการรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางตรงอย่างมากกับความ

คิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในทิศทางบวก ซึ่งจะเห็นว่าเป็นแนวคิดที่ผู ้เกี ่ยวข้องใน

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยควรนำมาพิจารณาศึกษาทั้งในเรื่องมิติทางด้านสิ่งแวดล้อม มิติด้านสังคม 

และมิติทางเศรษฐกิจ เพ่ือนำมาพัฒนาสินค้าท่ีระลึกสำหรับการท่องเที่ยวให้ยั่งยืนต่อไป   

5) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมโดยมุ่งเน้นสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นประเภทเครื่องปั้นดินเผา เนื่องจาก

งานวิจัยนี้ประเภทของสินค้าที่ระลึกที่เลือกมาทำการศึกษามีทั้งหมด 4 ชนิด ได้แก่งานเครื่องปั้นดินเผา 

งานเครื่องประดับ งานจักสาน และงานผ้าทอมือ เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์พบว่างานเครื่องปั้นดินเผามี

ความสำคัญมากที่สุด  ดังนั้นควรศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในพื้นที่ทั ้งภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคใต้ และภาคตะวันตก และศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ของกลุ่มนักท่องเที่ยว

ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ เพื่อจะได้ทราบถึงศักยภาพ โอกาส และการพัฒนาสินค้าที่ระลึกประเภ ท

เครื่องปั้นดินเผาซึ่งถือว่าเป็นงานฝีมือที่มีความน่าสนใจและมีความเป็นเอกลักษณ์ในแต่ละพื้นที่ รวมถึง

การสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวได้มีความเข้าใจในสินค้าประเภทนี้มากยิ่งขึ้น  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทีม่ีต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า 
ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อกลยุทธก์ารตลาดเชิงคุณค่าของสินค้า 

ที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย
............................................................................................................................. ............ 

คำชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดทำดุษฎีนิพนธ์ ในหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎี

บัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ประกอบด้วยชุดคำถาม 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง  

ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมท่ีมีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

ส่วนที่ 4 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างประเทศไทย 

แบบสอบถามนี้ใช้รวบรวมข้อมูลเฉพาะที่นำมาวิเคราะห์ตามการศึกษาวิจัยนี้เท่านั้น ผู้วิจัยขอความร่วมมือ

ท่านโปรดให้ข้อมูลตามที่เป็นจริง เพ่ือจะได้นำข้อมูลไปเป็นแนวทางกำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่า

ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย (จังหวัดนครราชสีมา 

จังหวัดบุรีรัมย์ จังหวัดสุรินทร์  จังหวัดศรีสะเกษ และจังหวัดอุบลราชธานี)  ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการ

ปรับปรับปรุงและพัฒนาการอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นรวมถึงส่งเสริมท่องเที่ยวไทยต่อไป       

------------------------------------------------------------------------------- 

ขอขอบคุณท่านที่ให้ความร่วมมือด้วยดีไว้ ณ โอกาสนี้ 

นางสาวอุมารินทร์  ราตรี 

นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย  (โปรดทำเครื่องหมาย ✓ หรือรายละเอียดในช่องว่าง) 
1.เพศ 
 1.  เพศชาย                     2. เพศหญิง   
2.อายุ 
  1. ต่ำกว่า 21 ปี    2. 21 – 30 ปี     3. 31 - 40 ปี  
  4. 41 - 50 ป ี    5. 51 – 60 ปี     6. 61 ปีขึ้นไป  
3.สถานภาพ  
  1. โสด                     2. สมรส      3. หย่า/หม้าย/
แยกกันอยู่                       
4. ระดับการศึกษา 
 1. ต่ำกว่าปริญญาตรี            2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   3. สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 1.นักศึกษา    2. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  3. พนักงานบริษัท/ลูกจ้าง
เอกชน 
 4. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  5. เกษียณอายุราชการ   6. อ่ืนๆ (โปรด
ระบุ).................... 
6.ท่านมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณเท่าใด 
 1.ต่ำกว่า 10,000 บาท  2. 10,001 - 20,000 บาท  3. 20,001 - 30,000 บาท           
 4. 30,001 – 40,000 บาท   5. 40,001 – 50,000 บาท  6. 50,001 บาทข้ึนไป 
7.วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. เพ่ือเป็นเครื่องเตือนความทรงจำเกี่ยวกับประสบการณ์ในการท่องเที่ยว   
 2. เพ่ือเป็นตัวแทนของสัญลักษณ์(ไอคอน)การท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง  
 3. เพ่ือเป็นหลักฐานว่าได้มาเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว   
 4. เพ่ือเป็นของขวัญสำหรับครอบครัว/ญาติ/คนรัก/เพ่ือน ฯ 
 5. อ่ืน ๆ ระบุ................................................................ ........... 
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8.แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  

 1. เว็บไซต์หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เช่น ททท., องค์กรส่วนท้องถิ่น ฯ  

 2. สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค, ทวิตเตอร์, บล็อก, อินสตาแกรม, ไลน์, ยูทูป 

 3. แผ่นพับ, ใบปลิว, โปสเตอร์ 

 4. โฆษณาทางโทรทัศน์ 
 5. ป้ายโฆษณากลางแจ้ง  
 6. นิตยสารท่องเที่ยว, คู่มือนำเที่ยว   
 7.งานนิทรรศการส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น งานไทยเที่ยวไทยประจำปี 
 8.สื่อบุคคล เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง เพ่ือนหรือคนรู้จัก 
 9.อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................. ..... 
9.ประเภทของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยวที่ท่านเคยซ้ือเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวในแต่ละ

จังหวัด โปรดทำเครื่องหมาย ✓ หรือรายละเอียดในช่องว่าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. งานผ้าทอมือ   
 2. งานจักสาน 
 3. งานเครื่องปั้นดินเผา  
 3. งานเครื่องประดับ  

10.แหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว   
 2. ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่ตั้งอยู่ในย่านการค้า เช่น ร้านค้าภายในห้างสรรพสินค้า สนามบิน 
ร้านอาหาร ร้านค้าในโรงแรมหรือรีสอร์ท เป็นต้น 
 3. ร้านขายสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นโดยเฉพาะที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่นร้านขายสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น
ที่มีชื่อเสียงในแต่ละจังหวัด 
11.ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่ละครั้ง 

  1. ต่ำกว่า 1,000 บาท   2. 1,001 – 2,000 บาท   3. 2,001 – 3,000 บาท  
  4. 3,001 – 4,000 บาท   5. 4,001 – 5,000 บาท   6. 5,001 บาทข้ึนไป 
12.บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  
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 1. ตนเอง    2. คู่สมรส/แฟน   3. ครอบครัว/ญาติ 
 4. เพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน  5. ที่ทำงาน/บริษัท   6. อ่ืน ๆ ระบุ.......................... 
13.ท่านมีการแนะนำบอกต่อหรือรีวิวสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นต่อบุคคลอ่ืนในช่องทางใดบ้าง  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1.เล่าต่อแบบปากต่อปาก   2. เฟสบุ๊ค   3. อินสตาแกรม   4. ไลน์  
 5. ยูทูป     6. ทวิตเตอร์   7. อ่ืน ๆ.............................................. 
 

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่าง  

โดยให้ความเห็นตั้งแต่ 1 – 5 คะแนนดังนี้  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย เฉยๆ ค่อนข้างเห็นด้วย เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ในช่องระดับความคิดเห็นสำหรับข้อความใดท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด 

ประเด็นการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

การใช้งานและคุณภาพสินคา้       
14. ประโยชน์ใช้สอยนำมาใช้ในชีวิตประจำวันได้และ
ตอบสนองรูปแบบการดำเนินชีวิตแบบร่วมสมัย 

     

15. ง่ายต่อการเดินทางหรือสะดวกในการพกพา
สำหรับการเดินทางหรือการท่องเที่ยว 

     

16. เป็นงานฝีมือและการผลิตด้วยวัตถุดิบที่มีคุณภาพ
จากท้องถิ่นนั้นๆ 

     

17. มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมายการค้าที่รับรอง
มาตรฐานต่างๆ หรือได้รับการรับรองจากหน่วยงาน
หรือองค์กรที่มีชื่อเสียง 

     

การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า      
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ประเด็นการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

18. รูปลักษณ์สินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมสมัย
ผสมผสาน 
อัตลักษณ์ของชุมชนหรือแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ 

     

19. ความสวยงามของสินค้าที่ระลึกท่ีเป็นเอกลักษณ์
ทั้งเรื่องวัสดุ สีสัน ลวดลาย และรูปทรง  

     

20. แสดงถึงสัญลักษณ์และความหมายของมรดกทาง
วัฒนธรรมชุมชนท้องถิ่น 

     

21. การออกแบบโดยมีการใช้วัสดุใหม่ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมหรือผสมผสานนวัตกรรมใหม่ ๆ  

     

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม      
22. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ 
(Handmade)  
ที่ได้ผสมผสานความเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่นดั้งเดิม 

     

23. มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมายการค้าที่รับรองความ
เป็นสินค้าท้องถิ่นแบบดั้งเดิม (ของแท้จากแหล่งชุมชน
หรือสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ) 

     

24. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นสะท้อนถึงความสมบูรณ์ทาง
วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เป็นองค์ประกอบของ
ความดั้งเดิม 

     

25. วัตถุดิบที่นำมาผลิตมีความเก่ียวข้องกับท้องถิ่น
หรือเป็นเครื่องบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (แหล่งกำเนิดหรือ
ถิ่นที่อยู่ ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญาดั้งเดิม) 

     

ความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม       
26. การได้รับการยอมรับจากสังคมหรือการได้เป็น
ส่วนหนึ่งในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมท้องถิ่น 
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ประเด็นการรับรู้คุณค่าของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการ
ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น  

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

27. การได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยกระจายรายได้สู่
ชุมชนและท้องถิ่น 

     

28. การได้ซื้อสินค้าที่ระลึกที่เป็นของแท้ดั้งเดิมเป็น
สัญลักษณท์ี่สะท้อนถึงความความผูกพันและความ
ประทับใจที่มตี่อท้องถิ่นหรือชุมชนแหล่งท่องเที่ยวนั้น 
ๆ  

     

คุณค่าทางด้านประสบการณ์      
29. ทำให้รู้สึกอยากท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวที่มี
สินค้าท่ีระลึกที่เป็นไอคอน (เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม) 

     

30. การซื้อสินค้าที่ระลึกเป็นช่องทางหนึ่งที่ทำให้ได้
สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นและมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับ
คนในท้องถิ่น 

     

31. ทำให้รู้สึกถึงการได้รับประสบการณ์ใหม่ แตกต่าง 
และได้เรียนรู้แนวคิดใหม่ ๆ จากเรื่องเล่าและวิธีการ
ผลิตสินค้าท่ีระลึกในแต่ละพ้ืนที่หรือชุมชนนั้น ๆ  
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ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง  

จากข้อความต่อไปนี้ แต่ละข้อตรงกับความคิดเห็นของท่านมากน้อยเพียงใด โดยให้ความเห็นตั้งแต่ 1 

– 5 คะแนนดังนี้ 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย เฉยๆ ค่อนข้างเห็นด้วย เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

โปรดทำเครื่องหมาย✓ ในช่องระดับความคิดเห็นสำหรับข้อความใดที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด   

ความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 
32. การสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นช่วยส่งเสริม
เศรษฐกิจ การกระจายรายได้ ช่วยให้ความเป็นอยู่ที่ดี
กับธุรกิจและชุมชนนั้นๆ 

     

33. การสนับสนุนสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นท่ีสนับสนุน
กิจกรรมชุมชน สามารถสร้างรายได้และกำไรให้กับ
ชาวบ้านหรือชุมชนท้องถิ่นนั้น ๆ  

     

การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 
34. สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นนั้นจะต้องมีส่วนในการรักษา
เอกลักษณ์ ลักษณะทางวัฒนธรรมของการตั้งถ่ินฐาน
และรูปลักษณ์ทางชาติพันธุ์ 

     

35.สินค้าท่ีระลึกท้องถิ่นที่เป็นงานฝีมือ (Handicraft)  
ที่น่าสนใจเป็นของแท้ดั้งเดิมและมีชื่อเสียงควรได้รับ
การอนุรักษ์ไว้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยวสำหรับ
แหล่งนั้น ๆ  

     

36. สนับสนุนธุรกิจจำหน่ายและชุมชนที่ผลิตสินค้าท่ี
ระลึกท้องถิ่นที่มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม เช่น วัตถุดิบที่นำมาผลิตสามารถนำ
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ความคิดเห็น ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

กลับมาใช้ซ้ำ วัตถุดิบที่ไม่ทำลายสิ่งแวดล้อม หรือร้าน
จำหน่ายที่ขายสินค้าที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม เช่น ผ้าฝ้ายออ
แกร์นิคย้อมสีธรรมชาติ ฯ 
การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 
37.อุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรได้รับการ
คุ้มครองในรูปแบบของเครื่องหมายการค้า การจด
ลิขสิทธิ์ เพื่อป้องกันการลอกเลียนแบบและได้รับความ
คุ้มครองทางกฎหมาย 

     

38.สนับสนุนผู้จำหน่ายและชุมชนที่ผลิตสินค้าท่ีระลึก
ท้องถิ่นที่มีจริยธรรม จรรยาบรรณต่อนักท่องเที่ยวหรือ
ลูกค้า เช่น ไม่เอาเปรียบด้านราคาสินค้า การ
รับประกันสินค้า ฯ 

     

39. ธุรกิจร้านจำหน่ายและผู้ผลิตสินค้าท่ีระลึกท้องถิ่น
ควรให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็นธรรม เคารพ
ให้คุณค่าต่อศิลปินผู้สร้างสรรค์งานและคำนึงถึงหลัก
สิทธิมนุษยชน 

     

 

ส่วนที่ 4 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนล่างประเทศไทย  โดยให้ความเห็นตั้งแต่ 1 – 5 คะแนนดังนี้  
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ค่อนข้างไม่เห็นด้วย เฉยๆ ค่อนข้างเห็นด้วย เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ในช่องระดับความคิดเห็นสำหรับข้อความใดท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก

ที่สุด 
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รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ระดับความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่นำไปใช้ 
1 2 3 4 5 

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกิดการ
ท่องเที่ยว 

     

40. สร้างสรรค์สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และเชื่อมโยงการ
ท่องเที่ยวในพื้นที่นั้นๆ 

     

41. มีความเป็นเอกลักษณ์ วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความจริงแท้
และดั้งเดิมของแต่ละพ้ืนที่ 

     

42. สะท้อนให้เห็นภาพของการมีส่วนร่วมและ 
การกระจายรายได้สู่ชุมชนอย่างแท้จริง 

     

43. ความมีชื่อเสียงและเป็นที่นิยมของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นใน
แต่ละพ้ืนที่หรือชุมชน 

     

อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและ
สร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 

     

44. มีการถ่ายทอดเรื่องราวของวัฒนธรรม/ภูมิปัญญาดั้งเดิมที่มี
เอกลักษณ์ผ่านกระบวนการผลิตหรือการออกแบบสินค้าหรือ
ตราสินค้า   

     

45. สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นแบบร่วมสมัยที่สอดคล้องกับ
รูปแบบการดำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ เช่น การใช้วัสดุที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ฯ 

     

46. การใช้วัสดุในท้องถิ่นและการผลิตในท้องถิ่นโดยศิลปินหรือ
นักปราชญ์ชาวบ้านในท้องถิ่นนั้น ๆ  

     

47. มีการผสมผสานนวัตกรรม แฟชั่นและเอกลักษณ์ความเป็น
ท้องถิ่นแบบร่วมสมัย 

     

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้า      
48. เป็นตราสินค้าท้องถิ่นที่ได้รับการรับรองมาตรฐานว่าเป็น
ของแท้จากแหล่งผลิต ท้องถิ่นหรือแหล่งท่องเที่ยว  
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รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ระดับความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่นำไปใช้ 
1 2 3 4 5 

49. ตราสินค้ามีความสอดคล้องตามอัตลักษณ์ท้องถิ่นสถานที่
หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนั้น ๆ 

     

50. บรรจุภัณฑ์มีการออกแบบที่สวยงามทันสมัย  
มีความหมายและสอดคล้องกับอัตลักษณ์ท้องถิ่น 

     

 51. บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการพกพา การขนส่ง และ
การเดินทาง 

     

ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง      
52. สินค้าท่ีระลึกมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป      
53. ราคาสินค้าที่ระลึกมีความสมเหตุสมผลเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้า 

     

54. สินค้าสามารถจัดส่งได้ง่ายหรือสะดวกในการขนส่ง      
55. สินค้าสามารถจัดส่งได้ทันเวลา รวดเร็วและถูกต้อง      
การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์      
56. โฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์เช่นนิตยสารการท่องเที่ยวทั้งของ
ททท.และนิตยสารท้องถิ่น ป้ายโฆษณา ทีวี วิทยุ ฯลฯ  

     

57. โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ในช่องทางโซเชียลมีเดียเช่น ไลฟ์
สดผ่านเฟสบุ๊ค, ไลน์, ยูทูป ฯลฯ 

     

58. มีการบอกต่อแบบปากต่อปาก /และการรีวิวจากลูกค้าผ่าน
ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม, ไลน์,  
ยูทปู, ทวิตเตอร,์ บล็อกฯลฯ 

     

59. การเข้าร่วมแสดงสินค้าในงานมหกรรมหรือนิทรรศการ
ต่างๆที่จัดข้ึนทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

     

สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม      
60. การตกแต่งร้านค้าที่น่าดึงดูดเสนอลักษณะที่แท้จริงของ
วัฒนธรรมและสร้างบรรยากาศภายในร้านที่เป็นเอกลักษณ์
ท้องถิ่นอีสานใต้ 
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รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น ระดับความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่นำไปใช้ 
1 2 3 4 5 

61. บรรยากาศที่สะท้อนให้เห็นถึงความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน 
ความเป็นมิตร ความปลอดภัยและความมีจริยธรรมของร้านค้า
หรือย่านการค้าในแต่ละพ้ืนที่นั้นๆ  

     

62. การให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการผลิตหรือออกแบบ
สินค้าท่ีระลึกเอง เช่น การปั้น การทอผ้า ฯลฯ   

     

 

…………………. ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณากรอกแบบสอบถาม.................... 
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ภาคผนวก ข  

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 ผลการตรวจสอบคา่ความเที่ยงตรงด้านเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 9 ท่าน  ซึง่พบวา่ข้อคำถามทุกข้อมี

ค่าคะแนนระหว่าง 0.67-1.00 จึงสรุปได้ว่าผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไปทุกข้อคำถามซึ่ง สามารถนำไปใช้ เก็บ

รวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรม ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น 

1 เพศ +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

2 อายุ 0 +1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.67* 

3 สถานภาพ +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

4 ระดับการศึกษา +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

5 อาชีพ +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

6 
ท่านมีรายได้เฉลี่ยประมาณ
เท่าใด 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0.89* 

7 
วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าที่
ระลึกท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

8 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการค้นหา
ข้อมูลในการซื้อสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

9 

ประเภทของสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นเพื่อการท่องเที่ยวที่ท่าน
เคยซื้อเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยว
ในแต่ละจังหวัด 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

10 
แหล่งที่ซื้อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่น
ในการท่องเที่ยวในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

11 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ระลกึ
ท้องถิ่นในแต่ละคร้ัง 

+1 +1 +1 +1 0 -1 +1 +1 +1 0.67* 

12 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อสินคา้ที่ระลึกท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

13 
ท่านมีการแนะนำบอกต่อหรือ
รีวิวสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นต่อ
บุคคลอื่นในช่องทางใดบ้าง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 
การใช้งานและคุณภาพสินค้า  

1 
ประโยชน์ใชส้อยนำมาใช้ใน
ชีวิตประจำวนัได้และตอบสนอง
ไลฟ์สไตล์แบบร่วมสมยั 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 
ง่ายต่อการแพ็คหรือสะดวกใน
การพกพาสำหรับการเดินทาง
หรือการท่องเที่ยว 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 1.00* 

3 
เป็นงานฝีมือและการผลิตดว้ย
วัตถุดิบที่มีคุณภาพจากท้องถิ่น
นั้นๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

4 

มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมาย
การค้าที่รับรองมาตรฐานตา่งๆ 
หรือได้รับการรับรองจาก
หน่วยงานหรือองค์กรที่มี
ชื่อเสียง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

การออกแบบเชิงสร้างสรรค์ของสินค้า 

1 
รูปลักษณ์สนิค้าและบรรจุภัณฑ์
ที่ร่วมสมัยผสมผสาน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

อัตลักษณ์ของชุมชนหรือแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้นๆ 

2 
ความสวยงามของสินคา้ที่ระลึก
ที่เป็นเอกลักษณ์ทั้งเร่ืองวัสดุ 
สีสัน ลวดลาย และรปูทรง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 
แสดงถึงสัญลักษณ์และ
ความหมายของมรดกทาง
วัฒนธรรมชุมชนท้องถิน่ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

4 
การออกแบบโดยมีการใช้วัสดุ
ใหม่ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
หรือผสมผสานนวัตกรรมใหม่ ๆ 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.89* 

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 

1 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เปน็งาน
ฝีมือ (Handmade)  
ที่ได้ผสมผสานความเป็น
วัฒนธรรมท้องถิ่นดั้งเดิม 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

มีป้ายฉลากหรือเครื่องหมาย
การค้าที่รับรองความเปน็สินคา้
ท้องถิ่นแบบดัง้เดิม (ของแท้จาก
แหล่งชุมชนหรือสถานที่
ท่องเที่ยวนั้นๆ) 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นสะท้อนถึง
ความสมบูรณ์ทางวฒันธรรม
และประวัติศาสตร์ที่เปน็
องค์ประกอบของความดั้งเดิม 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0.89* 

4 
วัตถุดิบที่นำมาผลิตมีความ
เก่ียวข้องกับท้องถิ่นหรือเป็น
เครื่องบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

(แหล่งกำเนิดหรือถิ่นที่อยู่ 
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม ภูมิ
ปัญญาดัง้เดิม) 

ความเป็นสัญลักษณ์ทางสังคม 

1 

การได้รับการยอมรับจากสังคม
หรือการได้เป็นส่วนหนึง่ในการ
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
ท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 
การได้เป็นส่วนหนึง่ในการช่วย
กระจายรายได้สู่ชุมชนและ
ท้องถิ่น 

+1 0 +1 +1 +1 -1 1 +1 +1 0.67* 

3 

การได้ซื้อสินค้าที่ระลึกที่เปน็
ของแท้ดั้งเดิมเป็นสัญลักษณท์ี่
สะท้อนถึงความความผูกพนั
และความประทับใจที่มีต่อ
ท้องถิ่นหรือชุมชนแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ 

0 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0.89* 

คุณค่าทางด้านประสบการณ ์

1 

ทำให้รู้สึกอยากท่องเที่ยวตาม
สถานทีท่่องเที่ยวที่มีสนิค้าที่
ระลึกที่เป็นไอคอน (เอกลักษณ์
ทางวฒันธรรม) 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

การซื้อสินค้าที่ระลึกเป็น
ช่องทางหนึง่ที่ทำให้ได้สัมผสั
วัฒนธรรมท้องถิ่นและมี
ปฏิสัมพันธโ์ดยตรงกับคนใน
ท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

3 

ทำให้รู้สึกถึงการได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ แตกต่าง และ
ได้เรียนรู้แนวคิดใหม่ ๆ จาก
เร่ืองเล่าและวิธีการผลิตสินคา้ที่
ระลึกในแต่ละพืน้ที่หรือชุมชน
นั้น ๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 0 +1 +1 +1 0.89* 

ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเชิงสังคมที่มีต่อสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นจากการท่องเที่ยวในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนล่าง 

การให้ความสำคัญต่อเศรษฐกิจชุมชน 

1 

การสนับสนนุสนิค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นช่วยสง่เสริมเศรษฐกิจ 
การกระจายรายได้ ช่วยให้ความ
เป็นอยู่ที่ดีกับธุรกิจและชุมชน
นั้นๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

การสนับสนนุสนิค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นที่สนบัสนุนกิจกรรม
ชุมชน สามารถสร้างรายได้และ
กำไรให้กับชาวบ้านหรือชุมชน
ท้องถิ่นนั้น ๆ 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.78* 

การให้ความสำคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม 

1 

สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นนั้นจะต้อง
มีส่วนในการรักษาเอกลักษณ์ 
ลักษณะทางวัฒนธรรมของการ
ตั้งถิ่นฐานและรปูลักษณ์ทาง
ชาติพนัธุ ์

0 0 +1 +1 0 +1 +1 +1 +1 0.67* 

2 
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่เปน็งาน
ฝีมือ (Handicraft)  

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ที่น่าสนใจเปน็ของแท้ดั้งเดิม
และมีชื่อเสียงควรได้รบัการ
อนุรักษ์ไว้เป็นทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวสำหรับแหล่งนั้น ๆ 

3 

สนับสนนุธุรกิจจำหนา่ยและ
ชุมชนที่ผลติสินคา้ที่ระลึก
ท้องถิ่นที่มีส่วนร่วมในการ
รับผิดชอบต่อสิง่แวดล้อม เช่น 
วัตถุดิบที่นำมาผลิตสามารถนำ
กลับมาใช้ซำ้ วัตถุดิบที่ไม่ทำลาย
สิ่งแวดล้อม หรือร้านจำหนา่ยที่
ขายสินคา้ที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
เช่น ผ้าฝ้ายออแกร์นิคย้อมสี
ธรรมชาติ ฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

การให้ความสำคัญกับจริยธรรม 

1 

อุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึก
ท้องถิ่นควรได้รับการคุ้มครองใน
รูปแบบของเคร่ืองหมายการค้า 
การจดลิขสิทธิ์ เพื่อป้องกันการ
ลอกเลียนแบบและได้รบัความ
คุ้มครองทางกฎหมาย 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

สนับสนนุผู้จำหน่ายและชุมชนที่
ผลิตสนิค้าที่ระลึกท้องถิ่นที่มี
จริยธรรม จรรยาบรรณต่อ
นักท่องเที่ยวหรือลูกค้า เช่น ไม่
เอาเปรียบด้านราคาสนิค้า การ
รับประกันสนิค้า ฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

3 

ธุรกิจร้านจำหนา่ยและผู้ผลิต
สินค้าที่ระลึกท้องถิ่นควรให้
ความสำคัญกบัการจ้างงานที่
เป็นธรรม เคารพให้คุณค่าต่อ
ศิลปินผู้สร้างสรรค์งานและ
คำนึงถึงหลักสิทธิมนุษยชน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

ส่วนที่ 4 รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลกึท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง
ประเทศไทย   

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกทอ้งถิ่นที่เชื่อมโยงให้เกดิการท่องเที่ยว 

1 
สร้างสรรค์สะท้อนความเปน็
เอกลักษณ์และเชื่อมโยงการ
ท่องเที่ยวในพื้นทีน่ั้นๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 
มีความเป็นเอกลักษณ์ 
วัฒนธรรม ภูมิปัญญา ความจริง
แท้และดั้งเดิมของแต่ละพืน้ที่ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 

สะท้อนให้เห็นภาพของการมี
ส่วนร่วมและ 
การกระจายรายได้สู่ชุมชนอยา่ง
แท้จริง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

4 
ความมีชื่อเสียงและเป็นทีน่ิยม
ของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในแต่
ละพื้นที่หรือชุมชน 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

อัตลักษณ์ท้องถิ่นที่มีการใช้เสน่ห์จากทุนทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมร่วมสมัย 

1 
มีการถ่ายทอดเร่ืองราวของ
วัฒนธรรม/ภูมิปัญญาดั้งเดิมที่มี
เอกลักษณ์ผ่านกระบวนการผลติ

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

หรือการออกแบบสินค้าหรือตรา
สินค้า   

2 

สะท้อนอัตลักษณท์้องถิ่นแบบ
ร่วมสมัยที่สอดคล้องกับรูปแบบ
การดำเนินชีวิตของคนรุ่นใหม่ 
เช่น การใช้วัสดทุี่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

3 

การใช้วัสดุในท้องถิ่นและการ
ผลิตในท้องถิ่นโดยศิลปินหรือ
นักปราชญ์ชาวบา้นในท้องถิ่น
นั้น ๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

4 
มีการผสมผสานนวัตกรรม 
แฟชั่นและเอกลักษณ์ความเป็น
ท้องถิ่นแบบร่วมสมยั 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

ตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนเรื่องราวของสินค้า 

1 

เป็นตราสนิค้าท้องถิน่ที่ได้รบั
การรับรองมาตรฐานวา่เปน็ของ
แท้จากแหล่งผลิต ท้องถิ่นหรือ
แหล่งท่องเที่ยว 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

ตราสินคา้มีความสอดคล้อง
ตามอัตลักษณ์ท้องถิ่นสถานที่
หรือแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัด
นั้น ๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 

บรรจุภัณฑ์มีการออกแบบที่
สวยงามทันสมยั  
มีความหมายและสอดคล้อง
กับอัตลักษณ์ท้องถิ่น 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

4 
บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกในการ
พกพา การขนส่ง และการ
เดินทาง 

+1 0 +1 +1 +1 -1 +1 +1 +1 0.67* 

ราคาสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นและความสามารถในการขนส่ง 

1 
สินค้าที่ระลึกมีความคุ้มค่ากบั
ราคาที่จ่ายไป 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 
ราคาสินคา้ที่ระลึกมีความ
สมเหตุสมผลเหมาะสมกบั
ภาพลักษณ์ของสินคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 
สินค้าสามารถจัดส่งได้ง่ายหรือ
สะดวกในการขนส่ง 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

4 
สินค้าสามารถจัดส่งได้ทันเวลา 
รวดเร็วและถูกต้อง 

+1 +1 +1 +1 +1 -1 +1 +1 +1 0.78* 

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

1 

โฆษณาผ่านสื่อออฟไลน์เชน่
นิตยสารการท่องเที่ยวทั้งของ
ททท.และนิตยสารท้องถิ่น ปา้ย
โฆษณา ทวีี วิทยุ ฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.78* 

2 
โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ใน
ช่องทางโซเชียลมีเดียเชน่ ไลฟ์
สดผ่านเฟสบุ๊ค, ไลน์, ยทููป ฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 0 +1 +1 0 +1 0.78* 

3 

มีการบอกต่อแบบปากต่อปาก /
และการรีวิวจากลูกค้าผ่าน
ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย เชน่ 
เฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม, ไลน์,  
ยูทูป, ทวิตเตอร์, บล็อกฯลฯ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 



205 
 

 

ลำดับ รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

4 
การเข้าร่วมแสดงสินคา้ในงาน
มหกรรมหรือนิทรรศการต่างๆที่
จัดขึ้นทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 0 +1 0.89* 

สภาพแวดล้อมและบรรยากาศในการสร้างประสบการณ์ร่วม  

1 

การตกแต่งร้านค้าทีน่่าดึงดูด
เสนอลักษณะที่แท้จริงของ
วัฒนธรรมและสร้างบรรยากาศ
ภายในร้านที่เป็นเอกลักษณ์
ท้องถิ่นอีสานใต ้

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

2 

บรรยากาศที่สะท้อนให้เห็นถึง
ความเป็นอยู่ที่ดีของชุมชน 
ความเป็นมิตร ความปลอดภัย
และความมีจริยธรรมของร้านคา้
หรือย่านการค้าในแต่ละพื้นที่
นั้นๆ 

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 

3 

การให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมใน
การผลิตหรือออกแบบสินค้าที่
ระลึกเอง เช่น การปั้น การทอ
ผ้า ฯลฯ   

+1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 +1 1.00* 
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ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามงานวิจัยเรื่องรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทีม่ีต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงคุณค่าของสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง 

ของประเทศไทย (Reliability) 

Reliability 
 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.995 49 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item Deleted 
14.ประโยชน์ใชส้อยน ำมำใชใ้น
ชีวิตประจ ำวนัไดแ้ละตอบสนองรูปแบบกำร
ด ำเนินชีวิตแบบร่วมสมยั 

195.27 2678.685 .920 .995 
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15.ง่ำยต่อกำรเดินทำงหรือสะดวกในกำร
พกพำส ำหรับกำรเดินทำงหรือกำรท่องเท่ียว 

195.07 2677.513 .917 .995 

16.เป็นงำนฝีมือและกำรผลิตดว้ยวตัถุดิบท่ีมี
คุณภำพจำกทอ้งถ่ินนั้นๆ 

194.83 2672.351 .943 .995 

17. มีป้ำยฉลำกหรือเคร่ืองหมำยกำรคำ้ท่ี
รับรองมำตรฐำนต่ำงๆ 

195.17 2689.040 .860 .995 

18. รูปลกัษณ์สินคำ้และบรรจุภณัฑท่ี์ร่วม
สมยัผสมผสำน 

194.93 2700.754 .840 .995 

19. ควำมสวยงำมของสินคำ้ท่ีระลึกท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ทั้งเร่ืองวสัดุ สีสัน ลวดลำย และ
รูปทรง 

194.83 2680.695 .964 .995 

20. แสดงถึงสัญลกัษณ์และควำมหมำยของ
มรดกทำงวฒันธรรมชุมชนทอ้งถ่ิน 

194.83 2689.523 .914 .995 

21. กำรออกแบบโดยมีกำรใชว้สัดุใหม่ท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มหรือผสมผสำน
นวตักรรมใหม่ ๆ 

194.97 2690.447 .869 .995 

22. สินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินท่ีเป็นงำนฝีมือ 
(Handmade) 

194.90 2693.266 .852 .995 

23. มีป้ำยฉลำกหรือเคร่ืองหมำยกำรคำ้ท่ี
รับรองควำมเป็นสินคำ้ทอ้งถ่ินแบบดั้งเดิม 

195.13 2709.706 .857 .995 

24. สินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินสะทอ้นถึงควำม
สมบูรณ์ทำงวฒันธรรมและประวติัศำสตร์ 

195.07 2690.616 .875 .995 

25. วตัถุดิบท่ีน ำมำผลิตมีควำมเก่ียวขอ้งกบั
ทอ้งถ่ินหรือเป็นเคร่ืองบ่งช้ีทำงภูมิศำสตร์ 

195.03 2692.792 .847 .995 

26. กำรไดรั้บกำรยอมรับจำกสังคมหรือกำร
ไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในกำรอนุรักษม์รดก 

195.10 2693.817 .882 .995 
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27. กำรไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในกำรช่วยกระจำย
รำยไดสู่้ชุมชนและทอ้งถ่ิน] 

194.90 2682.990 .936 .995 

28. กำรไดซ้ื้อสินคำ้ท่ีระลึกท่ีเป็นของแท้
ดั้งเดิมเป็นสัญลกัษณ์ท่ีสะทอ้น 

194.80 2694.028 .919 .995 

29. ท ำใหรู้้สึกอยำกท่องเท่ียวตำมสถำนท่ี
ท่องเท่ียวท่ีมีสินคำ้ท่ีระลึกท่ีเป็นไอคอน 

195.40 2709.972 .749 .995 

30. กำรซ้ือสินคำ้ท่ีระลึกเป็นช่องทำงหน่ึงท่ี
ท ำใหไ้ดส้ัมผสัวฒันธรรมทอ้งถ่ินและ 

195.40 2697.076 .779 .995 

31. ท ำใหรู้้สึกถึงกำรไดรั้บประสบกำรณ์
ใหม่ แตกต่ำง และไดเ้รียนรู้แนวคิดใหม่ ๆ 

195.17 2706.695 .797 .995 

32. กำรสนบัสนุนสินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินช่วย
ส่งเสริมเศรษฐกิจ กำรกระจำยรำยได ้ช่วยให้
ควำมเป็น 

194.83 2689.454 .914 .995 

33. กำรสนบัสนุนสินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินท่ี
สนบัสนุนกิจกรรมชุมชน สำมำรถสร้ำง
รำยได ้

194.83 2680.489 .921 .995 

34. สินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินนั้นจะตอ้งมีส่วน
ในกำรรักษำเอกลกัษณ์ ลกัษณะทำง
วฒันธรรมของ 

195.27 2685.995 .863 .995 

35.สินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินท่ีเป็นงำนฝีมือ 
(Handicraft)] 

195.27 2698.064 .770 .995 

36. สนบัสนุนธุรกิจจ ำหน่ำยและชุมชนท่ี
ผลิตสินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินท่ีมีส่วนร่วมใน
กำรรับผิด 

195.13 2685.775 .939 .995 

37.อุตสำหกรรมสินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินควร
ไดรั้บกำรคุม้ครองในรูปแบบของ
เคร่ืองหมำยกำรคำ้ 

195.00 2680.621 .895 .995 
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38.สนบัสนุนผูจ้  ำหน่ำยและชุมชนท่ีผลิต
สินคำ้ท่ีระลึกทอ้งถ่ินท่ีมีจริยธรรม 

194.93 2678.478 .915 .995 

39. ธุรกิจร้ำนจ ำหน่ำยและผูผ้ลิตสินคำ้ท่ี
ระลึกทอ้งถ่ินควรใหค้วำมส ำคญักบักำรจำ้ง
งำ 

194.97 2680.171 .890 .995 

40. สร้ำงสรรคส์ะทอ้นควำมเป็นเอกลกัษณ์
และเช่ือมโยงกำรท่องเท่ียวในพื้นท่ีนั้นๆ 

194.73 2681.030 .946 .995 

41. มีควำมเป็นเอกลกัษณ์ วฒันธรรม ภูมิ
ปัญญำ ควำมจริงแทแ้ละดั้งเดิมของแต่ละ
พื้นท่ี 

194.73 2689.375 .949 .995 

42. สะทอ้นใหเ้ห็นภำพของกำรมีส่วนร่วม
และ 

194.97 2681.964 .896 .995 

43. ควำมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีนิยมของสินคำ้
ท่ีระลึกทอ้งถ่ินในแต่ละพื้นท่ีหรือชุมชน 

195.00 2684.207 .907 .995 

44. มีกำรถ่ำยทอดเร่ืองรำวของวฒันธรรม/
ภูมิปัญญำดั้งเดิมท่ีมีเอกลกัษณ์ผำ่นกระบวน 

195.03 2687.275 .914 .995 

45. สะทอ้นอตัลกัษณ์ทอ้งถ่ินแบบร่วมสมยั
ท่ีสอดคลอ้งกบัรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตของ
คนรุ่นให 

195.13 2677.016 .943 .995 

46. กำรใชว้สัดุในทอ้งถ่ินและกำรผลิตใน
ทอ้งถ่ินโดยศิลปินหรือนกัปรำชญช์ำวบำ้น
ใน 

195.10 2684.921 .890 .995 

47. มีกำรผสมผสำนนวตักรรม แฟชัน่และ
เอกลกัษณ์ควำมเป็นทอ้งถ่ินแบบร่วมสมยั 

195.03 2681.895 .935 .995 

48. เป็นตรำสินคำ้ทอ้งถ่ินท่ีไดรั้บกำรรับรอง
มำตรฐำนวำ่เป็นของแทจ้ำกแหล่งผลิต 

194.97 2698.240 .871 .995 

49. ตรำสินคำ้มีควำมสอดคลอ้งตำมอตั
ลกัษณ์ทอ้งถ่ินสถำนท่ีหรือแหล่งท่องเท่ียว 

195.00 2691.793 .846 .995 
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50. บรรจุภณัฑมี์กำรออกแบบท่ีสวยงำม
ทนัสมยั 

194.93 2680.133 .902 .995 

51.มีควำมหมำยและสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์
ทอ้งถ่ิน 

194.93 2678.961 .932 .995 

52. สินคำ้ท่ีระลึกมีควำมคุม้ค่ำกบัรำคำท่ีจ่ำย
ไป 

194.87 2688.395 .864 .995 

53. รำคำสินคำ้ท่ีระลึกมีควำมสมเหตุสมผล
เหมำะสมกบัภำพลกัษณ์ของสินคำ้ 

194.80 2686.786 .908 .995 

54. สินคำ้สำมำรถจดัส่งไดง้่ำยหรือสะดวก
ในกำรขนส่ง 

194.77 2689.633 .902 .995 

55. สินคำ้สำมำรถจดัส่งไดท้นัเวลำ รวดเร็ว
และถูกตอ้ง 

194.97 2686.516 .901 .995 

56. โฆษณำผำ่นส่ือออฟไลน์เช่นนิตยสำร
กำรท่องเท่ียวทั้งของททท. 

195.23 2703.978 .827 .995 

57. โฆษณำผำ่นส่ือออนไลน์ ในช่องทำง
โซเชียลมีเดียเช่น ไลฟ์สดผำ่นเฟสบุ๊ค, ไลน์, 
ยทููป ฯลฯ 

194.93 2687.375 .931 .995 

58. มีกำรบอกต่อแบบปำกต่อปำก /และกำร
รีวิวจำกลูกคำ้ผำ่นช่องทำงส่ือโซเชียลมีเดีย 

194.97 2674.792 .931 .995 

59. กำรเขำ้ร่วมแสดงสินคำ้ในงำนมหกรรม
หรือนิทรรศกำรต่ำงๆท่ีจดัขึ้นทั้งออนไลน์
และออฟไลน์ 

195.03 2686.723 .876 .995 

60. กำรตกแต่งร้ำนคำ้ท่ีน่ำดึงดูดเสนอ
ลกัษณะท่ีแทจ้ริงของวฒันธรรมและสร้ำง
บรรยำกำศภำ 

195.03 2694.171 .903 .995 

61. บรรยำกำศท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงควำม
เป็นอยูท่ี่ดีของชุมชน ควำมเป็นมิตร 

195.07 2698.754 .875 .995 
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62. กำรใหน้กัท่องเท่ียวมีส่วนร่วมในกำร
ผลิตหรือออกแบบสินคำ้ท่ีระลึกเอง 

194.93 2690.064 .908 .995 
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Printout by AMOS version 24.0 
Analysis Summary 
Groups 
Group number 1 (Group number 1) 
Notes for Group (Group number 1) 
The model is recursive. 
Sample size = 1200 

Your model contains the following variables (Group number 1) 
Observed, endogenous variables 
EXP 
SYM 
ORI 
DES 
USE 
ETHI 
SOCI 
ECON 
TYPE4 
TYPE3 
TYPE2 
TYPE1 
IMAG 
IDEN 
BRAN 
PRIC 
IMCS 
ENVI 
Unobserved, endogenous variables 
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ATT 
SUR 
VAL 
Unobserved, exogenous variables 
PER 
e5 
e4 
e3 
e2 
e1 
e8 
e7 
e6 
e12 
e11 
e10 
e9 
e13 
e14 
e15 
e16 
e17 
e18 
r1 
r2 
r3 
 

Variable counts (Group number 1) 
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Number of variables in your model: 43 

Number of observed variables: 18 

Number of unobserved variables: 25 

Number of exogenous variables: 22 

Number of endogenous variables: 21 

Parameter Summary (Group number 1) 
 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 25 0 0 0 0 25 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 20 24 22 0 0 66 

Total 45 24 22 0 0 91 

Assessment of normality (Group number 1) 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

ENVI 3.000 5.000 -.800 -11.310 -.320 -2.260 

IMCS 3.000 5.000 -.804 -11.364 -.308 -2.180 

PRIC 3.000 5.000 -.812 -11.477 -.312 -2.206 

BRAN 3.000 5.000 -.868 -12.272 -.225 -1.589 

IDEN 3.000 5.000 -.814 -11.512 -.339 -2.399 

IMAG 3.000 5.000 -1.083 -15.312 .355 2.514 

TYPE1 .000 1.000 .218 3.082 -1.952 -13.806 

TYPE2 .000 1.000 .376 5.324 -1.858 -13.140 

TYPE3 .000 1.000 .641 9.058 -1.590 -11.241 

TYPE4 .000 1.000 -.703 -9.944 -1.506 -10.646 

ECON 3.000 5.000 -1.053 -14.890 .199 1.405 

SOCI 3.000 5.000 -.795 -11.246 -.418 -2.958 

ETHI 3.000 5.000 -.858 -12.127 -.387 -2.736 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

USE 3.000 5.000 -.753 -10.651 -.485 -3.430 

DES 3.000 5.000 -.798 -11.286 -.377 -2.663 

ORI 3.000 5.000 -.790 -11.175 -.543 -3.840 

SYM 3.000 5.000 -.768 -10.860 -.467 -3.305 

EXP 3.000 5.000 -.754 -10.669 -.532 -3.760 

Multivariate      180.462 116.488 

 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 
Number of distinct sample moments: 171 

Number of distinct parameters to be estimated: 66 

Degrees of freedom (171 - 66): 105 

Result (Default model) 
Minimum was achieved 
Chi-square = 129.545 
Degrees of freedom = 105 
Probability level = .052 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

ATT <--- PER .956 .022 43.544 *** par_16 

SUR <--- PER .006 .069 -.091 .037 par_15 

SUR <--- ATT .054 .070 .775 .048 par_20 

VAL <--- SUR .110 .042 2.596 .027 par_17 

VAL <--- PER .212 .063 3.370 *** par_18 

VAL <--- ATT .679 .065 10.395 *** par_19 

EXP <--- PER 1.000     

SYM <--- PER 1.002 .020 49.528 *** par_1 

ORI <--- PER 1.037 .022 48.185 *** par_2 

DES <--- PER .963 .022 44.422 *** par_3 

USE <--- PER .970 .022 43.132 *** par_4 

ETHI <--- ATT 1.000     

SOCI <--- ATT .958 .020 49.079 *** par_5 

ECON <--- ATT .912 .020 45.353 *** par_6 

TYPE4 <--- SUR 1.000     

TYPE3 <--- SUR 1.345 .032 43.217 *** par_7 

TYPE2 <--- SUR 1.021 .030 42.492 *** par_8 

TYPE1 <--- SUR .975 .050 42.173 .046 par_9 

IMAG <--- VAL 1.000     

IDEN <--- VAL 1.036 .020 52.264 *** par_10 

BRAN <--- VAL 1.044 .020 52.451 *** par_11 

PRIC <--- VAL 1.007 .021 47.524 *** par_12 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

IMCS <--- VAL 1.026 .021 48.264 *** par_13 

ENVI <--- VAL 1.030 .021 48.349 *** par_14 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 

ATT <--- PER .948 

SUR <--- PER .017 

SUR <--- ATT .148 

VAL <--- SUR .044 

VAL <--- PER .228 

VAL <--- ATT .737 

EXP <--- PER .888 

SYM <--- PER .920 

ORI <--- PER .908 

DES <--- PER .906 

USE <--- PER .872 

ETHI <--- ATT .891 

SOCI <--- ATT .882 

ECON <--- ATT .885 

TYPE4 <--- SUR .460 

TYPE3 <--- SUR .613 

TYPE2 <--- SUR .451 

TYPE1 <--- SUR .333 

IMAG <--- VAL .925 

IDEN <--- VAL .894 

BRAN <--- VAL .916 



220 
 

   Estimate 

PRIC <--- VAL .884 

IMCS <--- VAL .899 

ENVI <--- VAL .890 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

e17 <--> e18 .020 .003 6.828 *** par_21 

e5 <--> e7 .013 .003 3.961 *** par_22 

e5 <--> e2 -.013 .003 -4.868 *** par_23 

e5 <--> r1 .009 .003 2.927 .003 par_24 

e4 <--> e1 -.012 .003 -4.082 *** par_25 

e2 <--> e1 .010 .003 2.895 .004 par_26 

e6 <--> e13 .012 .002 5.050 *** par_27 

e13 <--> e17 -.004 .002 -1.757 .079 par_28 

e13 <--> r3 -.005 .002 -2.044 .041 par_29 

e16 <--> e17 .012 .003 4.730 *** par_30 

e15 <--> e16 .010 .003 3.849 *** par_31 

e13 <--> e14 .009 .002 3.671 *** par_32 

e12 <--> PER .053 .009 6.116 *** par_33 

e7 <--> e16 -.007 .003 -2.549 .011 par_34 

e8 <--> e7 .014 .004 3.675 *** par_35 

e3 <--> e8 .011 .003 3.668 *** par_36 

e4 <--> e6 .007 .003 2.932 .003 par_37 

e14 <--> e15 .008 .003 2.961 .003 par_38 

e10 <--> e9 -.021 .007 -2.976 .003 par_39 

e1 <--> e7 .009 .003 2.852 .004 par_40 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e3 <--> e17 -.006 .002 -2.343 .019 par_41 

e4 <--> e17 .004 .002 1.744 .081 par_42 

e4 <--> e14 -.006 .002 -2.392 .017 par_43 

e5 <--> e15 -.007 .002 -2.812 .005 par_44 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 

e17 <--> e18 .250 

e5 <--> e7 .140 

e5 <--> e2 -.166 

e5 <--> r1 .162 

e4 <--> e1 -.150 

e2 <--> e1 .117 

e6 <--> e13 .177 

e13 <--> e17 -.056 

e13 <--> r3 -.128 

e16 <--> e17 .157 

e15 <--> e16 .142 

e13 <--> e14 .130 

e12 <--> PER .220 

e7 <--> e16 -.078 

e8 <--> e7 .150 

e3 <--> e8 .126 

e4 <--> e6 .105 

e14 <--> e15 .107 

e10 <--> e9 -.098 
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   Estimate 

e1 <--> e7 .092 

e3 <--> e17 -.074 

e4 <--> e17 .058 

e4 <--> e14 -.081 

e5 <--> e15 -.091 

Variances: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

PER   .345 .018 19.500 *** par_45 

r1   .035 .004 8.951 *** par_46 

r2   .046 .009 5.354 *** par_47 

r3   .022 .003 8.071 *** par_48 

e5   .092 .005 19.406 *** par_49 

e4   .062 .003 18.473 *** par_50 

e3   .079 .004 20.107 *** par_51 

e2   .070 .004 18.959 *** par_52 

e1   .103 .005 19.620 *** par_53 

e8   .091 .005 18.412 *** par_54 

e7   .092 .005 18.669 *** par_55 

e6   .081 .004 19.797 *** par_56 

e12   .171 .010 16.675 *** par_57 

e11   .142 .013 10.514 *** par_58 

e10   .192 .010 18.334 *** par_59 

e9   .247 .010 24.454 *** par_60 

e13   .060 .003 17.170 *** par_61 

e14   .080 .004 19.860 *** par_62 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e15   .062 .003 18.362 *** par_63 

e16   .084 .004 20.231 *** par_64 

e17   .074 .004 19.555 *** par_65 

e18   .083 .004 20.563 *** par_66 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   Estimate 

ATT   .899 

SUR   .607 

VAL   .927 

ENVI   .791 

IMCS   .808 

PRIC   .782 

BRAN   .839 

IDEN   .800 

IMAG   .829 

TYPE1   .221 

TYPE2   .204 

TYPE3   .376 

TYPE4   .234 

ECON   .783 

SOCI   .777 

ETHI   .794 

USE   .760 

DES   .820 

ORI   .825 
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   Estimate 

SYM   .847 

EXP   .789 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .956 .000 .000 .000 

SUR .046 .054 .000 .000 

VAL .866 .685 .110 .000 

ENVI .893 .706 .113 1.030 

IMCS .889 .703 .112 1.026 

PRIC .873 .690 .110 1.007 

BRAN .904 .715 .114 1.044 

IDEN .898 .710 .114 1.036 

IMAG .866 .685 .110 1.000 

TYPE1 .003 .004 .975 .000 

TYPE2 .046 .055 1.021 .000 

TYPE3 .061 .073 1.345 .000 

TYPE4 .046 .054 1.000 .000 

ECON .872 .912 .000 .000 

SOCI .916 .958 .000 .000 

ETHI .956 1.000 .000 .000 

USE .970 .000 .000 .000 

DES .963 .000 .000 .000 

ORI 1.037 .000 .000 .000 

SYM 1.002 .000 .000 .000 

EXP 1.000 .000 .000 .000 
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Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .948 .000 .000 .000 

SUR .123 .148 .000 .000 

VAL .933 .743 .044 .000 

ENVI .830 .661 .039 .890 

IMCS .838 .668 .039 .899 

PRIC .825 .657 .039 .884 

BRAN .854 .681 .040 .916 

IDEN .834 .665 .039 .894 

IMAG .862 .687 .040 .925 

TYPE1 .004 .005 .333 .000 

TYPE2 .056 .067 .451 .000 

TYPE3 .075 .091 .613 .000 

TYPE4 .057 .068 .460 .000 

ECON .839 .885 .000 .000 

SOCI .836 .882 .000 .000 

ETHI .845 .891 .000 .000 

USE .872 .000 .000 .000 

DES .906 .000 .000 .000 

ORI .908 .000 .000 .000 

SYM .920 .000 .000 .000 

EXP .888 .000 .000 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .956 .000 .000 .000 
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 PER ATT SUR VAL 

SUR .006 .054 .000 .000 

VAL .212 .679 .110 .000 

ENVI .000 .000 .000 1.030 

IMCS .000 .000 .000 1.026 

PRIC .000 .000 .000 1.007 

BRAN .000 .000 .000 1.044 

IDEN .000 .000 .000 1.036 

IMAG .000 .000 .000 1.000 

TYPE1 .000 .000 .975 .000 

TYPE2 .000 .000 1.021 .000 

TYPE3 .000 .000 1.345 .000 

TYPE4 .000 .000 1.000 .000 

ECON .000 .912 .000 .000 

SOCI .000 .958 .000 .000 

ETHI .000 1.000 .000 .000 

USE .970 .000 .000 .000 

DES .963 .000 .000 .000 

ORI 1.037 .000 .000 .000 

SYM 1.002 .000 .000 .000 

EXP 1.000 .000 .000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .948 .000 .000 .000 

SUR .017 .148 .000 .000 

VAL .228 .737 .044 .000 
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 PER ATT SUR VAL 

ENVI .000 .000 .000 .890 

IMCS .000 .000 .000 .899 

PRIC .000 .000 .000 .884 

BRAN .000 .000 .000 .916 

IDEN .000 .000 .000 .894 

IMAG .000 .000 .000 .925 

TYPE1 .000 .000 .333 .000 

TYPE2 .000 .000 .451 .000 

TYPE3 .000 .000 .613 .000 

TYPE4 .000 .000 .460 .000 

ECON .000 .885 .000 .000 

SOCI .000 .882 .000 .000 

ETHI .000 .891 .000 .000 

USE .872 .000 .000 .000 

DES .906 .000 .000 .000 

ORI .908 .000 .000 .000 

SYM .920 .000 .000 .000 

EXP .888 .000 .000 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .000 .000 .000 .000 

SUR .052 .000 .000 .000 

VAL .654 .006 .000 .000 

ENVI .893 .706 .113 .000 

IMCS .889 .703 .112 .000 
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 PER ATT SUR VAL 

PRIC .873 .690 .110 .000 

BRAN .904 .715 .114 .000 

IDEN .898 .710 .114 .000 

IMAG .866 .685 .110 .000 

TYPE1 .003 .004 .000 .000 

TYPE2 .046 .055 .000 .000 

TYPE3 .061 .073 .000 .000 

TYPE4 .046 .054 .000 .000 

ECON .872 .000 .000 .000 

SOCI .916 .000 .000 .000 

ETHI .956 .000 .000 .000 

USE .000 .000 .000 .000 

DES .000 .000 .000 .000 

ORI .000 .000 .000 .000 

SYM .000 .000 .000 .000 

EXP .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 PER ATT SUR VAL 

ATT .000 .000 .000 .000 

SUR .140 .000 .000 .000 

VAL .704 .006 .000 .000 

ENVI .830 .661 .039 .000 

IMCS .838 .668 .039 .000 

PRIC .825 .657 .039 .000 

BRAN .854 .681 .040 .000 
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 PER ATT SUR VAL 

IDEN .834 .665 .039 .000 

IMAG .862 .687 .040 .000 

TYPE1 .004 .005 .000 .000 

TYPE2 .056 .067 .000 .000 

TYPE3 .075 .091 .000 .000 

TYPE4 .057 .068 .000 .000 

ECON .839 .000 .000 .000 

SOCI .836 .000 .000 .000 

ETHI .845 .000 .000 .000 

USE .000 .000 .000 .000 

DES .000 .000 .000 .000 

ORI .000 .000 .000 .000 

SYM .000 .000 .000 .000 

EXP .000 .000 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 66 129.545 105 .052 1.234 

Saturated model 171 .000 0   

Independence model 18 22130.706 153 .000 144.645 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .004 .988 .981 .607 

Saturated model .000 1.000   
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Model RMR GFI AGFI PGFI 

Independence model .230 .138 .037 .124 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .994 .991 .999 .998 .999 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .686 .682 .686 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 24.545 .000 57.565 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 21977.706 21492.314 22469.389 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .108 .020 .000 .048 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 18.458 18.330 17.925 18.740 

RMSEA 
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Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .014 .000 .021 1.000 

Independence model .346 .342 .350 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 261.545 263.670 597.490 663.490 

Saturated model 342.000 347.507 1212.403 1383.403 

Independence model 22166.706 22167.286 22258.328 22276.328 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model .218 .198 .246 .220 

Saturated model .285 .285 .285 .290 

Independence model 18.488 18.083 18.898 18.488 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 

Default model 1203 1311 

Independence model 10 11 

Execution time summary 
Minimization: .017 

Miscellaneous: .479 

Bootstrap: .000 

Total: .496 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ – สกุล  นางสาวอุมารินทร์  ราตรี 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2566 - บริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต (บธ.ด.)  

สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
กรุงเทพมหานคร 

 พ.ศ. 2548 - ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
(บธ.ม.) การตลาด มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
จังหวัดขอนแก่น   

 พ.ศ. 2545- ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต   
( บธ.บ.) การตลาด มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
จังหวัดอุบลราชธานี 

  
ตำแหน่งและสถานที่ทำงานปัจจุบัน พนักงานในสถาบันอุดมศึกษาสายผู้สอน   
   สาขาวิชาการตลาด  คณะบริหารธุรกิจและการจัดการ  

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี 

ประสบการณ์ทำงาน 2565 – กรรมการทวนสอบผลสัมฤทธิ์ทางการศึกษา 

หลักสูตรวิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ

การเกษตร คณะเทคโนโลยีการเกษตร มหาวิทยาลัยราช

ภัฏมหาสารคาม  

2565- รองประธานกรรมการวิพากษ์หลักสูตร หลักสูตร

วิทยาศาสตร์บัณฑิต (หลักสูตรปรับปรุง พ.ศ.2565) 

สาขาวิชาบริหารธุรกิจการเกษตร  

คณะเทคโนโลยีการเกษตร มหาวิทยาลัยราชภัฏ

มหาสารคาม  

2565- ประธานกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ การทวนสอบ

ผลสัมฤทธิ์การเรียนรู้หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชา
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การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

มหาสารคาม  

2566- ประธานกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ การทวนสอบ

ผลสัมฤทธิ์การเรียนรู้หลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาวิชา

การตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

มหาสารคาม  

 

ผลงานการวิจัย 
พ.ศ.2551 แหล่งธรรมวิถีพุทธลุ่มแม่น้ำมูล : แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ

เพ่ิมศักยภาพการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา  7 วัดป่าอีสานใต้ (แหล่งทุน: 

งบประมาณรายได้จากมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี) 
พ.ศ.2552 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพ่ือเพ่ิมศักยภาพการจัดการเศรษฐกิจ

ชุมชนเพ่ือความยั่งยืน โดยเน้นค่านิยมตามแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง : 

กรณีศึกษากลุ่มเศรษฐกิจชุมชน อำเภอสว่างวีระวงศ์ จังหวัดอุบลราชธานี  

(แหล่งทุน: งบประมาณรายได้จากมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี) 

พ.ศ.2554 การศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวและแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาด

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ กรณีศึกษา : มหัศจรรย์แห่งลุ่มน้ำโขง สามพันโบก จังหวัด

อุบลราชธานี  (แหล่งทุน: งบประมาณรายได้จากมหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุบลราชธานี) 

พ.ศ.2555 การศึกษากลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการการพัฒนาศักยภาพการท่องเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม กรณีศึกษา เส้นทางรถไฟสายประวัติศาสตร์ หนองคาย – นครเวียง 

จันทร์  (แหล่งทุน: งบประมาณรายได้จากมหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี) 

พ.ศ.2557 รูปแบบการบริหารจัดการร้านค้าปลีกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (โชห่วย) ในเขตอำเภอเมือง จังหวัด

อุบลราชธานี (แหล่งทุน: งบประมาณรายได้จาก คณะบริหารธุรกิจและการ

จัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี) 
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พ.ศ.2561 การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษาย่านเมืองเก่า 

จังหวัดอุบลราชธานี   

พ.ศ.2562 การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษาย่านเมืองเก่า 

จังหวัดอุบลราชธานี   

 

การนำเสนอผลงานวิจัยระดับชาติและนานาชาติ 

พ.ศ.2554 อุมารินทร์  ราตรี (2554). แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดเพื่อเพ่ิมศักยภาพการ

จัดการเศรษฐกิจชุมชนเพื่อความยั่งยืน โดยเน้นค่านิยมตามแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียง : 

กรณีศึกษากลุ่มเศรษฐกิจชุมชน อำเภอสว่างวีระวงศ์ จังหวัดอุบลราชธานี.   

การนำเสนอผลงานวิจัยแห่งชาติ 2554 (Thailand Research Symposium 2011).  

ศูนย์การประชุมบางกอกคอนเวนชันเซ็นเตอร์ เซ็นทรัลเวิลด์ ราชประสงค์ 

กรุงเทพมหานคร. 

พ.ศ. 2561 บุษยมาส ชื ่นเย็น, อุมารินทร์ ราตรี และภูธร กอดแก้ว. (2561). การศึกษาการ

เปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าคาเฟ่อเมซอลและแบล็คแคนยอนคอฟฟี่ ในเขตพื้นที่

จังหวัดอุบลราชธานี, การประชุมวิชาการและการนำเสนอผลงานวิชาการระดับชาติ 

25561 “การวิจัยรับใช้ชุมชน สร้างสังคมฐานความรู ้” . สถาบันวิจัยและพัฒนา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี: ห้างหุ้นส่วนจำกัด พิมพ์ทันใจ. 

พ.ศ.2562 Umarin Ratree.(2019). The Relative of experience in tourism marketing 

and Tourist’s Behavior Intention : A  case study of the Old town in Ubon 

Ratchathani Province, Thailand. The international symposium on 

Sustainable Development and Internationalization of Higher Education. 

Savannakhet University, Lao PDR. 

พ.ศ.2565 Umarin Ratree.(2022). Factors Influencing the Decision to Purchase Local 

Souvenirs in Lower Northeastern Region, Thailand. I-HUSOC III: The 3rd 

International Conference on Humanities and Social Sciences under the 
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theme “Roles of Humanities and Social Sciences in SDGs via Community 

Engagement” on April 25, 2022, 331-338. 

 

บทความวิจัย 

อุมารินทร์  ราตรี. (2562). การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ กรณีศึกษาย่าน

เมืองเก่า จังหวัดอุบลราชธานี.  วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏมหาสารคาม.13(3) กันยายน 

– ธันวาคม 2562, 93-106. 

อุมารินทร์  ราตรี. (2563). แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดในการสร้างมูลค่าเพ่ิมสำหรับตลาด

ท่องเที่ยวเชิงกีฬา กรณีศึกษากิจกรรมการวิ่งเพื่อสุขภาพในจังหวัดอุบลราชธานี,  วารสาร

มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี, 14(1), 139-161.   

บุษยมาส ชื่นเย็น อุมารินทร์ ราตรี โชฒกามาศ พลศรี ภูธร กอดแก้ว และนวลปราง ขันเงิน. (2566).  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการตลาดอิงการกุศล การสร้างคุณค่าทางการตลาด
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่ทำมาจากวัตถุดิบธรรมชาติ. วารสารการ
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