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ABSTRACT 

This research aimed to investigate the purchasing behavior of modern 
consumers toward ethnic handicraft products and to examine the influence of 
storytelling on their purchase decision-making processes. The findings were intended 
to inform the development of appropriate marketing strategies that would lead to 
sustainable market promotion and the preservation of ethnic cultural values. The 
study employed a quantitative measurement approach with a sample group consisting 
of modern consumers (born between 1981-2012) who had previously purchased or 
expressed interest in purchasing ethnic handicraft products. A sample size of 4 0 0 
respondents was determined using simple random sampling, and data were collected 
through online questionnaires with a Cronbach's Alpha coefficient (α) of 0 .963 .  Data 
analysis utilized descriptive statistics including frequency, percentage, mean, and 
standard deviation, as well as inferential statistics employing Multiple Linear Regression 
Analysis to test the influence of storytelling variables on purchase decisions.  

The research findings revealed that the majority of consumers were female, 
aged 31-35 years and 26-30 years, held bachelor's degrees, worked as government 
officials/state enterprise employees/private company employees, and had average 
monthly incomes of 15,001-25,000 baht. Most consumers prioritized uniqueness and 
modernity in products, preferred to purchase ethnic handicraft products for daily use, 
and made purchases once a year or less frequently. The multiple linear regression 
analysis demonstrated that storytelling variables had statistically significant influences 
on purchase decisions at the 0.05 level. These variables included: storytelling through 
brand association (β=0 . 2 0 1 ) , storytelling through symbolic meaning (β=0 . 1 5 7 ) , 



storytelling through values (β=0.150), storytelling through brand experience (β=0.132), 
and storytelling through brand promise (β=0.106). The regression model successfully 
explained 76 . 0  percent of the variance in product purchase decisions. This research 
clearly indicates that brand storytelling achieves success when it focuses on creating 
shared feelings and values for consumers, particularly tangible emotional values and 
memorable brand experiences. These findings align with current marketing research 
trends that emphasize the crucial role of emotions and the connections that narratives 
establish between brands and consumers. The study highlights the importance of 
strategic storytelling in marketing ethnic handicraft products to modern consumers. 
The strong correlation between various storytelling dimensions and purchase decisions 
suggests that marketers should develop comprehensive narrative strategies that 
encompass brand association, symbolic meaning, core values, experiential elements, 
and authentic brand promises. By effectively weaving these storytelling elements 
together, businesses can create compelling narratives that resonate with modern 
consumers while simultaneously preserving and promoting ethnic cultural heritage. 
Furthermore, the demographic profile of primary consumers suggests that marketing 
communications should be tailored to educated, working professionals who value 
both authenticity and contemporary relevance in their purchases. The preference for 
products suitable for daily use indicates an opportunity to position ethnic handicrafts 
not merely as decorative or ceremonial items but as functional products that can be 
integrated into modern lifestyles. This insight is particularly valuable for developing 
product lines and marketing messages that bridge traditional craftsmanship with 
contemporary consumer needs and aesthetic preferences. 

Keywords: Storytelling, Handicraft, Ethnic Group, Purchasing Decision, Modern Consumer 
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

 ในโลกยุคปัจจุบัน ความก้าวหน้าและการสื่อสารได้นำพาให้สังคมมนุษย์เชื ่อมโยงถึงกัน  
อย่างไร้พรมแดน ผู้คนเริ่มมองเห็นตนเองเป็นส่วนหนึ่งของประชาคมโลก ทว่า ท่ามกลางความเป็น
หนึ่งเดียวกันนี้ ความแตกต่างทางชาติพันธุ์ยังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่หล่อหลอมให้มนุษย์มีอัตลักษณ์  
ที่หลากหลาย ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 ชาติพันธุ์ หมายถึง
กลุ่มคนที่อยู่ในประเทศใดประเทศหนึ่งและมีวัฒนธรรมร่วมกัน (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา , 2554) 
ในบริบทของสังคมไทย คำว่าชาติพันธุ์มักสื่อถึงกลุ่มประชากรที่มิได้มีเชื้อสายไทยหรือที่เรียกว่าชน
กลุ่มน้อย ซึ่งมีจำนวนมากกว่า 70 กลุ่มชาติพันธุ์ คิดเป็นประชากรประมาณ 6.1 ล้านคน โดยแต่ละ
กลุ่มล้วนมีอัตลักษณ์และวัฒนธรรมที่โดดเด่นเป็นของตนเอง ความหลากหลายทางวัฒนธรรมดังกล่าว
ได้หลอมรวมเป็นมรดกอันล้ำค่าของประเทศไทย ทั้งยังเป็นจุดดึงดูดสำคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมอีกด้วย (พีรดนย์ กตัญญู, 2566) 

ตามแผนแม่บทการพัฒนากลุ่มชาติพันธุ์ในประเทศไทย พ.ศ. 2558-2560 โดยกระทรวงการ
พัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ ได้เน้นย้ำว่ากลุ่มชาติพันธุ์เหล่านี้ อาทิ กะเหรี่ยง ม้ง อาข่า  
ไทดำ ล้วนมีความมุ่งมั่นในการธำรงรักษาและพัฒนามรดกทางวัฒนธรรมของตน เพื่อให้เกิดความ
ต่อเนื่องและความยั่งยืนของวัฒนธรรมชาติพันธุ์ในสังคมไทย (กระทรวงการพัฒนาสังคมและความ
มั่นคงของมนุษย์, 2557) หากกล่าวถึงกลุ่มชาติพันธุ์อาข่าในภาคเหนือของประเทศไทยโดยเฉพาะ  
จะพบว่ามีวัฒนธรรมและงานฝีมือที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวอย่างโดดเด่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานปักผ้า
ลวดลายสัญลักษณ์ประจำเผ่า ยิ่งไปกว่านั้น งานฝีมือเหล่านี้ยังสืบทอดจากบรรพบุรุษผ่านการเล่าเรื่อง
แบบปากเปล่าและการลงมือทำจริง (Unna Thailand Souvenirs, 2567) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงบทบาท
ของการถ่ายทอดภูมิปัญญาในวิถีชีวิตของชาวอาข่าอย่างต่อเนื่อง ในทำนองเดียวกัน งานปักผ้าของ
ชาวอาข่ามีความละเอียดและบอกเล่าเรื่องราวของชนเผ่าผ่านลวดลายและสีสันที่สะท้อนวัฒนธรรม 
(SACIT, 2568) ดังน ั ้น งานหัตถกรรมเหล่าน ี ้จ ึงไม ่ได ้เป ็นเพียงผล ิตภ ัณฑ์ท ั ่วไป แต่ค ือการ  
แปรรูปอัตลักษณ์และภูมิปัญญาดั้งเดิมให้กลายเป็นสินค้าทางวัฒนธรรมที่อิงกับทุนวัฒนธรรมของ
ชุมชน (วราภรณ์ ซื่อประดิษฐ์กุล และคณะ, 2559) 
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เมื่อพิจารณาในมิติทางเศรษฐกิจพบว่า ธุรกิจงานฝีมือและหัตถกรรมกลุ่มชาติพันธุ์ในประเทศ
ไทยมีบทบาทสำคัญอย่างยิ่ง โดยมีมูลค่าทางเศรษฐกิจที่โดดเด่น โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์ผ้าทอ
และผ้าปักที่ถือเป็นสัญลักษณ์สำคัญของภูมิปัญญาชาติพันธุ์และมีอิทธิพลต่อเศรษฐกิจสร้างสรรค์ใน
ประเทศ จากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2568) รายงานว่า ธุรกิจผ้าไทยมีการเติบโตอย่าง
รวดเร็วในปี 2568 โดยมูลค่าทุนทางเศรษฐกิจของธุรกิจผ้าไทยทั้งระบบอยู่ที่ประมาณ 684 ล้านบาท 
และมีการจดทะเบียนตั้งใหม่เพิ่มขึ้นกว่า 4 เท่าเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา ซึ่งสะท้อนถึงความสนใจและ
การลงทุนที่เพิ่มมากขึ้นในสินค้าภูมิปัญญาท้องถิ่นนี้นอกจากจะเป็นเครื่องมือสืบสานวัฒนธรรมแล้ว 
ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ยังเป็นสินค้าที่สร้างรายได้จำนวนมากในชุมชนและช่วยส่งเสริมให้เศรษฐกิจฐานราก
เข้มแข็งขึ ้นอีกด้วย นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวยังได้รับการสนับสนุนผ่านกิจกรรมเทศกาล
สร้างสรรค์ต่าง ๆ ที่กระทรวงวัฒนธรรมและสำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (CEA) จัดขึ้น เช่น 
เทศกาลงานออกแบบเชียงใหม่และเทศกาลงานออกแบบภาคใต้ ซึ่งมีมูลค่าทางเศรษฐกิจรวมกว่า 
4,382 ล้านบาท และมีส่วนสำคัญในการส่งเสริมตลาดทั้งในประเทศและตลาดต่างประเทศ ทั้งนี้ การ
พัฒนามูลค่าทางเศรษฐกิจของงานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์มีบทบาทสำคัญในการสร้างรายได้และเสริมสร้าง
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจให้กับชุมชนชาติพันธุ์ในประเทศไทย นอกจากนี้ยังช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นหนึ่งในเครื่องยนต์สำคัญของเศรษฐกิจไทย โดยรายได้จากการท่องเที่ยวและการ
บริโภคงานฝีมือที่มีความเฉพาะตัวเหล่านี้ถือเป็นส่วนหนึ่งของการใช้อิทธิพลทางวัฒนธรรมไทย  (Soft 
Power) ที่รัฐบาลส่งเสริมและให้ความสำคัญอย่างต่อเนื่อง (สำนักนายกรัฐมนตรี, 2568) 

ในด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ หน่วยงานต่าง ๆ เช่น กรมการค้าภายใน (DIT) และสถาบัน
ส่งเสริมศิลปหัตถกรรมไทย (SACIT) มีบทบาทสำคัญในการสนับสนุนผู ้ประกอบการและชุมชน
หัตถกรรมผ่านโครงการพัฒนาต่าง ๆ โดยความพยายามเหล่านี้รวมถึงการให้คำปรึกษาในการสร้าง
ทักษะทางการตลาดและการเป็นผู้ประกอบการ การเพิ่มทักษะด้านการออกแบบบรรจุภัณฑ์และการ
สร้างตราสินค้า อาทิ การใช้ความรู้และเทคโนโลยีใหม่ในการผลิต รวมถึงการเชื่อมโยงตลาด หาก
พิจารณาในระดับตลาดโลก การแบ่งส่วนตลาดงานหัตถกรรมโลกตามประเภทผลิตภัณฑ์แสดงให้เห็น
ว่างานฝีมือที่ทำจากสิ่งทอ ซึ่งรวมอยู่ในหมวดหมู่เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ ถือเป็นกลุ่มที่มี
ความสำคัญอย่างยิ่งต่อภาคงานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ทั่วโลก เนื่องจากมีความหลากหลายในการใช้งาน 
และได้รับความต้องการอย่างสูงจากผู้บริโภคสำหรับผลิตภัณฑ์สิ่งทอที่ผลิตอย่างมีจริยธรรมและยั่งยืน 
(Grand View Research, 2025) เมื่อพิจารณาในแง่ของระดับภูมิภาค พบว่าภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
เป็นผู้นำตลาดโลก โดยครองส่วนแบ่งรายได้ใหญ่ที่สุด ร้อยละ 34.81 ในปี 2567 และเป็นแหล่งผลิตที่
สำคัญที่สุด ทั้งนี้ การครอบงำดังกล่าวเป็นผลมาจากมรดกทางวัฒนธรรมที่ยาวนาน ความพร้อมของ
แรงงานฝีมือ และการสนับสนุนการส่งออกจากภาครัฐในประเทศสำคัญ เช่น จีน อินเดีย และไทย  
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สอดคล้องกับแนวโน้มดังกล่าว Exactitude Consultancy (2025) คาดการณ์ว่า ขนาดตลาด
ศิลปะและงานฝีมือทั่วโลกจะเติบโตจาก 44.23 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2567 เป็น 76.86 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐภาย ในปี พ.ศ. 2577 หรือคิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปีที่ร้อยละ 
7.12 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงโอกาสมหาศาลของผู้ประกอบการรายย่อยในการสร้างพื้นที่เพื่อพัฒนาอัต
ลักษณ์ตราสินค้าของตน หากมีกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม (The Standard Wealth, 2567) แม้จะ
มีศักยภาพและโอกาสทางการตลาดที่น่าจับตามอง แต่ในบริบทของประเทศไทย งานฝีมือของกลุ่ม
ชาติพันธุ์ซึ่งถือเป็นสมบัติทางวัฒนธรรมที่มีคุณค่าทางศิลปะและภูมิปัญญาท้องถิ่น ยังคงประสบ
ปัญหาและอุปสรรคหลายประการที่ส่งผลต่อศักยภาพทางการตลาดและรายได้ของชุมชน หนึ่งใน
ปัญหาหลักคือการขาดระบบการบริหารจัดการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ยิ่งไปกว่านั้น ภายในชุมชนมัก
เกิดปัญหาการขายตัดราคากันเอง ประกอบกับช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่จำกัด ทำให้สินค้าเหล่านี้
ยากท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่อย่างกว้างขวาง ในขณะเดียวกัน ตลาดภายในประเทศยังไม่ได้รับการ
พัฒนาอย่างเต็มศักยภาพ ส่งผลให้สินค้าดังกล่าวยังคงถูกจำกัดในวงแคบของผู้ซื้อ (Radio Thailand, 
2567) 

นอกจากนี้ ความท้าทายในการสร้างตราสินค้าและการยอมรับของตลาดสมัยใหม่ยังเป็น
อุปสรรคสำคัญ เนื่องจากหลายชุมชนชาติพันธุ์ขาดความรู้และทักษะในการบริหารธุรกิจและการตลาด 
รวมทั้งมีความกังวลว่าเมื่อต้องปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตอบโจทย์ตลาดสมัยใหม่ อาจสูญเสีย
คุณค่าทางวัฒนธรรมและความแท้จริงของงานฝีมือไป (The Active, 2567) นอกเหนือจากนี้ ในด้าน
การขยายตลาด ผู้ผลิตงานฝีมือยังขาดความร่วมมืออย่างเป็นระบบกับผู้ประกอบการที่มีศักยภาพ  
ทำให้การส่งออกและการเจาะตลาดต่างประเทศยังเป็นเรื่องยาก ทั้งท่ีการพัฒนาความร่วมมือระหว่าง
ชุมชนน่าจะช่วยเพิ่มช่องทางการตลาดและเพิ่มโอกาสให้สินค้าได้รับการยอมรับในวงกว้างได้ ( IMN 
Voices, 2567) 

โดยสรุปแล้ว แม้งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์จะมีศิลปะและความงดงามที่โดดเด่น แต่ยังคงต้อง
เผชิญกับอุปสรรคหลายด้านในเชิงการตลาดและการบริหารจัดการ เพ่ือให้สินค้าดังกล่าวสามารถเจาะ
ตลาดผู้บริโภคยุคใหม่และตลาดสากลได้อย่างยั่งยืน จึงจำเป็นต้องมีการพัฒนาระบบการจัดการตลาด 
การสร้างตราสินค้า และความร่วมมือระหว่างผู้ผลิตและผู้ประกอบการอย่างจริงจัง ในอีกด้านหนึ่ง 
ความต้องการสินค้าที่ยั่งยืนได้กลายเป็นกระแสสำคัญระดับโลก โดยผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่
สอดคล้องกับค่านิยมของตน โดยให้ความสำคัญกับการตรวจสอบย้อนกลับและความโปร่งใสในห่วงโซ่
อุปทาน สำหรับประเทศไทย ผลสำรวจแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 96 ให้ความสนใจในสินค้า
ที่มีความยั่งยืน (SCB EIC, 2567) ซึ่งบ่งชี้ถึงตลาดในประเทศที่มีความพร้อมสูงสำหรับงานฝีมือกลุ่ม
ชาติพันธุ์ที่มีจริยธรรม โดยได้รับแรงหนุนหลักจากผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y (Millennials) และ Gen Z ที่
ให้ความสำคัญกับความยั่งยืน วัฒนธรรมการสร้างสรรค์ด้วยตัวเอง (DIY) และสินค้าเฉพาะบุคคลที่
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ผลิตอย่างมีจริยธรรม สำหรับกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ ความโปร่งใสในการจัดหาวัตถุดิบเป็นส่วนสำคัญ
ของเรื่องราว โดยการเปิดเผยแหล่งที่มาของวัตถุดิบ วิธีการดูแลทรัพยากร และสวัสดิภาพของผู้ที่
ทำงาน (Bennett, 2021) ช่วยสร้างความไว้วางใจและเพิ่มเสน่ห์ให้กับผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
สิ่งนี้มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการโน้มน้าวผู้บริโภค Gen Z ที่มีความสงสัยสูง (SCB EIC, 2567) 

ด้วยเหตุนี้เอง กลยุทธ์การตลาดเชิงเล่าเรื่องจึงเป็นองค์ประกอบสำคัญและเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพในการแก้ไขปัญหาเหล่านี้ (กีรติ อึ้งสุทธิพรชัย , 2567) โดยการเล่า
เรื่องผ่านงานฝีมือกลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีพลัง ช่วยเพิ่มมูลค่าทางจิตใจและเชิงเศรษฐกิจ
ให้กับสินค้า โดยเฉพาะในพื้นที ่จังหวัดเชียงรายที ่ทำให้งานฝีมือกลายเป็นสินค้าทางเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ที่ชุมชนสามารถพัฒนาได้ (ไกรสิทธิ์ สิทธิโชดก, ม.ป.ป.) กล่าวคือ การนำเสนอข้อมูลสินค้า
หรือบริการเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การสร้างเรื่องราวที่
สามารถสร้างอารมณ์ร่วมและให้ข้อมูลที่มีคุณค่าจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบในการแข่งขัน  

โดยผลสำรวจจาก The Brand Shop (2024) เผยว่าการเล่าเรื ่องตราสินค้าเป็นวิธ ีที ่มี
ประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพันและเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมาย โดย 92% ของผู้บริโภคต้องการ
ให้ตราสินค้าทำโฆษณาที่เล่าเรื่อง และ 68% ของผู้บริโภคกล่าวว่าเรื่องราวของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความสำคัญกับคุณค่าและอัตลักษณ์ของสินค้า 
ดังนั้น การเล่าเรื่องจึงเป็นกลไกสำคัญที่สามารถช่วยสื่อสารความหมายดั้งเดิมของสินค้างานฝีมือ โดย
เชื่อมโยงเรื่องราวของช่างฝีมือ ชุมชน หรือแรงบันดาลใจเบื้องหลังผลงานเข้ากับสินค้า ซึ่งสามารถเพ่ิม
มูลค่าทางจิตใจ และช่วยป้องกันไม่ให้คุณค่าทางวัฒนธรรมถูกลดทอนลงในระบบเศรษฐกิจทุนนิยม 
การสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจและแตกต่างจึงเป็นสิ่งที่ตราสินค้าควรทำอย่างยิ่ง  

จากผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า การรับรู้เรื ่องราวที่ลึกซึ้งเบื้องหลังสินค้ามีผลต่อความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์และภาคภูมิใจ ซึ่งส่งเสริมแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินค้าที่มีความยั่งยืนและมี
ความหมายเฉพาะตัว แตกต่างจากสินค้าที่ผลิตในระบบอุตสาหกรรมทั่วไป (EEF, 2564) ด้วยเหตุนี้ 
การเล่าเรื่องที่ฝังอยู่ในงานฝีมือของกลุ่มชาติพันธุ์จึงมีบทบาทสำคัญในการสร้างความเข้าใจ รับรู้ และ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยุคใหม่ในตลาดสินค้าท้องถิ่นอย่างยั่งยืน (CODI, 2567) เมื่อ
พิจารณาลักษณะของผู ้บริโภคยุคใหม่ พบว่ามีความอ่อนไหว และใส่ใจในประเด็นต่าง  ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการผลิตมากขึ้น โดยมีลักษณะเด่นคือ พวกเขาให้ความสำคัญกับคุณภาพของ
สินค้าและผลกระทบต่อสุขภาพ และใส่ใจในความยั่งยืนและการเคารพต่อสิ่งแวดล้อมในกระบวนการ
ผลิตอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับรายงานที่ระบุว่าผู้บริโภค Gen Z มีความกังวลต่อความเป็นอยู่ที่ดีของ
โลก และ 75% ให้ความสำคัญกับการซื้อสินค้าที่ยั่งยืนมากกว่าชื่อแบรนด์ (Wood, 2022) เพื่อให้
สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงต้องไม่ใช้กลยุทธ์แบบแนวทางเดียวที่

https://alu.ac.th/author/athu/
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ครอบคลุมทุกความแตกต่าง (One-size-fits-all) แต่ต้องเข้าใจความเชื่อ คุณค่า และความชอบที่
แตกต่างกันของแต่ละกลุ่ม (WISESIGHT, 2025) ดังนั้น การเล่าเรื่องราวของสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติ
พันธุ์จึงต้องยกระดับจากเรื่องราวของสินค้าเป็นเรื่องราวของการขับเคลื่อนทางสังคมหรือแรงบันดาล
ใจ ที่ผู้บริโภคจะกลายเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความตระหนักรู้และผลกระทบเชิงบวก  โดยการซื้อ
สินค้าจึงเป็นการประกาศความเชื่อของตนเองและแสดงออกถึงตัวตน  
 จากความสำคัญและความจำเป็นดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเห็นความสำคัญที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของ
การเล่าเรื่อง โดยจำแนกตามองค์ประกอบเชิงเรื่องเล่าต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์
ของผู้บริโภคยุคใหม่ เพื่อนำผลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้และพัฒนาวางแผนกลยุทธ์ ทางด้าน
การตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายต่อไป ทั้งนี้ ผลการศึกษาที่ได้จะนำไปสู่การส่งเสริมการตลาดที่
ยั่งยืนและการอนุรักษ์คุณค่าทางวัฒนธรรมของกลุ่มชาติพันธุ์ในประเทศไทยอย่างแท้จริง 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 
1.2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ใน

กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

องค์ประกอบของการเล่าเรื่อง (Storytelling) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่ม 
ชาติพันธุ์ 

1.4 ขอบเขตในการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่ม

ชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ โดยวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม ซึ่งทำในรูปแบบการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
Google Form 
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1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรที่ศึกษา 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ที่เคยหรือมีความสนใจซื้อสินค้างาน

ฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ เกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – 2555 Gen Y และ Gen Z 
1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาที่ทำการศึกษาวิจัยระหว่างเดือนมิถุนายน ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ.2568 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1.5.1 การวิจัยครั้งนี้จะทำให้ทราบว่าอิทธิพลของการเล่าเรื่องมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

1.5.2 เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการสินค้ากลุ่มชาติพันธุ์ สามารถประยุกต์ใช้วิธีการในการ
สื่อสารการตลาดด้วยการตลาดแบบเล่าเรื่องได้อย่างตรงใจผู้บริโภค 

1.5.3 ผลการศึกษาวิจัยสามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลให้แก่ผู้ที่ต้องการศึกษาแนวคิดทฤษฎี
การตลาดแบบเล่าเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ และค้นคว้าต่อไปได้ 

1.6 นิยามศัพท ์

1.6.1 กลุ่มชาติพันธุ์ ในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง กลุ่มชาติพันธุ์อาข่า ที่มีอัตลักษณ์
ร่วมกันทางเชื้อชาติ วัฒนธรรม ภาษา วิถีชีวิต ความเชื่อ และประเพณีที่สืบทอดต่อกันมา ซึ่งมักมีภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นและรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เป็นเอกลักษณ์ 

1.6.2 งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่สร้างขึ้นจากทักษะและภูมิปัญญาดั้งเดิม
ของกลุ่มชาติพันธุ์อาข่า โดยใช้วิธีการผลิตแบบดั้งเดิมหรือผสมผสานกับเทคนิคสมัยใหม่ในงานทอผ้า
และงานปักผ้า ซึ่งสะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ความเชื่อ และเรื่องราวของกลุ่มชาติพันธุ์นั้น ๆ 
โดยตรง ทั้งในแง่ของลวดลาย วัสดุ และกระบวนการผลิต 

1.6.3 ผู้บริโภคยุคใหม่ หมายถึง กลุ่มคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 – 2555 ซึ่งประกอบด้วย
คนสองรุ่นหลัก ได้แก่ Gen Y (Millennials) และ Gen Z โดยมีพฤติกรรมการบริโภคที่ขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยี การค้นคว้าข้อมูลด้วยตัวเอง และให้ความสำคัญกับค่านิยมของตราสินค้าที่สอดคล้องกับ
ความเชื่อของพวกเขามากกว่าการตัดสินใจซื้อตามโฆษณาแบบดั้งเดิม 

1.6.4 การเล่าเรื ่อง (Storytelling) หมายถึงกระบวนการนำเสนอข้อมูล ความคิด หรือ
ประสบการณ์ในรูปแบบของเรื่องราวที่สร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์หรือความเข้าใจกับผู้รับสาร 
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การเล่าเรื่องในบริบทของสินค้างานฝีมือมักเกี่ยวข้องกับ การบอกเล่าที่มาของผลิตภัณฑ์, การสื่อถึง
คุณค่า ความสำคัญ หรือแรงบันดาลใจเบื้องหลังสินค้าและการสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและสินค้า เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 

1.6.5 อัตลักษณ์ หมายถึง การรับรู้และความเข้าใจในความเป็นตัวตนของบุคคลหรือกลุ่มคน 
ซึ่งแสดงออกถึงลักษณะเฉพาะที่ทำให้บุคคลหรือกลุ่มนั้นแตกต่าง หรือ เหมือนกับผู้อ่ืนในบางมิติ เช่น 
เชื้อชาติ ภาษา วัฒนธรรม ความเชื่อ หรือวิถีชีวิต 

1.6.6 เล่าผ่านคุณสมบัติ หมายถึง การเล่าเรื่องเกี่ยวกับคุณสมบัติเด่นของตัวผลิตภัณฑ์ เช่น  
วัสดุที่ใช้ ขนาดและรูปแบบที่หลากหลาย ความทนทานของวัสดุและตะเข็บ หรือแม้แต่การย้อมสีจาก
ธรรมชาติที่ทำให้ผลิตภัณฑ์มีสีสันเฉพาะตัว 

1.6.7 เล่าผ่านจุดเด่น หมายถึง การเล่าเรื่องที่ทำให้ผลิตภัณฑ์อาข่าของคุณแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ในตลาด เช่น ลวดลายการปักที่ไม่เหมือนใครและมีความหมาย ความเป็นหนึ่งเดียว
ของแต่ละชิ้นงานที่ถูกสร้างสรรค์ด้วยมือ หรือความพิถีพิถันในทุกขั้นตอนตั้งแต่การเลือกผ้าจนถึงการ
ตัดเย็บ 

1.6.8 เล่าผ่านคุณประโยชน์ หมายถึง การเล่าเรื ่องเกี่ยวกับประโยชน์ที่ผู ้ใช้จะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ เช่น การใช้เป็นเครื่องประดับที่บ่งบอกถึงสไตล์ส่วนตัว การใช้งานที่หลากหลายทั้งใน
ชีวิตประจำวันและโอกาสพิเศษความภาคภูมิใจที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุนชุมชน หรือความ
ทนทานที่ทำให้สามารถใช้งานได้ยาวนาน 

1.6.9 เล่าผ่านคุณค่า หมายถึง การเล่าเรื่องที่เน้นความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ เช่น  คุณค่าทาง
ศิลปะในฐานะงานฝีมือที่มีเรื่องราว คุณค่าทางจิตใจที่ได้จากการสนับสนุนช่างฝีมือในท้องถิ่น และ
ความคุ้มค่าด้านคุณภาพท่ีสามารถใช้งานได้นานเมื่อเทียบกับราคาท่ีจ่ายไป 

1.6.10 เล่าผ่านจุดยืนของตราสินค้า หมายถึง การเล่าเรื่องที่แสดงถึงความมุ่งมั่นของตรา
สินค้า เช่น การเป็นตราสินค้าที่ให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็นธรรมแก่ช่างฝีมือ การเป็นตรา
สินค้าท่ีอนุรักษ์ลวดลายการปักแบบดั้งเดิม หรือการเป็นตราสินค้าท่ีส่งเสริมการใช้วัสดุธรรมชาติ 

1.6.11 เล่าผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า หมายถึง การให้คำมั่นกับลูกค้าและชุมชน เช่น  
คำมั่นว่าจะรักษาคุณภาพและเอกลักษณ์ของงานปักทุกชิ้น คำมั่นว่าจะนำรายได้ส่วนหนึ่งไปพัฒนา
ชุมชน หรือคำม่ันว่าจะสร้างสรรค์ผลงานที่ผสมผสานระหว่างความดั้งเดิมและความทันสมัยอย่างลงตัว 

1.6.12 เล่าผ่านบริบทของตราสินค้า หมายถึง การเล่าเรื่องที่สะท้อนปรัชญาและวิสัยทัศน์
ของตราสินค้า เช่น ตราสินค้ามีเป้าหมายที่จะทำให้ผลิตภัณฑ์อาข่าเป็นที ่รู ้จักในระดับสากล   
มีวิสัยทัศน์ที่จะทำให้การเย็บและการปักผ้าเป็นอาชีพที่ยั่งยืน หรือมีพันธกิจในการเชื่อมโยงงานฝีมือ
ดั้งเดิมกับผู้บริโภคยุคใหม่ 
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1.6.13 เล่าผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนให้กับตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์ เช่น การเป็นตราสินค้าที ่ดูทันสมัยและมีสไตล์ การเป็นตราสินค้าที่ ใส่ใจใน
รายละเอียดและคุณภาพ หรือการเป็นตราสินค้าท่ีมีเรื่องราวน่าสนใจและน่าเชื่อถือ 

1.6.14 เล่าผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า หมายถึง การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ที่ตรา
สินค้ามอบให้ เช่น ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์แล้วรู้สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์ 
ประสบการณ์การส่งมอบงานฝีมือที่บอกเล่าเรื่องราวเบื้องหลัง หรือประสบการณ์ที่ช่างฝีมือรู้สึกถึง
ความภาคภูมิใจในผลงานของตัวเอง 

1.6.15 เล่าผ่านความสัมพันธ์ของตราสินค้า หมายถึง การสร้างความผูกพันระหว่างตราสินค้า
กับผู้คน เช่น การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการเลือกแบบลวดลาย การบอกเล่าเรื ่องราวส่วนตัวของ
ช่างฝีมือแต่ละคน หรือการสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมกันผ่านการสนับสนุนงานศิลปะและ
วัฒนธรรม 

1.6.16 เล่าผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวที่ซ่อนอยู่ในลวดลาย
ของผลิตภัณฑ์ เช่น ลายปักท่ีสื่อถึงธรรมชาติ ความเชื่อ หรือวิถีชีวิต การใช้สีสันที่สื่อถึงความหมายใน
เชิงบวก หรือการเป็นสัญลักษณ์ของความงามท่ีเรียบง่ายแต่มีคุณค่า 

1.6.17 เล่าผ่านความเชื่อมโยงในตราสินค้า หมายถึง การเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับบริบทที่
กว้างขึ้น เช่น การเชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของชนเผ่า หรือการใช้ผู้มีอิทธิพลที่มีสไตล์ใกล้เคียงกับ
ตราสินค้ามาช่วยส่งเสริมการขายสินค้า 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์หลักคือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิดทฤษฎี 
วรรณกรรม วารสารทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องหรือสอดคล้องกับเนื้อหาและขอบเขตที่ทำ การศึกษา และ
นำมาสรุปสาระสำคัญที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัยนี้ เพื่อเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา ซึ่งแบ่งหัวข้อ
ได้ดังนี ้

1. ทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ 
2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
3) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3. สรุปกรอบแนวคิดในการศึกษา 

2.1 ทบทวนทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ 
2.1.1.1 อัตลักษณ์ความเป็นกลุ่มชาติพันธุ์ (Ethnic Identity) 
แนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ความเป็นกลุ่มชาติพันธุ์ (Ethnic Identity) เป็นรากฐานสำคัญของ

การทำความเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มชาติพันธุ์ โดย Weber (1968) ให้คำนิยามกลุ่มชาติพันธุ์ว่า  
เป็นกลุ่มชนที่มีความเชื่อในเชื้อสายร่วมกันโดยอัตวิสัย ซึ่งความเชื่อนี้อาจเกิดจากลักษณะทางกายภาพ
ที่คล้ายคลึงกัน ประเพณีร่วมกัน หรือทั้งสองอย่าง รวมถึงประสบการณ์ร่วมทางประวัติศาสตร์ เช่น 
การตกอยู่ภายใต้อาณานิคมหรือการอพยพย้ายถิ่น ทั้งนี้ ชาติพันธุ์ไม่ได้นำไปสู่การรวมกลุ่มโดย
อัตโนมัติ แต่การรวมกลุ่มนั้นเกิดจากการกระทำหรือการนำความเชื่อเรื่องเชื้ อสายร่วมมาใช้ในการ
สร้างกลุ่มทางสังคมหรือการเมือง โดยบทบาททางประวัติศาสตร์มีความสำคัญต่อการสร้างความทรง
จำร่วม ความผูกพันกับแผ่นดิน ขนบธรรมเนียม และวิถีชีวิตที่สืบต่อกันมายาวนาน จนกลายเป็น  
อัตลักษณ์ชาติพันธุ์ แม้สถาบันทางการเมืองที่เคยหล่อหลอมอัตลักษณ์นั้นอาจไม่ดำรงอยู่อีกแล้วก็ตาม 
ดังจะเห็นได้จากกรณีกลุ่มผู้อพยพ ไม่ว่าจะอพยพโดยสมัครใจหรือไม่ก็ตาม 
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ในทางมานุษยวิทยา ปิ่นแก้ว เหลืองอร่าม (2550) อธิบายว่า คำว่าอัตลักษณ์มีรากศัพท์
มาจากภาษาละติน identitas ซึ่งมาจากคำว่า idem หมายถึงเหมือนกัน สะท้อนถึงทั้งความเหมือน
และความเป็นลักษณะเฉพาะที่แตกต่างออกไป ดังนั้น อัตลักษณ์จึงเกี่ยวข้องกับการรับรู้และความ
เข้าใจว่าเราเป็นใคร และคนอื่นเป็นใคร โดยแนวคิดเรื่องอัตลักษณ์ถูกนำมาใช้ในการศึกษาชาติพันธุ์ 
จนเกิดเป็นแนวคิดอัตลักษณ์ทางชาติพันธุ์ซึ ่งเริ ่มได้รับความสนใจจากนักมานุษยวิทยาตะวันตก
ภายหลังสงครามโลกครั้งที่สอง โดยใช้ในการศึกษาและทำความเข้าใจกลุ่มคนที่มีภาษา วัฒนธรรม 
และขนบธรรมเนียมเฉพาะของตนเองที่สืบทอดกันมายาวนานหลายชั่วอายุคน 

สอดคล้องกับ วรเมธ ยอดบุ่น (2548) กล่าวว่า คำว่า ความเป็นกลุ่มชาติพันธุ์ มาจาก
ภาษากรีกโบราณ ethnos ซึ่งหมายถึง ขอบเขตของสถานการณ์ที่รวมการใช้ชีวิตและการกระทำของ
มนุษย์เข้าไว้ด้วยกัน และกล่าวอีกว่า แม้ว่ากลุ่มชาติพันธุ์จะปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ภายนอกให้เข้ากับ
บริบทใหม่ เช่น การแต่งกายเหมือนคนไทยพื้นราบในชีวิตประจำวัน แต่สำนึกของความเป็นชาติพันธุ์  
ก็ยังคงฝังอยู่ในจิตใต้สำนึก 

ในมุมมองเชิงทฤษฎี ณรงค์ อาจสมิติ (2555) อัตลักษณ์ชาติพันธุ์ถูกพิจารณาภายใต้
กรอบของทฤษฎีการสร้างความรู้ ซึ่งมองว่าอัตลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น หรือถูกกำหนดให้เป็น ไม่ได้
มีอยู่อย่างอิสระตามธรรมชาติ พลวัตนี้สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของบริบทภายนอกและอำนาจรัฐชาติ
ที่มีผลต่อการกำหนดและเปลี่ยนแปลงอัตลักษณ์ ตัวอย่างที่ชัดเจนคือการเปลี่ยนแปลงชื่อประเทศ
สยามเป็นประเทศไทย และการที่คนหลากหลายชาติพันธุ์ในประเทศไทยต้องถูกกำหนดให้เป็นคนไทย 
แม้ว่าในบางบริบท รัฐชาติอาจเปิดโอกาสให้มีการแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ชาติพันธุ์เพื่อวัตถุประสงค์
บางอย่าง เช่น เพ่ือความบันเทิงในกิจกรรมทางราชการ  

กล่าวโดยสรุป อัตลักษณ์ชาติพันธุ์เป็นแนวคิดท่ีไม่หยุดนิ่งและสามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม
บริบท ซึ่งในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ การเข้าใจลักษณะที่ยืดหยุ่นของอัตลักษณ์ชาติพันธุ์จะช่วย
อธิบายว่า การเล่าเรื่องสามารถเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารคุณค่าของงานฝีมือกลุ่ม
ชาติพันธุ์ต่อผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างไร โดยไม่สูญเสียความแท้จริงทางวัฒนธรรม แต่กลับสามารถสร้าง
ความหมายใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการและคุณค่าของตลาดสมัยใหม่ 

2.1.1.2 อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมกลุ่มชาติพันธุ์ (Cultural Identity) 
เมื่อพิจารณาจากมุมมองทางเศรษฐศาสตร์และสังคมวิทยา Bourdieu (2001) กล่าวว่า 

อัตลักษณ์ของกลุ่มชาติพันธุ์สามารถถูกมองเป็นทุนวัฒนธรรมซึ่งสามารถแปรสภาพเป็นมูลค่าทาง
เศรษฐกิจได้ในระบบตลาด โดยเฉพาะเมื่อ อัตลักษณ์ถูกนำเสนอในรูปแบบของสินค้า เช่น งานฝีมือ 
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น หรือกิจกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งแนวคิดนี้สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของงานฝีมือกลุ่ม
ชาติพันธุ์ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านการสื่อสารอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
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ในทำนองเดียวกัน Keyes (1966) ได้ชี้ให้เห็นว่า อัตลักษณ์ชาติพันธุ์ไม่ได้มีรากฐานมา
จากปัจจัยทางชีววิทยาหรือเชื้อชาติที่เป็นลักษณะคงที่ แต่เป็นเรื่องของสังคมและวัฒนธรรมที่เกิดจาก
การสร้างความเชื่อมโยงระหว่างตนเองกับผู้อ่ืนและวัฒนธรรมที่แตกต่าง โดยอัตลักษณ์ชาติพันธุ์นี้เป็น
แหล่งกำเนิดของลักษณะเฉพาะทางวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม ซึ่งถูกสื่อสารผ่านการแสดงออกทาง
วัฒนธรรมในรูปแบบต่าง ๆ อาทิ เรื่องเล่าพ้ืนบ้าน ความเชื่อทางศาสนา พิธีกรรมต่าง ๆ ประวัติศาสตร์
ท้องถิ่น หลักคุณธรรม และงานศิลปกรรม ทั้งนี้ การแสดงออกเหล่านี้ไม่เพียงช่วยนำเสนออัตลักษณ์ที่
มีความหมายต่อบุคคลเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวสร้างความแตกต่างระหว่างกลุ่มชาติพันธุ์ต่าง  ๆ ด้วย สิ่ง
สำคัญคือสมาชิกในกลุ่มเดียวกันอาจแสดงออกถึงอัตลักษณ์ในรูปแบบที่หลากหลาย ซึ่งขึ้นอยู ่กับ
บริบทและเงื่อนไขแวดล้อมที่แตกต่างกัน 

ในบริบทของสังคมไทย ปรวรรณ ทรงบัณฑิตย์ (2549) กล่าวว่า อัตลักษณ์ชาติพันธุ์เป็น
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของกลุ่มชนและชุมชนที่สืบทอดมาจากบรรพบุรุษผ่านการสั่งสมข้ามยุคข้าม
สมัย อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์เหล่านี้มักตกอยู่ภายใต้การครอบงำของวัฒนธรรมกระแสหลักที่มาจาก
กลุ่มผู้มีอำนาจหรือสังคมใหญ่ที่เข้มแข็งกว่า ดังนั้น เพ่ือให้การส่งเสริมอัตลักษณ์กลุ่มชนหรือกลุ่มชาติ
พันธุ์และการขับเคลื่อนแนวคิดการพัฒนาชุมชนท้องถิ่นเป็นไปอย่างมีประสิทธิผล จึงจำเป็นต้อง
สนับสนุนกระบวนการคืนสู่รากเหง้า อย่างจริงจัง โดยการดำเนินการนี้มุ่งหวังให้ชุมชนค้นหาตัวตน
และอัตลักษณ์ที ่เคยถูกปกคลุมไว้ แล้วนำมาฟื้นฟูให้กลายเป็นพลังขับเคลื ่อนการเปลี่ยนแปลง 
โดยเฉพาะการสร้างความมั่นใจในตนเอง การเห็นคุณค่าของตนเอง ตลอดจนการให้ความสำคัญกับ
องค์ความรู้ ภูมิปัญญาท้องถิ่น และจารีตประเพณีอันล้ำค่าของกลุ่มชาติพันธุ์นั้น ๆ 

ที่สำคัญ เมื่อเชื่อมโยงแนวคิดดังกล่าวเข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคสมัยใหม่ Chebab and 
Boukerch (2025) ชี้ให้เห็นว่า หากผลิตภัณฑ์งานฝีมือสามารถสื่อสารอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่
ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงออกถึงตัวตนที่ใส่ใจได้ จะเกิดภาวะความสอดคล้องระหว่าง
ตนเองกับแบรนด์ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญท่ีนำไปสู่ความผูกพันทางอารมณ์ 

โดยสรุป อัตลักษณ์ชาติพันธุ์ไม่เพียงแต่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่สืบทอดมาจากบรรพ
บุรุษเท่านั้น แต่ยังเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่สามารถแปรสภาพเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจได้ในระบบตลาด
สมัยใหม่ โดยเฉพาะผ่านผลิตภัณฑ์งานฝีมือที่สื่อสารเรื ่องราวและอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมอย่างมี
ความหมาย ซึ่งในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ การทำความเข้าใจลักษณะและบทบาทของอัตลักษณ์
ชาติพันธุ์จะช่วยอธิบายกลไกที่การเล่าเรื่องสามารถสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ของผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างไร โดยไม่สูญเสียคุณค่าทา ง
วัฒนธรรมแต่กลับสามารถสร้างคุณค่าใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการของตลาด 
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2.1.1.3 อัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์กลุ่มชาติพันธุ์ (Ethnic Products) 
Holt (2004) ได้นำเสนอแนวคิดเรื ่องการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรม (Cultural 

Branding) โดยกล่าวว่า มีความลึกซึ้งและมีนัยสำคัญทางวัฒนธรรมในการบริหารจัดการตราสินค้าใน
ยุคปัจจุบัน ซึ่งแตกต่างจากแนวทางการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นเพียงการสื่อสารคุณประโยชน์หรือ
คุณลักษณะเฉพาะของสินค้า โดยชี้ให้เห็นว่า ตราสินค้าที่สามารถประสบความสำเร็จและดำรงอยู่ได้
อย่างยั่งยืน คือตราสินค้าที่สามารถก้าวข้ามจากการเป็นเพียงผลิตภัณฑ์ ไปสู่การเป็นสัญลักษณ์ทาง
วัฒนธรรม ผ่านการสร้างตำนานเชิงอัตลักษณ์ท่ีสะท้อนและตอบสนองต่อความวิตกกังวลร่วมในสังคม
ซึ่งเกิดขึ้นจากความเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทางเศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม  

ในมุมมองของทฤษฎีนี้ ตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงผลิตภัณฑ์เชิงพาณิชย์ แต่ทำหน้าที่เป็น
เวทีทางวัฒนธรรม (Cultural Forum) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมในการตีความและ
สร้างสรรค์ตำนานของตราสินค้าผ่านประสบการณ์และการบอกเล่าของตนเอง ทั้งนี้ การรักษาแก่นแท้
ควบคู่กับการปรับตัวให้สอดคล้องกับบริบททางสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป จึงเป็นบทบาทสำคัญ
ของผู ้จัดการตราสินค้าในฐานะผู้ดูแล เพื ่อคงความเกี ่ยวข้องและความแข็งแรงของตราสินค้า 
ในระยะยาว 

เม ื ่อนำแนวคิดด ังกล ่าวมาพิจารณาในบริบทของงานหัตถกรรมกลุ ่มชาติพ ันธุ์   
สุรพล ดําริห์กุล (2548) ได้แบ่งงานหัตถกรรมชนเผ่าออกเป็นสองรูปแบบหลักที่สะท้อนถึงการสมดุล
ระหว่างการอนุรักษ์และการพัฒนา ได้แก่ 

1. การออกแบบดั้งเดิม เป็นงานที่สะท้อนวิถีชีวิตและศิลปวัฒนธรรมของชุมชนอย่าง
แท้จริง มีการผลิตที่เน้นรูปแบบลวดลายและการใช้สีที่แสดงออกถึงเอกลักษณ์เฉพาะของแต่ละกลุ่ม 
โดยผลงานเหล่านี้มีไว้สำหรับการใช้สอยในชีวิตประจำวันและในพิธีกรรมทางศาสนา ลายผ้าและ
รูปแบบต่าง ๆ ได้พัฒนามาจนถึงจุดที่สมบูรณ์แบบทั้งในด้านการใช้งานและคุณค่าทางสุนทรียศาสตร์ 
ทำให้กลายเป็นงานที่มีคุณค่าสูงและแสดงเอกลักษณ์เฉพาะตัว จึงควรได้รับการอนุรักษ์และรักษาไว้ใน
ฐานะมรดกทางวัฒนธรรมของชาติ 

2. การออกแบบแบบประยุกต์ เป็นงานที่มีการดัดแปลง ปรับเปลี่ยน หรือต่อยอด 
จากรูปแบบเดิม โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสำคัญหลายประการ ได้แก่ ประการแรก ความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีและนวัตกรรมที ่นำมาซึ ่งวัสดุและกระบวนการผลิตใหม่  ๆ ประการที ่สอง การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคและการแข่งขันทางธุรกจิที่
เข้มข้นขึ้น และประการสุดท้าย การผสมผสานแนวคิดใหม่กับรูปแบบเดิมเพื่อสร้างสรรค์ผลงานที่
สอดคล้องกับกระแสนิยมในปัจจุบัน 

โดยสรุป แนวคิดการสร้างตราสินค้าเชิงวัฒนธรรมของ Holt สอดคล้องกับการพัฒนา
งานหัตถกรรมกลุ่มชาติพันธุ์ในยุคปัจจุบัน ที่ต้องสร้างสมดุลระหว่างการรักษาความแท้จริงทาง
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วัฒนธรรมกับการปรับตัวให้เข้ากับความต้องการของตลาดสมัยใหม่ ในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ การ
เข้าใจแนวคิดดังกล่าวจะช่วยอธิบายว่า การเล่าเรื่องสามารถเป็นเครื่องมือในการสื่อสารทั้งอัตลักษณ์
ดั ้งเดิมและคุณค่าร่วมสมัยของงานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ ์ได้อย่างไร โดยไม่สูญเสี ยความหมายทาง
วัฒนธรรม แต่กลับสามารถสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์กับผู้บริโภคยุคใหม่ที่แสวงหาสินค้าที่มี
เรื่องราวและความหมายเฉพาะตัว ซึ่งจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อที่มีพื้นฐานจากคุณค่าทางวัฒนธรรม
และความยั่งยืน 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling)  

2.1.2.1 นิยามความหมายของการเล่าเรื่อง 
การเล่าเรื่อง (Storytelling) เป็นกระบวนการถ่ายทอดเรื่องราวในลักษณะคล้ายนิทาน

หรือเรื่องเล่านิยาย ที่มีการเชื่อมโยงเหตุการณ์อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างอารมณ์ร่วมและดึงดูดความ
สนใจของผู้ฟังหรือผู้ชม ทำให้เกิดความตั้งใจในการติดตามและจดจำเรื่องราวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ตามแนวคิดของ Phillips (1993) การเล่าเรื ่องหมายถึง การถ่ายทอดเหตุการณ์หรือ
เรื่องราวใด ๆ ที่สามารถสร้างแรงดึงดูดและความสนใจแก่ผู้คนได้ โดยไม่จำกัดเพศหรือช่วงวัย ส่งผล
ให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบและหลงใหลในเรื่องราวนั้น  

ในทำนองเดียวกัน Fisher (1989) ให้นิยามการเล่าเรื ่องว่า เป็นกระบวนการสื่อสาร
ระหว่างมนุษย์ที่ประกอบด้วยศิลปะการพูด การตีความ และการประเมินคุณค่า โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
กระตุ้นความสนใจและก่อให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้ฟัง ดังนั้น การเล่าเรื่องจึงเป็นกระบวนการที่
มีลักษณะของปฏิสัมพันธ์ มีโครงสร้าง รูปแบบ และขั้นตอนที่ชัดเจน ตลอดจนรวมถึงศิลปะการแสดง
ออกของมนุษย์ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโน้มน้าวใจหรือการแสดงออกทางศิลปะอ่ืน ๆ 

เมื่อนำมาประยุกต์ใช้ในบริบทของการตลาด Molek (2558) ได้กล่าวว่า การเล่าเรื่องถือ
ได้ว่าเป็นเครื่องมือที่สำคัญในการทำการตลาดในยุคนี้ ซึ่งการใช้เรื่องเล่านั้น คือการช่วยให้ผู้บริโภค
เชื่อมโยงกับเรื่องราวที่จะบอกว่าสินค้านั้นจะให้ประโยชน์แก่ผู้บริโภคได้อย่างไรจากความเชื่อของตรา
สินค้าท่ีเกิดจากเรื่องเล่าของสินค้านั้น ๆ โดยการเล่าเรื่องในการสื่อสารการตลาดไม่ใช่แค่หมายถึงการ
เล่าเรื่องเท่านั้น แต่คือการเล่าเรื่องเกี่ยวกับตราสินค้าผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 
โดยทำการสื่อสารอย่างต่อเนื่องด้วยสารที่มีความน่าสนใจ โดยมีจุดประสงค์ที่ชัดเจนในการทำให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ 

นอกจากนี้ มนตรี ศรีวงษ์ (2561) ยังได้กล่าวถึงการเล่าเรื่องว่า เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ใช้ใน
การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่จดจำในใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่การแข่งขันมี
ความรุนแรงมากขึ้น และทุก ๆ ตราสินค้าสามารถเข้าถึงสื่อได้อย่างเท่าเทียมกัน ซึ่งการนำเสนอสินค้า
และบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการจดจำ สิ่งสำคัญคือ ตราสินค้านั้นจะต้องสร้างและนำเสนอ
ภาพลักษณ์ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งนั่นคือการทำ Brand Storytelling เพื่อให้
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ผู้บริโภคจดจำและชื่นชอบในตราสินค้า จนนำไปสู่ความผูกพันในตราสินค้า โดยการสร้างเรื่องเล่าที่
สามารถสร้างการจดจำได้เป็นอย่างดี และเรื่องเล่าที่ตราสินค้าถ่ายทอดออกไปนั้นจะต้องสร้างอารมณ์
ร่วมให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้ เนื่องจากการตัดสินใจของมนุษย์นั้นจะมีอิทธิพลจากอารมณ์เป็นตัว
แปรสำคัญ รวมไปถึงเรื่องเล่าที่สื่อออกไปจะต้องเป็นเรื่องเล่าที่กลุ่มเป้าหมายมีความเกี่ยวข้องและ
ต้องการจะรับฟังด้วย อย่างไรก็ดี แม้ว่าจุดประสงค์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้าจะเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย แต่สุดท้ายแล้วเป้าหมายสำคัญของการเล่าเรื่องของตราสินค้านั่น
คือการขายสินค้า และถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมายจะสามารถรับรู้ได้ว่าภายใต้เรื่องเล่าของตราสินค้าผ่าน
การโฆษณาคือการขายสินค้า แต่เนื่องจากว่าเรื่องเล่านั้นสามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
จึงทำให้เกิดเป็นความชอบและจดจำในตราสินค้า และนำไปสู่การซื้อสินค้าในที่สุด 

โดยสรุป การเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีพลังในการสร้างความเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค โดยผ่านกระบวนการสื่อสารที่มีโครงสร้างและสามารถสร้าง
อารมณ์ร่วม ซึ่งนำไปสู่การจดจำ ความผูกพัน และการตัดสินใจซื้อในที่สุด ในบริบทของการศึกษาครั้ง
นี้ การเข้าใจบทบาทและกลไกของการเล่าเรื่องจะช่วยอธิบายว่า การนำเสนอเรื่องราวของงานฝีมือ
กลุ่มชาติพันธุ์ผ่านองค์ประกอบเชิงเรื่องเล่าที่เหมาะสมสามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ยุคใหม่ได้อย่างไร โดยเฉพาะเมื่อเรื่องราวนั้นสามารถสื่อสารคุณค่าทางวัฒนธรรม ความยั่งยืน และ
ความแท้จริงที่ผู้บริโภคยุคใหม่แสวงหา 

2.1.2.2 องค์ประกอบของการเล่าเรื่อง 
Molek (2558) ได้ให้องค์ประกอบที ่ใช้ในการศึกษาการเล่าเรื ่องเชิงการตลาดว่า

ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้  
1. ผู ้ฟัง หรือ กลุ ่มเป้าหมาย สิ ่งที ่สำคัญที ่สุดที ่ตราสินค้าต้องทำการศึกษา คื อ

กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และมีลักษณะอย่างไร เพื่อที่จะได้ข้อมูลเชิงลึกที่จะนำมาใช้ในการผูกเรื่องราว 
ทำให้เรื่องเล่าที่ต้องการสื่อออกมาตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 

2. เนื้อเรื่อง เป็นการพบกันตรงกลางระหว่างเรื่องที่ตราสินค้าต้องการจะเล่าและ
เรื่องท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการจะฟัง โดยสิ่งสำคัญ คือ เรื่องท่ีเล่าต้องมีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย
และต้องเป็นเรื่องท่ีมีความสนใจ 

3. ผู้เล่า หรือ วิธีการเล่า ต้องคำนึงถึงการเลือกสื่อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย และ
การเลือกวิธีในการเล่าเรื่องและสร้างอารมณ์ร่วม เช่น การเลือกใช้ภาพ เสียง และภาษา เพื่อทำให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจำได้มากที่สุด 

Denning (2004) กล่าวเอาไว้ว่า เครื่องมือที่ใช้ในการเล่าเรื ่องนั้นเป็นวิธีที ่ได้รับการ
ยอมรับกันมากขึ้นเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย โดยรูปแบบการเล่าเรื่องนั้นมีอยู่หลากหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้  
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1. การเล่าเรื่องเพื่อกระตุ้นให้ปฏิบัติตาม (Triggering Act) หรือการเล่าเรื่องแบบ 
สปริงบอร์ด ซึ่งต้องใช้เรื่องท่ีเกิดข้ึนจริงที่มีเนื้อหาในเชิงบวก และเล่าให้กระชับที่สุด  

2. การเล่าเรื ่องเพื่อแบ่งปันความรู้ (Sharing Knowledge) ต้องเป็นเรื ่องจริงที่มี
เนื้อหาในเชิงลบ โดยเน้นการนำเสนอปัญหาและสภาพแวดล้อม รวมไปถึงวิธีการแก้ปัญหาและ  การ
อธิบายคำตอบ  

3. การเล่าเรื่องเพื่อกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Triggering Collaboration) ควร
เป็นเรื่องที่เร้าอารมณ์ และกระตุ้นให้ผู้ฟังนึกถึงเรื่องในทำนองเดียวกันของตนเอง  

4. การเล่าเรื ่องเพื่อนำไปสู่อนาคต (Leading People to The Future) ควรเป็น
เรื่องราวที่ปลุกเร้าอารมณ์ของผู้ฟัง โดยมีรายละเอียดที่น้อยที่สุด  

5. การเล่าเรื่องเพ่ือควบคุมข่าวร้าย (Resolving Rumors) เรื่องเล่าควรเป็นเรื่องจริง
ที่ล้อเลียนเนื้อหาหรือผู้ที่ปล่อยข่าวนั้น ๆ  

6. การเล่าเรื่องเพ่ือสื่อสารตราสินค้า (Communicating a Brand) ควรเป็นเรื่องเล่า
ในรูปแบบดั้งเดิม ซึ่งประกอบไปด้วยสภาพแวดล้อม ตัวละคร และโครงเรื่อง  

7. การเล่าเรื ่องเพื ่อถ่ายทอดค่านิยม (Transmitting Values) ควรเป็นเรื ่องที่
น่าเชื่อถือ และแสดงให้เห็นว่าผู้นำองค์กรสามารถจัดการกับปัญหาได้อย่างไร 

เสรี วงษ์มณฑา (2555) ได้นำเสนอแนวคิดสำคัญว่า การสร้างตราสินค้าคือการเล่าเรื่อง 
(Branding is Storytelling) ผ่านการให้ข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่ลูกค้าสัมผัสได้ โดยการเล่า
เรื่องของตราสินค้าสามารถถ่ายทอดผ่านองค์ประกอบหลากหลายมิติ ดังต่อไปนี้ 

1. การเล่าเรื ่องผ่านคุณสมบัติ (Brand Attribute) คือ การนำเสนอเรื่องราวผ่าน
คุณลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  

2. การเล่าเรื ่องผ่านจุดเด่น (Brand Features) เป็นการถ่ายทอดเรื ่องราวผ่าน
คุณลักษณะเฉพาะที่เหนือกว่าคู่แข่ง  

3. การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ (Brand Benefit) คือ การอธิบายคุณประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับภายหลังการใช้สินค้าหรือบริการ ในทัศนะของตราสินค้า 

4. การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า (Brand Values) คือ การสื่อสารถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ
เมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่ต้องสูญเสียไป ไม่ว่าจะเป็นพลังงาน เวลา หรือเงินทุน  

5. การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า (Brand Positioning) คือ การสื่อสารถึง
วัตถุประสงค์และจุดยืนของตราสินค้า  

6. การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า (Brand Promises) เป็นพันธสัญญา
ที่ตราสินค้าสามารถมอบให้แก่ผู้บริโภค  
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7. การเล่าเรื ่องผ่านบริบทของตราสินค้า (Brand Context) เป็นการอธิบายถึง
องค์กรผู้ผลิต วิสัยทัศน์ พันธกิจ ปรัชญาในการดำเนินธุรกิจ รวมถึงความมุ่งมั่นที่จะสร้างประโยชน์ต่อ
สังคม การเล่าเรื่องในมิตินี้ควรมุ่งเน้นที่ความตั้งใจมากกว่าการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพียงอย่าง
เดียว ผู้สื่อสารตราสินค้าจึงควรเข้าใจถึงแรงบันดาลใจของผู้บริหารหรือเจ้าของตราสินค้าในการสร้าง
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

8. การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือการนำเสนอคุณ
งามความดีของตราสินค้าท่ีได้กระทำ ซึ่งกลายเป็นภาพจำอันงดงามที่เพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้า  

9. การเล่าเรื ่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า (Brand Experiences) เป็นการ
ถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้สัมผัสกับตราสินค้า โดยระบุถึงความประทับใจและโอกาสในการมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า 

10. การเล่าเรื ่องผ่านความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand Relations) คือ การ
สื่อสารความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคผ่านการมีปฏิสัมพันธ์อย่างเป็นลำดับขั้นตอน 

11. การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Brand Symbolic Meaning) คือ
การอธิบายความหมายของตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงลักษณะของผู้ใช้  

12. การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า (Brand Associations) ตราสินค้า
จำเป็นต้องมีจุดเชื่อมโยงกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยต้องระมัดระวังไม่ให้ขาดการเชื่อมโยงและเฝ้าระวังการ
เชื่อมโยงในด้านลบ การเล่าเรื่องในองค์ประกอบนี้คือการสื่อสารถึงความเก่ียวพันระหว่างตราสินค้ากับ
วาระ โอกาส บุคคล หรือสถานที่  

โดยสรุป แนวคิดการเล่าเรื ่องเชิงการตลาดประกอบด้วยสามองค์ประกอบหลักที่ต้อง
สอดคล้องกัน ได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย เนื้อเรื่อง และวิธีการเล่า โดยมีรูปแบบการเล่าที่หลากหลายตาม
วัตถุประสงค์ ทั้งนี้ การสร้างตราสินค้าคือการเล่าเรื่องผ่าน 12 มิติที่ครอบคลุมตั้งแต่คุณสมบัติ คุณค่า 
ไปจนถึงภาพลักษณ์และการเชื่อมโยง 

ในบริบทของการศึกษาครั้งนี้ แนวคิดดังกล่าวมีความเหมาะสมอย่างยิ่งกับสินค้างานฝีมือ
กลุ่มชาติพันธุ์ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะและเรื่องราวทางวัฒนธรรมที่หลากหลาย สามารถนำมาใช้วิเคราะห์
อิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยุคใหม่ได้อย่างลึกซ้ึงและครอบคลุมทุกมิติของ
ตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเล่าเรื่องผ่านมิติที่สะท้อนคุณค่าทางวัฒนธรรม ความยั่งยืน และ
ความแท้จริงที่ผู ้บริโภคยุคใหม่แสวงหา ซึ่งจะช่วยอธิบายกลไกที่การเล่าเรื ่องสามารถสร้างความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์และส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อได้ 

2.1.2 การตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling Marketing) 
การตลาดแบบเล่าเรื่อง หมายถึง การผสมผสานเอกลักษณ์และปรัชญาขององค์กรเข้ากับการ

สื่อสารเชิงกลยุทธ์ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Salzer-Mörling & Strannegård, 
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2004) โดย Alexander (2011) อธิบายว่า เรื่องเล่าคือการถ่ายทอดเหตุการณ์หรือเนื้อหาที่สร้างขึ้น
อย่างมีกลยุทธ์เพื่อดึงดูดความสนใจของสาธารณชน ขณะที่ Choi (2022) ได้เสนอว่าการประยุกต์ใช้
เร ื ่องเล ่าในการตลาดสามารถแบ ่ งออกเป ็น 3 ประเภท ได ้แก่  (1) เร ื ่องราวต ้นกำเนิด  
ซึ่งสะท้อนแรงจูงใจและวัตถุประสงค์ของผู้ก่อตั้งองค์กร (2) เรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพื่ออธิบาย
คุณสมบัติและการใช้งาน (3) เรื่องราวแห่งความสำเร็จ เช่น การแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของ
องค์กร 

อริชัย อรรคอุดม และสราวุธ อนันตชาติ (2558) อธิบายว่า การที่การสื่อสารการตลาดหันมา
ให้ความสำคัญกับการเล่าเรื่อง เนื่องจากเรื่องเล่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผู้คนมัก
แบ่งปันเรื่องราวต่อผู้อื่นด้วยเหตุผลสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ 

1. การเล่าเรื่องช่วยเติมเต็มความสุขของผู้เล่า เนื่องจากผู้เล่าสามารถสวมบทบาทเป็นทั้ง
ผู้เล่าและตัวละครเอกในเรื่องได้ในเวลาเดียวกัน (Schindler & Holbrook, 2003) 

2. เรื ่องเล่ามักเกิดจากความทรงจำทั้งในระดับจิตสำนึกและจิตใต้สำนึก ซึ่งสะท้อน
ประสบการณ์และภาพต้นแบบในใจของผู้เล่า 

3. การเล่าเรื ่องมักแฝงไปด้วยข้อคิดหรือการเปรียบเปรยที่สะท้อนตนเองหรือผู้อ่ืน 
(Woodside et al., 2008) 

Denning (2004) เสริมว่า การเล่าเรื ่องเป็นวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ หากเลือกใช้
เรื่องราวที่เหมาะสมกับบริบทและสถานการณ์ โดยการตลาดแบบเล่าเรื ่องมีบทบาทสำคัญในการ
กระตุ้นการลงมือทำ สื่อสารตราสินค้า ถ่ายทอดคุณค่า ส่งเสริมความร่วมมือ แก้ไขข่าวลือ แลกเปลี่ยน
ความรู้ และสร้างวิสัยทัศน์สู่อนาคต  

จากแนวคิดกล่าวไปข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การตลาดแบบเล่าเรื่อง คือกระบวนการสร้าง
เรื่องราวที่สะท้อนอัตลักษณ์ขององค์กรหรือตราสินค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคอย่างมีอารมณ์ร่วม โดยเรื่องเล่าสามารถถ่ายทอดผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่การเล่าผ่าน
คุณสมบัติ เล่าผ่านจุดเด่น เล่าผ่านผลประโยชน์ เล่าผ่านคุณค่า เล่าผ่านจุดยืนของตราสินค้า เล่าผ่าน
คำมั่นสัญญาของตราสินค้า เล่าผ่านบริบทของตราสินค้า เล่าผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า เล่าผ่าน
ประสบการณข์องตราสินค้า เล่าผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า เล่าผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ เล่า
ผ่านความเชื่อมโยงในตราสินค้า องค์ประกอบเหล่านี้ส่งผลโดยตรงต่อการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้วิจัยได้นำแนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาผลของการตลาดแบบเล่าเรื่องต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 
Kotler and Keller (2016) นำเสนอโมเดลพฤติกรรมผู ้บร ิโภค (Consumer Behavior 

Model) ที่อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่าเกิดจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ส่งผลต่อ
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กล่องดำ (Buyer's Black Box) ซึ่งเป็นส่วนที่ซับซ้อนของความรู้สึก คิด และปัจจัยภายในผู้บริโภค 
โมเดลนี้แบ่งปัจจัยที ่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่ ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา โดยผู้บริโภคยุคใหม่ที่เป็นเจเนอเรชัน Y และ Z มักมีการ
รับข้อมูลอย่างรวดเร็ว มีการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อ 

สุวัฒน์ ศิรินิรันดร์ และภาวนา สวนพลู (2552) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็น
กุญแจสำคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด ในตลาดปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีอำนาจมากข้ึน นักการตลาดจำเป็นต้อง
เข้าใจพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ ้ง ทั ้งความต้องการ แรงจูงใจ แหล่งข้อมูลที ่ใช้
ประกอบการตัดสินใจ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

ในมุมมองของ ปริญ ลักษิตานนท์ (2554) พฤติกรรมผู้บริโภคครอบคลุมการศึกษาการซื้อ
และการใช้สินค้าบริการของทั้งบุคคลและองค์กร เพื่อให้เข้าใจความต้องการ พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
และปัจจัยที่นำไปสู่ความพึงพอใจ ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดกำหนดกลยุทธ์ที่ตอบโจทย์
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคเกิดจากสิ ่งกระตุ ้นภายนอกที่ส่งผ่านเข้าสู่
กระบวนการคิดและความรู้สึกภายในของผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคยุคใหม่ในกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
และ Z มีพฤติกรรมที่โดดเด่นคือ การรับข้อมูลอย่างรวดเร็ว ค้นหาข้อมูลอย่างละเอียด และประเมิน
ทางเลือกอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นกุญแจสำคัญในการสร้าง
กลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยนักการตลาดต้องเข้าใจความต้องการ แรงจูงใจ แหล่งข้อมูล  
และกระบวนการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง เพื่อสร้างกลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้ องการ
และนำไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 วรัญญู ศิร ิว ัฒน์ (2563) ได้ศึกษาเรื ่อง ความสัมพันธ์ของการเล่าเรื ่องของตราสินค้า  
The History of Whoo กับภาพลักษณ์ตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ประชาชน
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสนิค้า 
The History of Whoo ผู้วิจัยทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ 
สถิติเชิงพรรณนา ในการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย
ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเล่าเรื่องของตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความ
ตั้งใจซื้อ และสถิติเชิงอนุมาน ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
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Coefficient) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของการเล่าเรื่องของตราสินค้า The History of Whoo กับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้ถึงเรื่องเล่าของตรา สินค้า The History of Whoo กับความตั้งใจซื้อ ด้วยการใช้ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’ s Correlation Coefficient) พบว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
คุณลักษณะการเล่าเรื่องในมิติต่าง ๆ ของ ตราสินค้า The History of Whoo มีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจซื้อ ในระดับสูง (Sig. 0.000 และ 0.41 < r < 0.60) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยมี ความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลได้ว่า หาก
การรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่า เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo 
สูง ความตั้งใจซื้อก็จะสูงตามไปด้วย ใน ขณะเดียวกัน หากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะการเล่า
เรื่องในมิติต่าง ๆ ของตราสินค้า The History of Whoo ต่ำความตั้งใจซื้อก็จะต่ำตามไปด้วยเช่นกัน 

ชูใจ สุภาภัทรพิศาล และสุดที่รัก นุชนาถ (2567) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของบุพปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าทำมือ (Handmade) ของนักท่องเที่ยวในจังหวัดกาญจนบุรี เครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ทำการเก็บรวบรวมกับกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าทำ
มือภายในจังหวัดกาญจนบุรี จำนวน 500 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น
และสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญสถิติที ่ใช้ในการวิจัย คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าค่าสัมประสิทธิ์การกระจายและการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง  (SEM) ผลการวิจัย
พบว่า (1) ระดับความสามารถของผู้ประกอบการ อิทธิพลทางวัฒนธรรม(ซอฟต์พาวเวอร์) นวัตกรรม
การผลิตสินค้า และการตัดสินใจเลือกซ้ือ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.84, 3.80, 3.64 และ 3.83 
ตามลำดับ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 0.70, 0.76, 0.74 และ 0.79 ตามลำดับ (2) อิทธิพลทาง
วัฒนธรรมนวัตกรรมการผลิตสินค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างความสามารถของผู้ประกอบการ  
สู่การตัดสินใจเลือกซื้อ มีค่าดัชนีความกลมกลืน คือ อัตราส่วนระหว่างค่าคาร์สแควร์กับจำนวน  
องศาอิสระ=1.236 แสดงว ่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล  RMR = 0 .03 โมเดลมีความ
คลาดเคลื่อนต่ำ RMSEA=0.022 โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลในระดับสูง และเส้นอิทธิพลทางอ้อมของ
ตัวแปรความสามารถของผู้ประกอบการผ่านอิทธิพลทางวัฒนธรรมสู่การตัดสินใจซื ้ออยู่ในช่วง  
0.60 - 0.253 และความสามารถของผู้ประกอบการผ่านอิทธิพลนวัตกรรมการผลิตสินค้าสู ่การ
ตัดสินใจซื้อ อยู่ในช่วง 0.417 - 0.583 ถือว่าไม่คลุม 0 แปลความได้ว่า นักท่องเที่ยวในจังหวัด
กาญจนบุรีจะตัดสินใจซื้อสินค้าทำมือจากอิทธิพลทางวัฒนธรรมและนวัตกรรมการผลิตสินค้า อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

ชวัลนุช พุธวัฒนะ และปังปอนด์ รักอำนวยกิจ (2564) ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของจังหวัดรองผ่านกระบวนการสร้างตราสินค้า การสร้างบรรจุภัณฑ์ และการเล่า
เรื่อง (Branding, Packaging and Storytelling) เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว กรณีศึกษา กลุ่มจังหวัด
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อีสานใต้ (ยโสธร ศรีสะเกษ อำนาจเจริญ) การศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัย  เชิงคุณภาพและเชิง
เอกสารที่มีการสำรวจข้อมูลด้านทรัพยากร โครงสร้างเศรษฐกิจของจังหวัดสินค้า/ของดี ที่มีศักยภาพ 
ประวัติศาสตร์และแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัด ผ่านการทบทวนเอกสาร การสัมภาษณ์และ  การสนทนา
กลุ่ม ผลการศึกษา พบว่า ผลิตภัณฑ์ของแต่ละจังหวัดมีจุดที่ต้องพัฒนาปรับปรุงแตกต่างกันไป  เช่น 
ผลิตภัณฑ์บางชนิดควรเน้นการสร้างตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ขึ้นใหม่ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์อ่ืนอาจ เน้น
การสร้างความแตกต่างจากชื่อตราสินค้า การแบ่งขนาดของบรรจุภัณฑ์ให้หลากหลาย การสร้างความ
เสถียรของรูปโลโก้ตราสินค้าและการบอกเล่าเรื ่องราวของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับเงื ่อนไขของ
ผลิตภัณฑ์แต่ละจังหวัด 

สุกานดา ถิ่นฐาน (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
งานหัตถกรรมของนักท่องเที ่ยวในสถานที่ท่องเที ่ยวกรณีศึกษา เมืองมัลลิกา ร.ศ.124 จังหวัด
กาญจนบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวชมเมืองมัลลิกา ร.
ศ.124 ผลวิจัยสามารถสรุปได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยด้านคุณลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมที่แตกต่างกัน และยังพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อสินค้างานหัตถกรรม ซึ ่งได้แก่ (1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจำหน่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ (2) ด้านช่องทางการจำหน่ายและ
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความเร็วในการซื ้อ (3) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ
จำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความถี่โดยเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อ (4) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการบอกต่อการซื้อ
ส ินค้างานหัตถกรรม และนอกจากนี ้ย ังพบว ่า สภาพเศรษฐกิจ ทัศนคติต ่อว ัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์ไทย และกระแสนิยม เป็นตัวแปรกำกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ปวินรัตน์ แซ่ตั้ง (2556) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ผ้าทอย้อมสีธรรมชาติ
ผ่านกระบวนการย้อมสีธรรมชาติโดยการใช้สารช่วยย้อมจากน้ำพุร้อนแจ้ซ้อน อําเภอเมืองปาน 
จังหวัดลําปาง โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ผ้าทอย้อมสีธรรมชาติ ผ่าน
กระบวนการย้อมสีธรรมชาติ โดยการใช้สารช่วยย้อมจากน้ำพุร้อนแจ้ซ้อน อําเภอเมืองปาน จังหวัด
ลําปาง และทําการผลิตเป็นผืนผ้าในรูปแบบต่าง ๆ (2) เพื่อศึกษาการตลาดผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือ
ย้อมสีธรรมชาติ ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต (3) เพื่อสร้างแบรนด์สําหรับผลิตภัณฑ์ผ้าทอย้อมสีธรรมชาติ
ผ้าทอน้ำแร่แจ้ซ้อน ผลการวิจัยพบว่า การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ผ้าทอย้อมสีธรรมชาติ สามารถเกิดขึ้น
ได้จากการออกแบบผลิตภัณฑ์เป็นรูปแบบผลิตภัณฑ์สิ่งทอต่าง ๆ เช่น เครื่องแต่งกาย และผลิตภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์ ผ่านการตลาดระบบอินเตอร์เน็ต และการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์สินค้าขึ้นมาใช้ในนาม  
ผ้าทอน้ำแร่ เพ่ือเป็นการอนุรักษ์ภูมิปัญญาด้านการทอผ้าย้อมสีธรรมชาติต่อไป 
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ณัฐดนัย สาทสนิท (2565) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดแบบเล่าเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าธุรกิจเพื่อสังคม กรณีศึกษาตราสินค้าดอยคำ โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าของ บริษัท ดอยคำผลิตภัณฑ์อาหาร จำกัด 
โดย การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง 
และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
วิเคราะห์ข้อมูลด้านการตลาดแบบเล่าเรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า และ การตัดสินใจซื้อสินค้าดอย
คำ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean)และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ
เชิงอนุมาน ใช้สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่องภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก 
การรับรู้คุณค่า ตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับดีและการตัดสินใจซื้อสินค้าดอยคำอยู่ในระดับมาก  
ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดแบบเล่าเรื่อง ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณค่า ผ่านจุดยืน
ของตราสินค้า ผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า ผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า ผ่านความหมายเชิง
สัญลักษณ์ผ่านการ เชื่อมโยงในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าดอยคำ นอกจากนี้ด้าน
การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติผ่านจุดเด่น ผ่านคำม่ันสัญญาของตราสินค้า ผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าดอยคำ และการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้าน
ความภักดีต่อตรา สินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าดอยคำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ ่งเป็นการ สื ่อสารการตลาดที่ตรงใจผู้บริโภค ที ่หน่วยงานหรือองค์กรธุรกิจเพื ่อสังคมอ่ืน 
สามารถเรียนรู้และนำไป ปรับใช้กับองค์กรของตัวเองได้ 

Rizkia and Oktafani (2020) ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบเล่าเรื่องที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีคุณค่าตราสินค้าโกเจ็กเป็นตัวแปรแทรกแซงในกรุงจาการ์ตา โดยเก็บ
ข้อมูลจากลูกค้าโกเจ็กที่ได้รับสื่อการตลาดแบบเล่าเรื่องจำนวน 100 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในภาพรวมต่อปัจจัยทั้งสามด้านอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเปอร์เซ็นต์ดังนี้ 
การตลาดแบบเล่าเรื ่องอยู่ที ่ 69.90% คุณค่าตราสินค้าอยู่ที ่ 69.84% และการตัดสินใจซื ้ออยู่ที่ 
72.80% ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า โกเจ็กสามารถสื ่อสารการตลาดแบบเล่าเรื่ องได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคในกรุงจาการ์ตา ในด้านคุณค่าตราสินค้า โกเจ็กสามารถสร้างการ
จดจำในใจผู้บริโภคได้ดี โดยมีจุดเด่นและลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากคู่แข่ง สำหรับด้านการตัดสินใจ
ซื้อ โกเจ็กประสบความสำเร็จอย่างมากในการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค จากการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า การตลาดแบบเล่าเรื ่องมีผลต่อคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ และการตลาดแบบเล่าเรื่องมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ การศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่า การตลาดแบบ
เล่าเรื่องมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยมีคุณค่าตราสินค้าโกเจ็กทำหน้าที่เป็นตัวแปรแทรกแซงใน
กรุงจาการ์ตา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.3 สรุปกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 การศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ เป็นการศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ ประกอบกับแนวคิด
ทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่องและแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ดังนี้ 
 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย อิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่ม  
ชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

  

การเล่าเร่ือง 
1. การเลา่เรื่องผ่านคุณสมบตั ิ
2. การเลา่เรื่องผ่านจุดเด่น 
3. การเลา่เรื่องผ่านผลประโยชน ์
4. การเลา่เรื่องผ่านคุณคา่ 
5. การเลา่เรื่องผ่านจุดยืนหรือตำแหน่งของตราสินค้า 
6. การเลา่เรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 
7. การเลา่เรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 
8. การเลา่เรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
9. การเลา่เรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า 
10.การเลา่เรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า 
11.การเลา่เรื่องผ่านความหมายเชิงสญัลักษณ์ 
12.การเลา่เรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า 

การตัดสินใจซื้อ 
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บทที่ 3 

วิธีการวิจัย 

การศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ใน
กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ เป็นการศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ ประกอบกับ
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling) และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภค
ยุคใหมเ่พ่ือศึกษาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
และข้อมูลเชิงอนุมานโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิต ได้กำหนดรายละเอียด
วิธีการดำเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้  

1. การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย  
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
3. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
5. การตรวจสอบเครื่องมือวิจัย  
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 การเก็บรวบรวมข้อมลูในการวิจัย 

 การศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื ่องที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์  
ในกลุ่มผู ้บริโภคยุคใหม่ ใช้เป็นรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีการ
รวบรวม ข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ เพ่ือตอบคำถามตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google Form โดยเก็บข้อมูลจาก 

ผู้ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ โดยผู้วิจัยได้กำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างการ
ว ิจ ัยตามข ้อ 3.2 และแบบสอบถามได ้กำหนดจากทฤษฎีการเล ่าเร ื ่อง (Storytelling) ตาม  
เสรี วงษ์มณฑา (2555) อ้างถึงใน ณัฐดนัย สาทสนิท (2565) 
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3.1.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูล เช่น เอกสารทางวิชาการ บทความ  สิ่งพิมพ์ 

วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ และสื่อออนไลน์อิเล็กทรอนิกส์ ดำเนินการเก็บรวบรวม  
ข้อมูล และเพ่ือนำมาศึกษาอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ ดังนี้ตาม
กรอบแนวคิด (ภาพท่ี 2.1) เพ่ือทำให้เห็นภาพรวมของข้อมูลและความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรของการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้างาน
ฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ โดยเกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – 2555 Gen Y และ Gen Z โดยผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว
เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการซื้อสูง และมีแนวโน้มให้ความสำคัญต่อ คุณค่าที่ส่งผ่านจากเรื่องราวของ
สินค้า มากกว่าการพิจารณาเพียงประโยชน์ใช้สอย จึงสามารถสะท้อนอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างชัดเจน นอกจากนี้ Gen Y และ Gen Z เป็นกลุ่มที่มีความคุ้นเคยกับสื่อดิจิทัลและ
แพลตฟอร์มออนไลน์ ทำให้สามารถเข้าถึง ตีความ และประเมินคุณค่าของเรื ่องเล่าที ่เกี ่ยวกับ  
อัตลักษณ์ วัฒนธรรม และภูมิปัญญาของสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทั้ง
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าที่มีเอกลักษณ์ สะท้อนตัวตน และสอดคล้องกับ
ค่านิยมร่วมสมัย เช่น ความยั่งยืน ความเป็นท้องถิ ่น ( local identity) และแนวคิดเชิงจริยธรรม 
(Ethical Consumption) ด้วยเหตุผลดังกล่าว กลุ่มอายุ Gen Y–Gen Z จึงเป็นประชากรที่เหมาะสม
อย่างยิ่งสำหรับการศึกษาผลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ ซึ่งต้อง
อาศัยผู้บริโภคที่สามารถรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมผ่านเรื่องเล่า และใช้ข้อมูลดังกล่าวประกอบการ
ตัดสินใจเชิงบริโภคได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับเป้าประสงค์หลักของการวิจัยในครั้งนี้อย่าง
ครบถ้วน  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้างาน
ฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ เกิดในช่วง พ.ศ. 2524 – 2555 Gen Y และ Gen Z ทั้งนี้ ไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่ จึงกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย โดยอ้างอิงสูตร Cochran (1953) ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาด
ประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 โดยสูตรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี ้คือ 

  สูตร 𝑛 =
p(1−p)z2

d2
 

   โดย n = จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
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   p = สัดส่วนของประชากร (กำหนดสัดส่วนประชากรที่ระดับ 0.50)  
   z = ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95%  
         (ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96) 
   d = ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 5% 
  คำนวณ 

    𝑛 =
0.50 (1−0.50)(1.96)2

0.052
=

0.9604

0.0025
  

       = 384.16 ≈ 385 คน 

จากการคำนวณกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเพิ่มตัวอย่าง 
15 ตัวอย่าง รวมเป็นตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดของแบบสอบถามและ
เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ผลวิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยทำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะ
เป็น (Probability Sampling) วิธ ีการสุ ่มกลุ ่มตัวอย่างอย่างง่าย  (Simple Random Sampling) 
เนื่องจากเป็นวิธีที่เปิดโอกาสให้สมาชิกในประชากรทุกคนมีโอกาสถูกเลือกเท่าเทียมกัน ช่วยลดอคติ  
ที่อาจเกิดข้ึนจากการคัดเลือกโดยตั้งใจ และทำให้ผลลัพธ์ที่ได้มีความน่าเชื่อถือมากข้ึน นอกจากนี้ การ
สุ่มอย่างง่ายยังเหมาะสมกับลักษณะงานวิจัยครั้งนี้ซึ่งมีการใช้ คำถามคัดกรอง เพื่อให้มั่นใจว่าผู้ตอบ
เป็นผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีประสบการณ์หรือความสนใจเกี่ยวกับสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ตามเกณฑ์ที่
กำหนด เมื่อผ่านการคัดกรองแล้ว ผู้ตอบจะเข้าสู่แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ทำให้ได้ข้อมูลตรง
กลุ่มเป้าหมาย และเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์อิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อได้อย่าง
เที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
เผยแพร่บนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ (Social Network) 

3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 จากกรอบแนวคิดงานวิจ ัย (ภาพที ่ 2.1) ผู ้ว ิจ ัยได้กำหนดตัวแปรต้น ( Independent 
Variable) เป็น 12 ตัวแปร และ ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 1 ตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable)   
 ได้แก่ การเล่าเรื่อง (Storytelling) ประกอบด้วย 

1. การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ (Brand Attribute) 
2. การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (Brand Features) 
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3. การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ (Brand Benefit) 
4. การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า (Brand Values) 
5. การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า (Brand Positioning) 
6. การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า (Brand Promises) 
7. การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า (Brand Context) 
8. การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
9. การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า (Brand Experiences) 
10. การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand Relations) 
11. การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ (Brand Symbolic Meaning) 
12. การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า (Brand Associations) 

 3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
 1 ตัวแปร ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามขึ้น จากการศึกษาและรวบรวมข้อมูลแนวคิดทฤษฎี
เกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์ ประกอบกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเล่าเรื่อง (Storytelling) และแนวคิด
ทฤษฎีเกี ่ยวกับพฤติกรรมกลุ ่มผู ้บริโภคยุคใหม่  บทความที่เป็นประโยชน์ งานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง 
แล้วนำมาประยุกต์ให้เป็นลักษณะของคำถามที่เหมาะสมและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้  

ส่วนที่ 1 คำถามเบื้องต้นเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ลักษณะคำถามเป็นรูปแบบ 2 คำตอบ 
ให้เลือก (Dichotomous) โดยกำหนดให้ (1) ใช่ ทำแบบสอบถามต่อ (2) ไม่ใช่ หยุดตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคำถามให้ผู้ตอบแบบสอบถาม รูปแบบหลายตัวเลือกและให้เลือกเพียง  
1 คำตอบ (Multiple-Choice)  

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับงานฝีมือ และ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยแบบสอบถามนี้เป็นลักษณะปลายเปิด สามารถเลือกคำตอบตาม
ความเป็นจริง  
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ส่วนที่ 4 คำถามเกี่ยวกับอิทธิพลของการเล่าเรื่อง (Storytelling) ผ่านมิติต่าง ๆ ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 12 มิติ จำนวนคำถามรวม
ทั้งหมด 35 ข้อ ได้แก่ 

ส่วนที่ 5 คำถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุค
ใหม่ผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling)  จำนวน 5 ข้อ 

โดยคำถามในส่วนที่ 4-5 เป็นลักษณะการวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ใช้มาตราวัดแบบสเกลวัดความคิดเห็นของคิดลิเคิร์ต  (Likert’s Scale) (Likert, 1932) แบ่งเป็น 5 
ระดับ เรียงลำดับจาก 1 ถึง 5 ตั้งแต่น้อยที่สุดไปจนถึงมากที่สุด ดังนี้ 
ตารางท่ี 3.1 สเกลวัดความคิดเห็นตามแนวคิดลิเคิร์ต (Likert Scale) 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 
     5    เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
     4    เห็นด้วย 
     3    เห็นด้วยปานกลาง 
     2    ไม่เห็นด้วย 
     1    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมาก 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นปานกลาง 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อย 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อยที่สุด 

 ซึ่งมีการกำหนดช่วงค่าเฉลี่ยเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ จากเกณฑ์
การหาค่าเฉลี่ย โดยวิธีการอันตรภาคชั้นจากสูตร 

 สูตร  =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

  =  
(5−1)

5
  = 0.8 

 
 ดังนั้น ความกว้างอันตรภาคชั้น เท่ากับ 0.8 จากสูตรอันตรภาคชั้น จะได้เกณฑ์การแปลผล
ค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่าง ๆ โดยมีความหมาย ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์ในการกำหนดคะแนนเฉลี่ยสำหรับระดับความเห็น 

คะแนนเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40 
1.81 – 2.60 
1.00 – 1.80 

ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมากที่สุด 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นมาก 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นปานกลาง 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อย 
ระดับความคิดเห็นที่มีความสำคัญต่อปัจจัยนั้นน้อยที่สุด 

3.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

 การตรวจสอบเครื่องมือวิจัยจากแบบสอบถามออนไลน์  ทำการทดสอบความถูกต้องของ
เนื้อหา (Content Validity) ที่นำมาใช้ ในแบบสอบถาม รวมถึงทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ซึ่งการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้น เพ่ือทำให้เครื่องมือที่ใช้แบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อและ
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ครบถ้วน ดังต่อไปนี้  

1. การตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) นำเสนอแบบสอบถามที่
ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและ
ความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา โดยการหา
ค ่าด ัชน ีความสอดคล ้อง IOC (Item Objective Congruence Index) ใช ้ เกณฑ ์ยอมร ับของ
ผู้เชี่ยวชาญตั้งแต่ 2 คนซึ่งจะต้องมีค่า IOC 0.67 ขึ้นไปข้อคำถามใดมีค่า IOC ต่ำกว่า 0.67 คำถามข้อ
นั้นจะถูกตัดออกไปหรือปรับปรุงตามคำแนะนำของผู้เชี่ยวชาญ ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
แบบสอบถามพบว่า คะแนนรวมจากการประเมินของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้ออยู่ในช่วง 0 – 3 และเมื่อ
นำไปคำนวณค่า IOC พบว่าข้อคำถามส่วนใหญ่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.67–1.00 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่กำหนด 
(≥ 0.50) จึงสามารถนำไปใช้เก็บข้อมูลจริงได้ 

2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) จากการทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา
และปรับปรุงตามคำแนะนำของผู้เชี ่ยวชาญ เมื่อได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์แล้วนำแบบสอบถาม
ทดสอบกับกลุ่มเป้าหมาย (Pilot Test)  จำนวน 30 คน แล้ววิเคราะห์ความเที่ยงพิจารณาด้วยวิธีการ
หาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยจะยอมรับการทดสอบ
เมื ่อค่า Alpha มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 กำหนดค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ที่
คำนวณได้มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 กรณีที่ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเชื ่อถือได้สูงหรือค่อนข้างสูง แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟามีค่าเข้าใกล้  0 แสดงว่า
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แบบสอบถามมีความเชื ่อถือได้ค่อนข้างน้อย จากนั้นจึงนำแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง 

คำนวณหาค่าความเชื่อมั่น ด้วยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Method) ดังนี้ 

α = [ 𝑘

𝑘−1
][1−

∑S𝑖
2

S𝑥
2 ] 

 โดยที่ α เป็นสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

  S𝑖
2 เป็นความแปรปรวนของข้อที่หรือองค์ประกอบที่ 

  S𝑥
2 เป็นความแปรปรวนของคะแนนรวม 

  𝑘 เป็นจำนวนข้อคำถาม/องค์ประกอบของทั้งฉบับ 

 จากนั้นผู้วิจัยได้คำนวณหาค่าความเชื่อมั่น α-Cronbach’s ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับ
การวิเคราะห์สถิติ ได้ผลดังนี้ 
ตารางที่ 3.3 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามตามทฤษฎีการเล่าเรื่องที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) 
การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 0.964 
การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 0.961 
การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ 0.962 
การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 0.960 
การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า 0.959 
การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 0.959 
การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 0.958 
การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 0.958 
การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า 0.958 
การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า 0.958 
การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ 0.960 
การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า 0.960 

รวม 0.963 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analytics) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และอัตรา
ร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะในภาพรวมของกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงความสัมพันธ์ของ
ตัวแปร  

วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื ่อวิเคราะห์ข้อมูล และทดสอบ
สมมติฐานของงานวิจัย โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิต ซึ่งสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติวิเคราะห์
สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) รวมถึงประเมินความเหมาะสมของโมเดล

ด้วยค่า R2 (R‑squared)  
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บทที่ 4 

ผลการศึกษาวิจัย 

การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้รวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคำตอบครบถ้วยสมบูรณ์ 
แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด นำมาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติสำเร็จรูป และผู้วิจัยได้แบ่งการ
นำเสนอผลการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการซื้อสินค้างาน

ฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ 
3. ระดับความคิดเห็นต่อการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างาน

ฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่     
4. ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ผ่านการ  

เล่าเรื่อง (Storytelling)     
 การนำเสนอผลการวิจัยในรูปแบบตาราง พร้อมคำอธิบายประกอบ โดยผู้วิจัยจะใช้สัญลักษณ์
ที่แสดงตารางแทนความหมายต่าง ๆ ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สัญลักษณ์ ความหมาย 

n แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 
% แทน  ร้อยละ  

     X̅ แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
B แทน ค่าความสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบ 

β (Beta) แทน ค่ามาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) 

Sig แทน ระดับนัยสำคัญทางสถิติของการวิเคราะห์การถดถอย (p-value) 
R² แทน ค่าประสิทธิภาพในการทำนาย (R Square) 
Std Error แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการถดถอย 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

สัญลักษณ์ ความหมาย 

p แทน ค่าความมีนัยสำคัญทางสถิติ (Significance level) 

t แทน ค่าสถิติ t (สำหรับ t-test) 

* แทน ความมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากการเก็บข้อมูลของผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 13-44 ปี และเป็นผู้ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้า
งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ นั้น มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ   
ชาย 90 22.50 
หญิง 283 70.80 
LGBTQIAN+ 27 6.80 

รวม 400 100.00 
2. ช่วงอายุ   

ต่ำกว่า 20 ปี 65 16.30 
20 - 25 ปี 49 12.30 
26 – 30 ปี 137 34.30 
31 – 35 ปี 98 24.50 
36 – 40 ปี 38 9.50 
41 – 44 ปี 13 3.30 

รวม 400 100.00 
3. การศึกษา   

ต่ำกว่าปริญญาตรี 110 27.50 
ปริญญาตรี 258 64.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 32 8.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

4. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 74 18.50 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานเอกชน 200 50.00 
เจ้าของธุรกิจ/ผู้ประกอบการ 38 9.50 
นักออกแบบ (แฟชั่น, กราฟิก, อินทีเรีย) 9 2.25 
อินฟลูเอนเซอร์ / Blogger / Content Creator 9 2.25 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 17 4.25 
รับจ้างทั่วไป 5 1.25 

รวม 400 100.00 

5. รายได ้   
ต่ำกว่า 15,000 บาท 116 29.00 
15,001 - 25,000 บาท 161 40.30 
25,001 - 35,000 บาท 81 20.30 
35,001 - 45,000 บาท 33 8.30 
45,000 - 55,000 บาท 5 1.30 
55,001 บาทข้ึนไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.2 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่างได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 
รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ LGBTQIAN+ จำนวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.80 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เป็นผู้มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี จำนวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.30 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31 – 35 ปี จำนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ช่วงอายุต่ำ
กว่า 20 ปี จำนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 ช่วงอายุ 20 – 25 ปี จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.30 ช่วงอายุ36 – 40 ปี จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และช่วงอายุ 41 – 44 ปี จำนวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 มีการศึกษาระดับ ปริญญาตรี จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 
รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
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พนักงานเอกชน จำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา 74 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.50  เจ้าของธุรกิจ/ผู้ประกอบการ จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 แม่บ้าน/
พ่อบ้าน จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และอินฟลูเอนเซอร์ / Blogger / Content Creator นัก
ออกแบบ (แฟชั่น, กราฟิก, อินทีเรีย) จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 มีรายได้เฉลี่ย 15,001 – 
25,000 บาท จำนวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 รองลงมาคือ ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 116 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 รายได้ 25,001 – 35,000 บาท จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 
รายได้ 35,001 – 45,000 บาท จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 รายได้ 45,000 – 55,000 บาท 
จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และมีรายได้สูงกว่า 55,001 บาทขึ้นไปเพียง 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการซื้อสินค้างาน
ฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์     

 จากการเก็บข้อมูลของผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 13-44 ปี และเป็นผู้ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้า
งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ โดยแบบสอบถามนี้เป็นลักษณะปลายเปิด สามารถเลือกคำตอบตามความเป็น
จริง มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการซื้อสินค้างานฝีมือ

กลุ่มชาติพันธุ์ 

พฤติกรรมการซื้อ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
1. ความถี่ในการซื้อสินค้า   

ทุกเดือน 2 0.50 
ทุก 2 – 3 เดือน 6 1.50 
ทุก 4 – 6 เดือน 7 1.75 
ทุก 7 – 9 เดือน 10 2.50 
ทุก 10 – 12 เดือน 24 6.00 
ปีละครั้งหรือน้อยกว่า 177 44.25 
ขึ้นอยู่กับโอกาส/เทศกาล 174 43.50 

รวม 400 100.00 

2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ   
คุณภาพของวัสดุ 67 16.75 
ราคาที่เหมาะสม 83 20.75 
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อ จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 

ความเป็นเอกลักษณ์ 111 27.75 
ความแปลกใหม ่ 54 13.50 
เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ 14 3.50 
ความสวยงาม 71 17.75 

รวม 400 100.00 
3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ   

ของขวัญ 95 23.75 
ใช้ในชีวิตประจำวัน 149 37.25 
สะสมหรือประดับตกแต่ง 76 19.00 
สนับสนุนชุมชน/ผู้ผลิต 80 20.00 

รวม 400 100.00 
4. มุมมองต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์   

มีความทันสมัย 174 43.50 
สอดคล้องกับวัฒนธรรม 92 23.00 
ใช้วัสดุที่ยั่งยืนหรือรักษ์โลก 134 33.50 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางด้านพฤติกรรมการซื้อ 
ของกลุ่มตัวอย่างได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซื้อสินค้าปีละครั้งหรือน้อยกว่า จำนวน 177 คน 
คิดเป็นร้อยละ 44.25 ขึ้นอยู่กับโอกาส/เทศกาล จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 ทุก 10 – 12 
เดือน จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 ทุก 7 – 9 เดือน จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50   
ทุก 4 – 6 เดือน จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75  ทุก 2 – 3 เดือน จำนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.50 ในขณะที่การซื้อทุกเดือนมีเพียง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ในส่วนของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับ ความเป็นเอกลักษณ์ จำนวน 111 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 27.75 รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสม จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 ความสวยงาม 
จำนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 คุณภาพของวัสดุ จำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 ความ
แปลกใหม่ จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และ เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ เพียง 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 ด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเพื่อ  ใช้ในชีวิตประจำวัน 
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จำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมาคือการซื้อเพื่อเป็นของขวัญ จำนวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.75 สนับสนุนชุมชน/ผู้ผลิต จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และการซื้อเพื่อสะสม
หรือประดับตกแต่ง จำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 ในด้านมุมมองต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าผลิตภัณฑ์ควรมีความทันสมัย จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.50 รองลงมาคือ ใช้วัสดุที ่ยั ่งยืนหรือรักษ์โลก จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 และมี
สอดคล้องกับวัฒนธรรม จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 

4.3 ระดับความคิดเห็นต่อการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 งานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่     

 จากการเก็บข้อมูลของผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 13-44 ปี และเป็นผู้ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้า
งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ ในส่วนสอบถามระดับความคิดเห็นต่อการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ โดยใช้มาตราวัดแบบสเกลวัดความคิดเห็นของ
คิดลิเคิร์ต (Likert’s Scale) มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด

แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) 

การตลาดแบบเล่าเรื่อง ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 4.14 0.54 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 4.11 0.60 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ 4.18 0.61 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 4.17 0.63 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า 4.17 0.61 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 4.19 0.58 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 4.14 0.59 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 4.14 0.59 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า  4.18 0.58 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า  4.16 0.61 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์  4.14 0.60 มาก 
การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า  4.18 0.60 มาก 

รวม 4.16 0.59 มาก 
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จากตารางที ่ 4.4 ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง  
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านการเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.58 รองลงมา คือ การเล่าเรื ่องผ่าน
คุณประโยชน์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 การ
เล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.58 การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.63 การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.17 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า อยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61  การเล่าเรื ่องผ่าน
คุณสมบัติ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.54  การเล่า
เรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.59 การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ อยู่ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การ
เล่าเรื่องผ่านจุดเด่น อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.60 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด

แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 

การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์เป็นงานฝีมือที่ทำจากผ้าปักมือหรือ
ผ้าทอมือ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.10 0.68 มาก 

2. ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและใช้วัสดุคุณภาพดี
จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.13 0.68 มาก 

3. ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและใช้วัสดุคุณภาพดี
จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.09 0.71 มาก 

รวม 4.11 0.69 มาก 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติโดยภาพรวม ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน เท่ากับ 0.69 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทาน
และใช้วัสดุคุณภาพดีจากการเล่าเรื่องของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.68 รองลงมาคือ ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์เป็นงานฝีมือที่ทำจากผ้าปักมือ
หรือผ้าทอมือ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.68 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีการย้อมสีจากธรรมชาติ ทำให้มี
สีสันเฉพาะตัว จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.71 
ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด 

 แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 

การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น ค่าเฉลี่ย  S.D. แปลผล 
1. ท่านทราบว่าลวดลายบนผลิตภัณฑ์เป็นเอกลักษณ์ของกลุ่ม
ชาติพันธุ์ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.12 0.73 มาก 

2. ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์แต่ละใบเป็นงานทำมือเพียงชิ้นเดียว
จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.21 0.70 มากที่สุด 

3. จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีความ
ทนทานและสามารถใช้งานได้นาน 

4.23 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.71 มาก 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.71  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า ท่านเชื่ อ
ว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและสามารถใช้งานได้นาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.71 รองลงมาคือ ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์แต่ละใบเป็นงานทำมือเพียงชิ้นเดียวจาก
การเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 และข้อที่
มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านทราบว่าลวดลายบนผลิตภัณฑ์เป็นเอกลักษณ์ของกลุ่มชาติพันธุ์ จากการเล่า
เรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.73 

 
 



39 

ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด
แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ 

การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์เป็น
เครื่องประดับที่บ่งบอกสไตล์ส่วนตัวได้ 

4.11 0.74 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้
สนับสนุนงานฝีมือของชุมชน 

4.23 0.73 มากที่สุด 

3. ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและสามารถใช้งานได้
นานจากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.18 0.72 มาก 

รวม 4.17 0.73 มาก 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.73 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้
ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้สนับสนุนงานฝีมือของชุมชน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.72 รองลงมาคือ ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและสามารถใช้งานได้นาน
จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์เป็นเครื่องประดับที่บ่ง
บอกสไตล์ส่วนตัวได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.74 
ตารางท่ี 4.8 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด

แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 

การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาเมื่อ
เทียบกับคุณค่าทางศิลปะของผลิตภัณฑ์ 

4.12 0.71 มาก 

2. ท่านรู้สึกคุ้มค่าทางจิตใจจากการได้สนับสนุนช่างฝีมือใน
ท้องถิ่น ผ่านการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.21 0.72 มากที่สุด 

3. ท่านรับรู้ถึงคุณภาพท่ีสามารถใช้งานได้ยาวนานจากการเล่า
เรื่องของตราสินค้า 

4.18 0.73 มาก 

รวม 4.17 0.72 มาก 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านคุณค่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.72 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านรู้สึกคุ้มค่าทางจิตใจจากการได้
สนับสนุนช่างฝีมือในท้องถิ่น ผ่านการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.72 รองลงมาคือ ท่านรับรู้ถึงคุณภาพที่สามารถใช้งานได้ยาวนานจากการเล่าเรื่อง
ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.73 และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุด คือ ท่านรับรู้ถึงคุณภาพที่สามารถใช้งานได้ยาวนานจากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.71 
ตารางท่ี 4.9 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการตลาด

แบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ท่านเข้าใจว่าตราสินค้าให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็น
ธรรมแก่ช่างฝีมือ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.13 0.72 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ทราบว่าตราสินค้ามีจุดยืนใน
การอนุรักษ์ลวดลายการปักแบบดั้งเดิม 

4.25 0.66 มากที่สุด 

3. ท่านทราบว่าตราสินค้าให้ความสำคัญกับการใช้วัสดุธรรมชาติ
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.17 0.71 มาก 

รวม 4.18 0.70 มาก 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื ่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตราสินค้า
ทำให้ทราบว่าตราสินค้ามีจุดยืนในการอนุรักษ์ลวดลายการปักแบบดั้งเดิม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.66 รองลงมาคือ ท่านทราบว่าตราสินค้าให้ความสำคัญกับการใช้
วัสดุธรรมชาติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.71 และข้อที่มีค่าเฉลี ่ยต่ำสุด คือ ท่านเข้าใจว่าตราสินค้าให้
ความสำคัญกับการจ้างงานที่เป็นธรรมแก่ช่างฝีมือ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.13 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 
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ตารางที ่ 4.10 ข้อมูลค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของผู ้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของ
การตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ท่านทราบว่าตราสินค้ามีคำมั่นสัญญาว่าจะรักษาคุณภาพ
และเอกลักษณ์ของงานปักทุกชิ้น 

4.07 0.70 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านเชื่อว่ารายได้ส่วนหนึ่ง
จะถูกนำไปพัฒนาชุมชนกลุ่มชาติพันธุ์ 

4.19 0.70 มาก 

3. ท่านรับรู้ถึงความมุ่งมั่นของตราสินค้าที่จะสร้างสรรค์ผลงาน
ที่ผสมผสานระหว่างความดั้งเดิมและความทันสมัย 

4.16 0.72 มาก 

รวม 4.14 0.71 มาก 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.71 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตรา
สินค้าทำให้ท่านเชื่อว่ารายได้ส่วนหนึ่งจะถูกนำไปพัฒนาชุมชนกลุ่มชาติพันธุ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 รองลงมาคือ ท่านรับรู้ถึงความมุ่งมั่นของตราสินค้าที่จะ
สร้างสรรค์ผลงานที่ผสมผสานระหว่างความดั้งเดิมและความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านทราบว่าตราสินค้ามีคำมั่นสัญญา
ว่าจะรักษาคุณภาพและเอกลักษณ์ของงานปักทุกชิ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.70 
ตารางที ่ 4.11 ข้อมูลค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของผู ้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของ

การตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1. ท่านทราบว่าตราสินค้ามีเป้าหมายที่จะทำให้ผลิตภัณฑ์อาข่า
เป็นที่รู้จักในระดับสากล จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.10 0.69 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ทราบว่าตราสินค้ามี
วิสัยทัศน์ที่จะทำให้การเย็บและการปักผ้าเป็นอาชีพที่ยั่งยืน 

4.18 0.71 มาก 

3. ท่านรับรู้ถึงพันธกิจของตราสินค้าในการเชื่อมโยงงานฝีมือ
ดั้งเดิมกับผู้บริโภคยุคใหม่ 

4.15 0.71 มาก 

รวม 4.14 0.70 มาก 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตราสินค้า
ทำให้ทราบว่าตราสินค้ามีวิสัยทัศน์ที่จะทำให้การเย็บและการปักผ้าเป็นอาชีพที่ยั ่งยืน มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ  0.70 รองลงมาคือ ท่านรับรู้ถึงพันธกิจของตรา
สินค้าในการเชื่อมโยงงานฝีมือดั้งเดิมกับผู้บริโภคยุคใหม่ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.15 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.71 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านทราบว่าตราสินค้ามีเป้าหมายที่จะทำให้
ผลิตภัณฑ์อาข่าเป็นที่รู้จักในระดับสากล จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.69 
ตารางที ่ 4.12 ข้อมูลค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานของผู ้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของ

การตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1. ท่านรับรู้ว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นี้มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและ
มีสไตล์ จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.11 0.69 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านทราบว่าตราสินค้าใส่ใจ
ในรายละเอียดและคุณภาพของสินค้า 

4.24 0.72 มากที่สุด 

3. ท่านรับรู้ว่าตราสินค้ามีเรื่องราวความเป็นมาที่น่าสนใจและ
น่าเชื่อถือ 

4.18 0.69 มาก 

รวม 4.18 0.70 มาก 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตรา
สินค้าทำให้ท่านทราบว่าตราสินค้าใส่ใจในรายละเอียดและคุณภาพของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 รองลงมาคือ ท่านรับรู้ว่าตราสินค้ามีเรื่องราวความเป็นมาที่
น่าสนใจและน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.69 และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านรับรู้ว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์นี้มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและมีสไตล์ จากการเล่า
เรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.69 
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ตารางที่ 4.13 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการ 
ตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านเชื่อว่าการใช้ผลิตภัณฑ์
ใบนี้จะทำให้ท่านรู้สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์ 

4.08 0.72 มาก 

2. ท่านรับรู้เรื่องราวเบื้องหลังของงานฝีมือที่บอกเล่าโดยตรา
สินค้า 

4.20 0.74 มาก 

3. การเล่าเรื่องทำให้ท่านรู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมกับความภูมิใจ
ของช่างฝีมือในผลงานของตนเอง 

4.20 0.70 มาก 

รวม 4.16 0.72 มาก 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านรับรู้เรื ่องราว
เบื้องหลังของงานฝีมือที่บอกเล่าโดยตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.74 รองลงมาคือ การเล่าเรื่องทำให้ท่านรู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมกับความภูมิใจของช่างฝีมือใน
ผลงานของตนเอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70  และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านเชื่อว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ใบนี้จะทำให้ท่านรู้สึก
ถึงความเป็นเอกลักษณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 
ตารางที่ 4.14 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการ 

ตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าสร้างความผูกพันกับลูกค้าด้วยความ
จริงใจ ผ่านการเล่าเรื่อง 

4.10 0.69 มาก 

2. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในความ
มุ่งม่ันที่จะอนุรักษ์งานฝีมือของชุมชน 

4.18 0.71 มาก 

3. ทา่นรับรู้ถึงความสัมพันธ์แบบการมีส่วนร่วมในฐานะเจ้าของ
ร่วมกันผ่านการสนับสนุนงานศิลปะ 

4.15 0.71 มาก 

รวม 4.14 0.70 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า การเล่าเรื่องของตรา
สินค้าทำให้ท่านรู้สึกเชื่อมั่นในความมุ่งมั่นที่จะอนุรักษ์งานฝีมือของชุมชน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.71 รองลงมาคือ ท่านรับรู้ถึงความสัมพันธ์แบบการมีส่วนร่วมใน
ฐานะเจ้าของร่วมกันผ่านการสนับสนุนงานศิลปะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เท่ากับ 0.71 และท่านรู้สึกว่าตราสินค้าสร้างความผูกพันกับลูกค้าด้วยความจริงใจ ผ่านการเล่าเรื่อง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.70 
ตารางที่ 4.15 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการ 

ตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้า ค่าเฉลี่ย  S.D. แปลผล 
1. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่านทราบว่าลวดลายบน
ผลิตภัณฑ์สื่อถึงความเชื่อหรือวิถีชีวิตของชาวอาข่า 

4.12 0.67 มาก 

2. ท่านทราบว่าการใช้สีสันในผลิตภัณฑ์มีความหมายเชิงบวก 
จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า 

4.24 0.69 มากที่สุด 

รวม 4.18 0.68 มาก 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.68 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านทราบ
ว่าการใช้สีสันในผลิตภัณฑ์มีความหมายเชิงบวก จากการเล่าเรื่องของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.69 รองลงมาคือ การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ท่าน
ทราบว่าลวดลายบนผลิตภัณฑ์สื่อถึงความเชื่อหรือวิถีชีวิตของชาวอาข่า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.67 
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ตารางที่ 4.16 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามอิทธิพลของการ 
ตลาดแบบเล่าเรื่อง (Storytelling) ด้านการเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

1. การเล่าเรื่องของตราสินค้าทำให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์มีความ
เชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของชนเผ่าอาข่า 

4.12 0.69 มาก 

2. ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สามารถนำมาประยุกต์ใช้กับวัฒนธรรม
การแต่งกายของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ 

4.26 0.65 มากที่สุด 

3. การเล่าเรื่องของตราสินค้าโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีสไตล์
ใกล้เคียงช่วยให้ท่านเข้าถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น 

4.18 0.68 มาก 

รวม 4.19 0.67 มาก 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดแบบเล่าเรื่อง 
ด้านการเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.67 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์
สามารถนำมาประยุกต์ใช้กับวัฒนธรรมการแต่งกายของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.65 รองลงมาคือ การเล่าเรื่องของตราสินค้าโดยใช้อินฟลูเอน
เซอร์ที่มีสไตล์ใกล้เคียงช่วยให้ท่านเข้าถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.68 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การเล่าเรื ่องของตราสินค้าทำให้ทราบว่า
ผลิตภัณฑ์มีความเชื ่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของชนเผ่าอาข่า มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.12 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.68 

 

 

 

 
 



46 

ตารางที่ 4.17 ข้อมูลการทดสอบการตลาดแบบเล่าเรื่องที่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่ม  
 งานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ จากการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 

การตลาดแบบเล่าเร่ืองท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้ากลุ่มงานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ (n=400) 

ค่าสัมประสิทธิ ์
t Sig. 

B 
Std. 
Error β 

constant 0.374 0.111  3.355 0.001 
1. การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 0.017 0.036 0.019 0.476 0.634 
2. การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 0.037 0.040 0.042 0.922 0.357 
3. การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ 0.058 0.039 0.068 1.494 0.136 
4. การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 0.132 0.041 0.150 3.226 *0.001 
5. การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนของตราสินค้า -0.210 0.045 -0.23 -0.476 0.635 
6. การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า 0.097 0.045 0.106 2.135 *0.033 
7. การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 0.028 0.046 0.031 0.618 0.537 
8. การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 0.030 0.048 0.032 0.628 0.530 
9. การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า 0.116 0.046 0.132 2.530 *0.012 
10. การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า 0.075 0.047 0.083 1.596 0.111 
11. การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ 0.140 0.037 0.157 3.778 *0.000 
12. การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า 0.195 0.046 0.201 4.215 *0.000 
R² =0.760, Adj R² = 0.753, * p < 0.05 

 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการเล่าเรื่องที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวแปรด้านการเล่าเรื่องที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า (β = 0.150, Sig. = 0.001) การเล่าเรื่องผ่านคำมั่น
สัญญาของตราสินค้า (β = 0.106, Sig. = 0.033) การเล่าเรื ่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า  
(β = 0.132, Sig. = 0.012) การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ (β = 0.157, Sig. = 0.000) 
การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า (β = 0.201, Sig. = 0.000) และตัวแปรด้านการเล่าเรื่องที่
ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ  (β = -0.016, Sig. = 0.796) 
การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น (β = 0.043, Sig. = 0.509) การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ (β = 0.063, Sig. 

= 0.301) การเล่าเรื่องผ่านจุดยืน (β = 0.076, Sig. = 0.183) การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า 
(β = -0.052, Sig. = 0.457) การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (β = 0.093, Sig. = 0.088) 
การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า (β = 0.036, Sig. = 0.613) โดยโมเดลการถดถอยสามารถ
อธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้ร้อยละ 76.0 (R² = 0.760, Adj. R² = 0.753) 
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4.4 ระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ผ่าน
การเล่าเรื่อง (Storytelling)     

 จากการเก็บข้อมูลของผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 13-44 ปี และเป็นผู้ที่เคยและมีความสนใจซื้อสินค้า
งานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ ในส่วนสอบถามระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ผ่านการเล่าเรื ่อง (storytelling) โดยใช้มาตราวัดแบบสเกลวัดความคิดเห็นของ 
คิดลิเคิร์ต (Likert’s Scale) มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่ 4.18 ข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อ

สินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) 
การตัดสินใจซ้ือ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวท่ีสะท้อนถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น 4.02 0.62 มาก 
ท่านตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื ่องราวที ่ทำให้รู ้สึกภาคภูมิใจที่ได้
สนับสนุนชุมชน 

4.12 0.63 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ทำให้เข้าใจถึงความพิถีพิถันของ
ช่างฝีมือ 

4.21 0.72 มากที่สุด 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่สร้างความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์
กับตราสินค้า 

4.14 0.74 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวท่ีทำให้เห็นถึงคุณประโยชน์ต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม 

4.17 0.70 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื ่องราวที่ช่วยขับเน้นให้เห็นถึงความ
สวยงามและความโดดเด่นของงานฝีมือ 

4.18 0.71 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากเรื่องราวของตราสินค้าก่อให้เกิดความ
ต้องการครอบครอง หรือได้รับอิทธิพลจากการบริโภคของบุคคลอื่นในสังคม 

4.16 0.72 มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวท่ีสะท้อนถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น 4.02 0.62 มาก 
รวม 4.13 0.68 มาก 

 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.68 เมื่อ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ทำให้เข้าใจถึงความ
พิถีพิถันของช่างฝีมือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 รองลงมาคือ 
ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ช่วยขับเน้นให้เห็นถึงความสวยงามและความโดดเด่นของ
งานฝีมือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.71 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
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จากเรื่องราวที่ทำให้เห็นถึงคุณประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.69 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากเรื่องราวของตราสินค้าก่อให้เกิด
ความต้องการครอบครอง หรือได้รับอิทธิพลจากการบริโภคของบุคคลอื่นในสังคม ค่ าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.16 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.72 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่สร้าง
ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์กับตราสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.74 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ทำให้รู้สึกภาคภูมิใจที่ได้สนับสนุนชุมชน ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.63 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ท่านตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่สะท้อนถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.62 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของการเล่าเรื ่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์  
มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุค
ใหม่ และ (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ใน
กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ เพศหญิง เพศชาย และกลุ่ม LGBTQIAN+ ที่
เคยซื้อและมีความสนใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ อายุตั้งแต่ 13 – 44 ปี  จำนวน 400 คน โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลนำมาวิเคราะห์โดยใช้สถิต ิ ความถี่ 
(Frequency) ร ้อยละ (Percentage) ค ่าเฉล ี ่ย (Mean) ส ่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยผู้วิจัยแบ่งสรุปผล
การศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1.   สรุปผล 
2.  อภิปรายผล 
3.  ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผล 

จากผลการสำรวจกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน  
283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.80 รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และกลุ่ม 
LGBTQIAN+ จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 โดยช่วงอายุที่พบมากที่สุดคือ 31–35 ปี จำนวน 
98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาคือช่วงอายุ 26–30 ปี จำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 
ในขณะที่อายุต่ำกว่า 20 ปี มีจำนวนน้อยที่สุดเพียง 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.30 

ในด้านการศึกษา ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน  
258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 รองลงมาคือ ผู้ที่มีการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 110 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.50 และผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 

สำหรับพฤติกรรมการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อสินค้าปีละครั้งหรือน้อยกว่า 
จำนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.30 และซื้อขึ้นอยู่กับโอกาสหรือเทศกาล จำนวน 174 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.50 ในขณะที่ผู้ที่ซื้อทุกเดือนมีเพียง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ด้านรายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 15,001–25,000 บาท จำนวน 
161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 รองลงมาคือ ผู ้ที ่มีรายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.00 และมีเพียง 4 คนเท่านั้นที่มีรายได้สูงกว่า 55,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 
1.00 

ในส่วนของอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 
หรือพนักงานเอกชน จำนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ กลุ่มนักเรียน/นักศึกษา 
จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ขณะที่อาชีพอ่ืน ๆ มีเพียง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

เมื่อพิจารณาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญกับความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า จำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.80 รองลงมาคือ
ราคาที่เหมาะสม จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.80 ขณะที่เรื ่องราวของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล 
น้อยที่สุด เพียง 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 

วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อใช้ในชีวิตประจำวัน จำนวน 149 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.30 รองลงมาคือ การซื้อเพื่อสนับสนุนชุมชนหรือผู้ผลิต จำนวน 80 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 20.00 และการซื้อเพ่ือสะสมหรือประดับตกแต่ง จำนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 

ท้ายที่สุด เมื่อสอบถามทัศนะต่อผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์มีความทันสมัย จำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือการใช้วัสดุที่ยั่งยืนหรือ
รักษ์โลก จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 ขณะที่กลุ่มอื่น ๆ มีจำนวนน้อยที่สุด เพียง 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.30 

5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้างานฝีมือของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ความถี่ในการ
ซื้อส่วนใหญ่ อยู่ในระดับ ปีละครั้งหรือน้อยกว่า คิดเป็นร้อยละ 44.3 และข้ึนอยู่กับโอกาสหรือเทศกาล 
คิดเป็นร้อยละ 43.5 ในขณะที่การซื้อบ่อยครั้ง เช่น ทุกเดือน หรือทุก 2–3 เดือน มีสัดส่วนเพียง
เล็กน้อย (ร้อยละ 0.5 และ 1.5 ตามลำดับ) สะท้อนให้เห็นว่าสินค้างานฝีมือยังถูกมองว่าเป็นสินค้าที่
ซื้อในโอกาสพิเศษมากกว่าสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป แนวโน้มดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยระดับ
นานาชาติหลายชิ้นที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าประเภทงานฝีมือ ซึ่งต่างชี้ให้เห็นลักษณะของ
การซื้อแบบไม่สม่ำเสมอ และการซื้อในช่วงโอกาสพิเศษ เป็นสำคัญ โดย Major (2020) ได้ศึกษาความ
นิยมของสินค้าทำมือในกลุ่มผู้บริโภคยุโรป พบว่า มีเพียง 4 คนจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ซื้อสินค้าทำ
มือบ่อยกว่าเดือนละครั้ง แสดงให้เห็นว่าการซื้อสินค้าประเภทนี้มีความถ่ีต่ำมาก โดยผู้บริโภคมักเลือก
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ซื้อเฉพาะเมื่อมีเหตุผลเฉพาะ เช่น ของขวัญหรือของที่ระลึก สอดคล้องกับผลการศึกษานี้ที ่พบว่า

ผู้ตอบส่วนใหญ่ซื้อปีละครั้งหรือน้อยกว่า Lőrincz et al. (2023) เสนอว่าพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้า
ฝีมือได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ เช่น ความรู้สึกถึงความแท้จริง และการมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์มากกว่าปัจจัยด้านราคา ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมักเลือกซื้อในช่วงเวลาที่มี
ความหมายหรือเหตุการณ์พิเศษ มากกว่าการซื้อเพ่ือการใช้งานทั่วไป  

ข้อมูลจากการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าฝีมือของผู้บริโภคไทยยังคงอยู่
ในลักษณะซื้อเฉพาะโอกาสโดยมีแรงจูงใจจากคุณค่าทางวัฒนธรรม ความงามเชิงศิลป์ และความ
พิเศษเฉพาะของสินค้า มากกว่าความจำเป็นในการใช้สอยประจำวัน 

ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือนักพัฒนาตราสินค้าในกลุ่มสินค้าหัตถกรรม ควรปรับกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้เน้น การเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่สื่อถึงคุณค่าทางวัฒนธรรม และสร้างประสบการณ์
เชิงอารมณ์ เช่น การออกแบบสินค้าที ่เหมาะกับเทศกาล ของขวัญ หรือกิจกรรมท่องเที ่ยวเชิง
วัฒนธรรม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ้ำในช่วงเวลาพิเศษอย่างมีความหมาย 

สำหรับปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกซื้อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ ความเป็นเอกลักษณ์ 
ของสินค้าในสัดส่วนสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสม (20.8%) ความสวยงาม 
(17.8%) และคุณภาพของวัสดุ (16.8%) ขณะที ่เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นประเด็นสำคัญของการ
วิจัยนี้ ได้รับความสำคัญในระดับต่ำที่สุด เพียงร้อยละ 3.5 สะท้อนให้เห็นว่า แม้เรื่องเล่าจะยังไม่ใช่
ปัจจัยหลักในการตัดสินใจ แต่ก็มีศักยภาพที่จะนำมาใช้สร้างมูลค่าเพิ่มควบคู่กับคุณลักษณะด้าน
เอกลักษณ์และวัฒนธรรม ผลการศึกษานี ้สอดคล้องกับแนวคิดของ  Hossain (2023) ที ่ระบุว่า 
ความรู ้สึกถึงความแท้และเอกลักษณ์ เป็นปัจจัยหลักที ่ส่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าหัตถกรรม 
โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที ่ยวที่มองว่าสินค้าฝีมือเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม ซึ่งให้ความหมาย
มากกว่าประโยชน์ใช้สอยทั่วไป กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อเพียงสินค้า แต่ซื้อคุณค่าทางวัฒนธรรม 
ที่สินค้านั้นสะท้อนออกมา แต่ในเชิงทฤษฎี งานของ Major (2020) และ Holt (2004) ต่างชี้ว่าเรื่อง
เล่า คือเครื่องมือสำคัญในการสร้างความแตกต่างทางแบรนด์ และสามารถเปลี่ยนสินค้าธรรมดา ให้
เป็นสินค้าที่มีความหมายได้ ในบริบทของสินค้าหัตถกรรม เรื่องเล่าที่เชื่อมโยงกับภูมิปัญญาท้องถิ่น
หรืออัตลักษณ์ชาติพันธุ์ สามารถสร้างความผูกพันทางอารมณ์ และช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าทาง
วัฒนธรรมได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นแนวทางท่ีหลายประเทศนำไปใช้ในการพัฒนาตลาดสินค้าพ้ืนถิ่น เพ่ือ
เพ่ิมมูลค่าทางการตลาดโดยไม่ลดทอนความดั้งเดิมของสินค้า ดังนั้น แม้เรื่องเล่า จะยังไม่ใช่ปัจจัยหลัก
ในการตัดสินใจซื้อในปัจจุบัน แต่ถือเป็นศักยภาพเชิงกลยุทธ์ ที่สามารถยกระดับภาพลักษณ์ของสินค้า
หัตถกรรมให้มีคุณค่าทางวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสูงขึ้นในอนาคต 

ด้านโอกาสในการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อเพ่ือใช้ในชีวิตประจำวันมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
37.3 รองลงมาคือเพื่อเป็นของขวัญ (23.8%) สนับสนุนชุมชนหรือผู้ผลิต (20.0%) และเพื่อสะสม/
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ประดับตกแต่ง (19.0%) แสดงให้เห็นว่างานฝีมือไม่ได้ถูกจำกัดเพียงการซื้อเพ่ือสะสม แต่เริ่มถูกผูกโยง
เข้ากับวิถีชีวิตประจำวันมากขึ้น ซึ่งแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงเชิงวัฒนธรรมและเศรษฐกิจในตลาด
สินค้าหัตถกรรม ในอดีต งานฝีมือมักถูกมองว่าเป็นสินค้าที่ซื้อเพื่อสะสมหรือมอบเป็นของขวัญ แต่
แนวโน้มปัจจุบันสะท้อนความเปลี่ยนแปลงของ บทบาทสินค้า ในสังคมสมัยใหม่ โดยเฉพาะในยุคที่
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ คุณค่า ความยั่งยืน และอัตลักษณ์ ของสินค้า งานวิจัยโดย Shaikh (2020) 
พบว่าผู้บริโภคสินค้าหัตถกรรมในอินเดียเริ่มมองว่าสินค้าประเภทนี้ไม่ใช่เพียงของตกแต่ง แต่สามารถ
ผสมผสานกับการใช้ชีวิตประจำวันได้ เช่น ของใช้ในบ้าน เครื่องประดับ หรือเครื่องแต่งกาย ในทำนอง

เดียวกัน Lőrincz et al. (2023) ชี ้ให้เห็นว่า ความสนใจในสินค้าหัตถกรรมมีความเชื ่อมโยงกับ
แนวคิด วิถีชีวิตที่เน้นการใช้ของทำมือ ซึ่งเน้นการใช้สินค้าที ่มีคุณค่าเชิงศิลป์และวัฒนธรรมใน
ชีวิตประจำวัน เพื่อสะท้อน รสนิยมและอัตลักษณ์ส่วนบุคคลของผู้บริโภคยุคใหม่ 

ในแง่การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ ไม่เคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
งานฝีมือ คิดเป็นร้อยละ 43.5 และร้อยละ 39.5 ค้นหาข้อมูลเพียงเล็กน้อย (ไม่เกิน 1 วัน) สัดส่วนที่
ค้นหาข้อมูลเชิงลึก (มากกว่า 3 วัน) มีเพียงร้อยละ 3.0 สะท้อนว่าการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือส่วน
ใหญ่เกิดขึ้นจาก ความชอบเฉพาะหน้า  มากกว่าการพิจารณาอย่างละเอียด ซึ่งอาจเป็นผลจาก
ลักษณะของสินค้าฝีมือที่เน้น อารมณ์ ความงาม และคุณค่าเชิงวัฒนธรรม มากกว่าการเปรียบเทียบ

ด้านประโยชน์ใช้สอยหรือราคาผลลัพธ์นี ้สอดคล้องกับงานของ Lőrincz et al. (2023) ที่ศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคในกิจกรรมงานฝีมือ พบว่าความตระหนักรู้และภาพลักษณ์ของสินค้า มีอิทธิพลต่อ
การซื้อ มากกว่าข้อมูลเชิงเทคนิคของผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับงานของ  Major (2020) ที่พบว่าผู้ซื้อ
สินค้าทำมือส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้วางแผนล่วงหน้ากล่าวได้ว่า สินค้างานฝีมือมีลักษณะ
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ มากกว่าสินค้าอุตสาหกรรมทั่วไป การสร้างแรงจูงใจจึงควรมุ่งสื ่อสาร
เรื่องราวและคุณค่าทางวัฒนธรรม เพื่อเชื่อมโยงกับความรู้สึกของผู้บริโภค มากกว่าการให้ข้อมูลเชิง
เทคนิคเพียงอย่างเดียว 

สำหรับพฤติกรรมการบอกต่อและการเผยแพร่ พบว่า ร้อยละ 53.0 เคยบอกต่อในกลุ่มเพ่ือน
หรือครอบครัว ร้อยละ 26.3 เคยแชร์ผ่านโซเชียลมีเดียหรือรีวิวสินค้า และมีเพียงร้อยละ 20.8 ที่ไม่
เคยบอกต่อเลย ตัวเลขนี้สะท้อนว่าสินค้าฝีมือ มีศักยภาพสูงในด้านการตลาดแบบบอกต่อ (Word-of-
Mouth) และการเล่าเรื่องผ่านโซเชียลมีเดีย แนวโน้มนี้สอดคล้องกับงานของ Shaikh (2020) ซึ่งระบุว่า 
ผู้บริโภคสินค้าฝีมือมีแนวโน้มแชร์ประสบการณ์การซื้อเพ่ือแสดงรสนิยมส่วนบุคคล และเพ่ือสนับสนุน
ชุมชนผู้ผลิต โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคมีบทบาทเป็นผู้ร่วมสร้างคุณค่า มากกว่าผู้ซื้อเพียงฝ่าย
เดียว ดังนั้น การสื่อสารการตลาดของสินค้าฝีมือควรเน้นการสร้าง เรื่องเล่าที่ผู้บริโภคอยากแชร์ เช่น 
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เรื่องราวของชุมชน แรงบันดาลใจของผู้ผลิต หรือคุณค่าทางสิ่งแวดล้อม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อ
ในเชิงบวกและสร้างภาพลักษณ์เชิงอัตลักษณ์ให้กับสินค้า 

ในด้านมุมมองการพัฒนาสินค้า ผู้ตอบส่วนใหญ่เห็นว่าสินค้างานฝีมือควรมีความร่วมสมัย 
(43.5%) ใช้วัสดุที่ยั่งยืนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (33.5%) และสอดคล้องกับวัฒนธรรม (22.8%) 
ข้อมูลนี้ชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับอัตลักษณ์ที่พัฒนาได้ ซึ่งสามารถผสมผสาน
ความร่วมสมัยกับคุณค่าดั้งเดิมได้อย่างกลมกลืน แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับ Douglas Holt (2004) 
ที่เสนอว่า แบรนด์เชิงวัฒนธรรม ต้องเชื่อมโยงรากเหง้าทางวัฒนธรรมเข้ากับสัญญะร่วมสมัย เพ่ือสร้าง
ความหมายใหม่ที่ผู้บริโภครู้สึกมีส่วนร่วม ขณะเดียวกัน งานของ Hossain (2023) ยังชี้ว่าความแท้ คือ
ปัจจัยสำคัญต่อการรับรู้คุณค่าและความตั้งใจซื้อสินค้าฝีมือในกลุ่มนักท่องเที่ยว ดังนั้น การเล่าเรื่องที่
ผูกโยง อัตลักษณ์ ความยั่งยืน ความร่วมสมัย เข้าด้วยกัน จะเป็นเครื่องมือสำคัญในการพัฒนาตรา
สินค้าเชิงวัฒนธรรมให้ตอบโจทย์ผู้บริโภครุ่นใหม่ 

ผลการวิจัยโดยรวมชี้ว่า ความเป็นเอกลักษณ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อมากที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดการบริโภคสินค้าแฟชั่นที่ขับเคลื่อนด้วยอัตลักษณ์โดยผู้บริโภคยุคใหม่มองหา
สินค้าที่ไม่ซ้ำใครเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการ แสดงออกถึงความเป็นตัวเอง และรสนิยมที่แตกต่าง 
ดังเช่นงานวิจัยของ Shen (2022) กล่าวว่า การที่สินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์มีจุดแข็งด้านรูปแบบที่
ไม่เหมือนใครและเรื่องราวทางวัฒนธรรม ทำให้สินค้าเหล่านี้สามารถตอบสนองความต้องการนี้ได้
ดีกว่าสินค้าอุตสาหกรรมทั่วไป 

นอกจากนี้ การที่ผู ้บริโภคซื้อเพื่อ สนับสนุนชุมชน/ผู้ผลิต (ร้อยละ 20.00) สอดคล้องกับ
แนวโน้มของ Blas-Riesgo et al. (2024) กล่าวว่า การบริโภคอย่างมีจิตสำนึก ซึ่งได้รับอิทธิพลจาก
ค่านิยมด้านศีลธรรมและจริยธรรม ผู้บริโภคกลุ่มนี้พร้อมที่จะแปลความสนใจในประเด็นทางสังคมและ
สิ่งแวดล้อมไปสู่พฤติกรรมการซื้อที่สนับสนุนความยั่งยืน  

แม้ว่า เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ โดยรวมจะมีอิทธิพลน้อยที่สุดในการวัดปัจจัยเบื้องต้น แต่ผล
การวิเคราะห์ถดถอยกลับเผยให้เห็นว่า การเล่าเรื่องที่ถูกสื่อสารอย่างถูกวิธีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยสะท้อนว่า เอกลักษณ์ ความร่วมสมัย และความเชื่อมโยงกับวัฒนธรรม เป็น
ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การนำการเล่าเรื ่อง มาประยุกต์ใช้ควบคู่กับคุณค่า
ดังกล่าว จะช่วยสร้าง ความแตกต่าง การจดจำ และแรงจูงใจ ในการเลือกซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติ
พันธุ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

หากพิจารณาในรายมิติ พบว่า การเล่าเรื ่องผ่านคุณสมบัติ  (β = -0.016, Sig. = 0.796)  
การเล่าเรื่องที่เน้นคุณสมบัติพื้นฐานของสินค้า มีค่าความสัมพันธ์เชิงลบและไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  
ซึ ่งสะท้อนให้เห็นว่า การเล่าเรื ่องที ่มุ ่งเน้นข้อมูลเชิงคุณสมบัติ เช่น วัสดุที ่ใช้ ความประณีต  
หรือกระบวนการผลิตเชิงเทคนิค ไม่ได้สร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ 
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โดยเฉพาะในยุคที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลดังกล่าวได้อย่างง่ายดายผ่านช่องทางดิจิทัล แนวโน้มนี้
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1996) ชี ้ว่า การสร้างตราสินค้าที ่แข็งแกร่งต้องอาศัย อาศัย
ผลประโยชน์ทางอารมณ์ และ ผลประโยชน์ที่แสดงออกด้วยตนเอง มากกว่าคุณลักษณะทางกายภาพ
ของสินค้า ดังนั้น ในบริบทของสินค้าหัตถกรรมและงานฝีมือชาติพันธุ์ การเล่าเรื่องควรมุ่งสื่อสารถึง 
อัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม หรือเรื่องราวเบื้องหลังการสร้างสรรค์ มากกว่าการเน้นคุณสมบัติทางเทคนิค
เพียงอย่างเดียว เพ่ือสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 

การเล่าเรื ่องผ่านจุดเด่น (β = 0.043, Sig. = 0.509) การเน้นลักษณะเด่นของสินค้าใน
เรื่องราว ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ซึ่งสะท้อนว่า การนำเสนอฟีเจอร์หรือ
ลักษณะเด่นของสินค้า เช่น การออกแบบพิเศษ ไม่เพียงพอต่อการสร้างแรงจูงใจในผู้บริโภคยุคใหม่ที่
สามารถค้นหาข้อมูลเชิงเปรียบเทียบได้ด้วยตนเองงานวิจัยของ  Aaker (1996) อธิบายว่า ความ
แตกต่างของตราสินค้าในระยะยาวไม่ได้เกิดจากคุณลักษณะทางกายภาพ แต่เกิดจากคุณค่าทาง
อารมณ์และสัญลักษณ์ ที่ผู้บริโภครู้สึกผูกพันด้วย เช่น ความภาคภูมิใจในท้องถิ่น หรือความเป็นส่วน
หนึ่งของชุมชน นอกจากนี้ Pradnyani et al. (2023) ยังพบว่าการตลาดแบบเล่าเรื่องจะสร้างอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อเรื่องราวนั้นเชื่อมโยงกับประสบการณ์หรืออารมณ์ของผู้บริโภค ไม่ใช่เพียง
ข้อมูลของสินค้า ดังนั้น การเล่าเรื่องที่เน้น จุดเด่นของสินค้า จึงควรพัฒนาให้เป็นเรื่องราวที่มีบริบท 
เช่น จุดเด่นนี้สะท้อนภูมิปัญญาท้องถิ่นอย่างไร หรือช่วยอนุรักษ์วัฒนธรรมของชุมชนอย่างไร เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกมีส่วนร่วมมากกว่าการรับรู้ข้อมูลเชิงวัตถุเพียงอย่างเดียว 

การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ (β = 0.063, Sig. = 0.301) มีค่าเป็นบวกแต่ไม่แสดงความมี
นัยสำคัญทางสถิติ คุณประโยชน์เป็นเหตุผลหลักในการซื้อทั่วไป แต่เมื่อนำมาเล่าเรื่องในบริบทของ
สินค้าฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ คุณประโยชน์เหล่านี้ถูกจัดเป็นเพียงคุณค่าที่คาดหวังพื้นฐาน  ซึ่งบ่งชี้ว่าการ
เล่าเรื่องที่เน้นคุณประโยชน์เชิงฟังก์ชัน เช่น ความทนทานหรือความคุ้มค่า ยังไม่สามารถกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าหัตถกรรม  Kotler and Keller (2016) 
อธิบายว่า ผู้บริโภคยุคใหม่ซื้อสินค้าเพ่ือสนอง คุณค่าระดับสูง ได้แก่ คุณค่าทางอารมณ์ และคุณค่าเชิง
สัญลักษณ์มากกว่าคุณประโยชน์เชิงหน้าที่ โดยเฉพาะสินค้าทางวัฒนธรรมที่ผู ้บริโภคมักเชื่อมโยง
กับอัตลักษณ์และความหมายทางสังคมการศึกษาของ Wang et al. (2021) ยังยืนยันว่า คุณค่าทาง
อารมณ์และสัญลักษณ์มีผลต่อความตั ้งใจซื ้อและความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าคุณค่าทาง
คุณประโยชน์ การเล่าเรื่องจึงควรขับเคลื่อนไปในทิศทางของคุณค่าที่สัมผัสใจ เช่น การเชื่อมโยงงาน
ฝีมือกับเรื่องราวชีวิตช่างฝีมือ วิถีชุมชน หรือการอนุรักษ์วัฒนธรรม เพ่ือสร้างความหมายทางอารมณ์ที่
ลึกซึ้งกว่าการเน้นเพียงประโยชน์การใช้งาน 

การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า (β = 0.150, Sig. = 0.001) ผลการวิเคราะห์ชี้ว่าการเล่าเรื่องผ่าน
คุณค่า มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ (Sig. < 0.05) ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่ง
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สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดยุคใหม่ที่ระบุว่า ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้า แต่ซื้อคุณค่า ที่ตราสินค้าสื่อ
ออกมา ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางสังคม หรือคุณค่าที่ช่วยตอบโจทย์ชีวิตของพวกเขา 
งานของ Aich and Bouzaabia (2025) พบว่า การเล่าเรื่องราวแบบดิจิทัลของตราสินค้า บนสื่อสังคม
ออนไลน์ช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญ และคุณค่าดังกล่าวเป็นกลไกสำคัญที่
ส่งผลต่อ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป ผลดังกล่าวยังสอดคล้องกับแนวคิดของ  Kotler and 
Keller (2016) ที่อธิบายว่าผู ้บริโภคในยุคปัจจุบันให้ความสำคัญกับคุณค่าที ่ตราสินค้าสะท้อน 
มากกว่าคุณสมบัติของสินค้าเพียงอย่างเดียว ดังนั้น สำหรับสินค้าหัตถกรรมหรือสินค้าท้องถิ่น การเล่า
เรื่องท่ีเน้นคุณค่าหลักของตราสินค้า เช่น ความจริงใจ ความยั่งยืน หรือการส่งเสริมชุมชน จะช่วยสร้าง
ความรู้สึกร่วมระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ทำให้การสื่อสารตราสินค้าทรงพลังและยั่งยืนกว่าเพียง
การขายสินค้า 

การเล่าเรื่องผ่านจุดยืน (β = 0.076, Sig. = 0.183) ผลการวิเคราะห์พบว่า การเล่าเรื ่องที่
เน้นจุดยืนของตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคยุค
ใหม่ไม่ได้ให้ความสำคัญกับการเปรียบเทียบตำแหน่งทางการตลาด ระหว่างตราสินค้าเท่ากับ ความ
สอดคล้องของคุณค่า ระหว่างตราสินค้ากับตนเอง Escalas and Bettman (2017) อธิบายว่า ความ
เข้ากันได้ของคุณค่าระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า มีผลต่อความภักดีและการซื้อซ้ำ มากกว่าการรับรู้
ว่าตราสินค้านั้นเหนือกว่าคู่แข่งในเชิงการตลาด ขณะที่งานของ Aaker (1996) ก็เน้นว่าการสร้างตรา
สินค้าที่มีพลังต้องอาศัยบุคลิกภาพและจุดยืนที่มีความหมายเชิงอารมณ์ มากกว่าการชูความแตกต่าง
เพียงในราคา ดังนั้น การเล่าเรื่องตราสินค้าจึงควรเน้นว่า เราเชื่อในสิ่งเดียวกับคุณ มากกว่าการสื่อสาร
ว่า เราดีกว่าใคร ตัวอย่างเช่น ตราสินค้างานฝีมืออาจเล่าถึงความศรัทธาในความเรียบง่ายและความ
ยั่งยืน แทนที่จะเน้นเพียงว่า ผลิตภัณฑ์ของเรามีคุณภาพเหนือกว่า 

การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของตราสินค้า (β = 0.106, Sig. = 0.033) การเล่าเรื่องที่เน้น 
คำมั่นสัญญาของตราสินค้า พบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า เมื่อ
ตราสินค้าสามารถถ่ายทอดคำมั่นสัญญาอย่างชัดเจนและจริงใจ เช่น การรับประกันคุณภาพ หรือ
ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค จะช่วยสร้างความเชื่อถือและความไว้วาง ใจ อันเป็นปัจจัยหลักในการ
กระตุ้นการซื้อ งานวิจัยของ ณัฐดนัย สาทสนิท (2565) พบว่า องค์ประกอบของการตลาดแบบเล่า
เรื่อง โดยเฉพาะ คำม่ันสัญญาของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อทั้งการรับรู้คุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Delgado-Ballester and Munera-Alemán (2000) ที่
ชี้ว่า การสื่อสารคำมั่นสัญญาอย่างต่อเนื่องทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และลด
การรับรู้ความเสี่ยงในการซื้อ ในบริบทของสินค้าหัตถกรรม คำม่ันสัญญา เช่น ของแท้ทำด้วยมือทุกชิ้น 
หรือ ผลิตจากวัสดุธรรมชาติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สามารถสร้างความมั่นใจและคุณค่าทางใจให้กับ
ผู้บริโภคที่แสวงหาความจริงใจและเอกลักษณ์เฉพาะตัว Woodside et al. (2008) ได้พัฒนาแนวคิด
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ว่าการเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือในการสร้าง การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Engagement) และ
ความสัมพันธ์ระยะยาว โดยเรื่องราวที่กระตุ้นให้ลูกค้าเห็นภาพของอนาคตหรือคำมั่นสัญญาที่ตรา
สินค้ามอบให้ จะสร้างความภักดีและการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

การเล่าเรื่องผ่านบริบทของตราสินค้า (β = -0.052, Sig. = 0.457) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
การเล่าเรื่องที่เน้นบริบทของตราสินค้า มีค่า β ติดลบและไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ สะท้อนว่า ผู้บริโภค
ในยุคปัจจุบันให้ความสำคัญกับความหมายเชิงคุณค่า มากกว่าข้อมูลเชิงภูมิหลังของสินค้า การรู้ว่า
สินค้าผลิตที่ไหนหรือเมื่อใดอาจไม่สำคัญเท่ากับการรู้ว่าสินค้านี้สนับสนุนใคร หรือ สะท้อนคุณค่าทาง
วัฒนธรรมอะไร แนวโน้มนี้สอดคล้องกับงานของ Herskovitz and Crystal (2010) ที่ระบุว่า ตรา
สินค้าที่เล่าเรื่องโดยมุ่งเน้นเพียงบริบททางภูมิศาสตร์หรือประวัติศาสตร์มักไม่สามารถสร้างการมีส่วน
ร่วมได้เท่ากับตราสินค้าที่เล่า ความหมายทางอารมณ์ ของเรื่องราว เช่น การเปลี่ยนแปลงชีวิตของ
ผู้ผลิต หรือผลกระทบทางสังคมของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สำหรับสินค้าหัตถกรรมชาติพันธุ์ การเล่าเรื่องที่
ทรงพลังจึงไม่ใช่การบอกเล่าที ่มาของผลิตภัณฑ์ แต่คือการสื ่อความหมายของการดำรงอยู ่ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นในบริบทสังคม เช่น การคงไว้ซึ่งภูมิปัญญาช่างฝีมือ หรือการเสริมอำนาจให้กับชุมชน
ผู้ผลิต 

การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (β = 0.093, Sig. = 0.088) มีอิทธิพลเชิงบวก แต่
ไม่ถึงระดับนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งชี้ว่าแม้ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะมีความสำคัญ แต่การเล่าเรื่องที่เน้น
เพียงความรู้สึกต่อตราสินค้าโดยรวมอาจไม่เพียงพอที่จะเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการซื้อได้โดยตรง 
โดยเฉพาะในสินค้าฝีมือที่ผู้บริโภคต้องการความจริงใจ และความโปร่งใส มากกว่าภาพลักษณ์ที่ถูก
ตกแต่งอย่างเดียว งานวิจัยของ Pan and Chen (2019) พบว่า การเล่าเรื่องมีผลต่อภาพลักษณ์และ
คุณภาพที่รับรู้ได้ แต่ความสัมพันธ์โดยตรงกับเจตนาซื้อยังขึ้นอยู่กับความมีส่วนร่วม และความสัมพันธ์
กับตราสินค้ามากกว่าเพียงภาพลักษณ์ 

การเล่าเรื ่องผ่านประสบการณ์ของตราสินค้า (β = 0.132, Sig. = 0.012) การเล่าเรื ่องที่
ถ่ายทอดประสบการณ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้า เช่น ความรู้สึก ภูมิใจ หรือความผูกพันทาง
อารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญ การเน้นประสบการณ์ช่วยให้ผู้บริโภคจินตนาการและสร้าง
ความผูกพันทางอารมณ์กับสินค้าก่อนการซื้อจริง ซึ่งเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเชิงอารมณ์ เรื่องราวที่มีความน่าเชื่อถือและความเกี่ยวข้องจะสร้างการมีส่วนร่วมทางอารมณ์
ให้กับผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลต่อการตอบสนองในรูปแบบของการกระทำ เช่น การกดถูกใจ การแบ่งปัน 
และส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อในที่สุด Lundqvist et al. (2013) ชี้ให้เห็นว่าเรื่องราวเบื้องหลัง
ผลิตภัณฑ์งานฝีมือ (เช่น ที่มา, กระบวนการทำ, หรือชุมชนผู้ผลิต) ช่วยให้ผู ้บริโภครับรู้ คุณค่า 
(Values) ของผลิตภัณฑ์นอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอย ซึ ่งนำไปสู่ความเต็มใจที ่จะจ่ายเพิ่มขึ้น 
(Willingness to Pay) 
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การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในตราสินค้า (β = 0.036, Sig. = 0.613) การเล่าเรื่องเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้คน ไม่มีนัยสำคัญ อาจเป็นเพราะสินค้าฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์มักถูก
มองเป็นการซื้อครั้งเดียว มากกว่าการซื้อซ้ำหรือการสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนาน  ดังนั้น ผู้บริโภคจึง
ถูกกระตุ้นด้วยความรู้สึกในขณะนั้น มากกว่าการมองถึงความสัมพันธ์ในอนาคต 

การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ (β = 0.157, Sig. = 0.000) การเล่าเรื่องที่สื่อ
ความหมายในเชิงสัญลักษณ์ เช่น ความหมายของลวดลาย สี หรือรูปทรง ซึ่งอาจหมายถึงสถานะทาง
สังคม ความเป็นเอกลักษณ์ หรือวัฒนธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญสูงสุดรองจาก  การ
เชื่อมโยงในตราสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับสินค้าฝีมือ
กลุ่มชาติพันธุ์ เพราะผู้บริโภคไม่ได้ซื้อเพียงแค่สินค้า แต่ซื้อความหมายและอัตลักษณ์ที่สินค้าเป็น
ตัวแทน งานวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค มักกล่าวถึงความหมายเชิงสัญลักษณ์ 
ว่าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการเชื่อมโยงตราสินค้า ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคจดจำและนึกถึงตราสินค้าได้
เมื่อนึกถึงคุณลักษณะบางอย่าง Holt (2004) อธิบายว่าตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จในยุคใหม่คือ
ตราสินค้าที่สามารถถ่ายทอดเรื่องราว (Cultural Branding) ซึ่งผู ้บริโภคสามารถใช้เพื่อสร้างหรือ
ยืนยันอัตลักษณ์ของตนเอง ( Identity Projects) และงานวิจัยของ ณัฐดนัย สารทสนิท (2565)  
ยังพบว่าความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ซึ่งมีผล
เชื่อมโยงต่อการตัดสินใจซื้อ 

การเล่าเรื่องผ่านการเชื่อมโยงในตราสินค้า (β = 0.201, Sig. = 0.000) การเล่าเรื่องที่ช่วย
สร้างการเชื่อมโยงต่าง ๆ ที่แข็งแกร่งในความทรงจำของผู้บริโภค เช่น เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต บุคคล
สำคัญ หรือความรู้สึกดี ๆ มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อในกลุ่มผู้บริโภค
ยุคใหม่ ค่า β สูงที่สุดในกลุ่มนี้ แสดงให้เห็นว่าการสร้างการเชื่อมโยงที่ชัดเจนและเป็นบวกผ่าน
เรื่องราวมีพลังมากท่ีสุดในการผลักดันการซื้อ เป็นที่ยอมรับในงานวิจัยหลายชิ้นว่าการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า เป็นองค์ประกอบหลักของคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญ 
การเล่าเรื่องที่ประสบความสำเร็จจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้า และจดจำลักษณะของ
ตราสินค้า ได้อย่างแม่นยำเมื่อต้องการซื้อ ซึ่งเป็นการเสริมความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือของกลุ่มชาติพันธุ์ในผู้บริโภคยุค
ใหม่ขับเคลื ่อนด้วยความเป็นเอกลักษณ์ ความร่วมสมัย และคุณค่าทางวัฒนธรรม มากกว่า
ปัจจัยพื้นฐานเช่นราคาและคุณประโยชน์ทั่วไป แม้ว่าเรื่องเล่ายังไม่ใช่ปัจจัยหลักในระดับการรับรู้
เบื้องต้น แต่การเล่าเรื่องที่สามารถเชื่อมโยงกับคุณค่า ความหมายเชิงสัญลักษณ์ และการสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์กลับมีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยยืนยันว่า สำหรับสินค้าหัตถกรรม
และงานฝีมือชาติพันธุ์ในตลาดปัจจุบัน อิทธิพลของการเล่าเรื่องไม่ได้อยู่ที่สิ่ งที่สินค้า เป็นแต่อยู่ที่สิ่งที่
สินค้า มีความหมายและทำให้ผู้บริโภครู้สึกอย่างไร ผ่านการเชื่อมโยงและประสบการณ์ การเล่าเรื่องที่
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เน้นอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม หรือเรื่องราวเบื้องหลังการสร้างสรรค์ จะสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างลึกซ้ึงกว่ากลยุทธ์การตลาดที่ประสบความสำเร็จจะต้อง
ผสานความน่าเชื่อถือที่มาจากการสื่อสารคำมั่นสัญญา เข้ากับแรงจูงใจทางอารมณ์ที่ มาจากการ
เชื่อมโยงทางอัตลักษณ์ และผลการวิจัยชี้ชัดว่า การเล่าเรื่องมิได้เป็นเพียงส่วนเสริม แต่เป็นกลยุทธ์
หลัก ในการขับเคลื ่อนการตัดสินใจซื ้อสินค้างานฝีมือกลุ ่มชาติพันธุ ์ในกลุ ่มผู ้บริโภคยุคใหม่ 
องค์ประกอบของการเล่าเรื่องที่มีประสิทธิภาพสูงสุดคือการสร้าง  ความผูกพันทางอารมณ์ และการ
สื ่อสาร ความหมายเชิงสัญลักษณ์ โดยเฉพาะอย่างยิ ่งมิติที ่เกี ่ยวข้องกับความรู ้สึกภายในและ
ความสัมพันธ์กับโลกภายนอกของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้างานฝีมือในลักษณะ ปีละครั้งหรือน้อยกว่า และ 
ขึ้นอยู่กับโอกาสหรือเทศกาล ซึ่งสะท้อนว่าสินค้างานฝีมือยังถูกมองว่าเป็นสินค้าที่ใช้ในโอกาสพิเศษ 
มากกว่าสินค้าบริโภคในชีวิตประจำวัน ขณะเดียวกัน ปัจจัยหลักท่ีผู้บริโภคใช้ในการเลือกซื้อคือ ความ
เป็นเอกลักษณ์ รองลงมาคือ ราคา ความสวยงาม และคุณภาพวัสดุ ส่วน เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ 
ได้รับความสำคัญน้อยที่สุด แต่ยังมีศักยภาพในการนำมาใช้สร้างมูลค่าเพ่ิมได้ 

สินค้างานฝีมือถูกซื้อเพื่อใช้ในชีวิตประจำวันมากที่สุด ตามมาด้วยการซื้อเป็นของขวัญ การ
สนับสนุนชุมชน และการสะสมและประดับตกแต่ง ข้อมูลนี้สะท้อนว่าบทบาทของงานฝีมือไม่ได้ถูก
จำกัดเพียงความเป็นของสะสม แต่กำลังเชื่อมโยงเข้ากับการใช้งานจริงในชีวิตประจำวันมากขึ้น 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ค้นหาข้อมูลก่อนซื้อ หรือค้นหาเพียงเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่าการ
ตัดสินใจเกิดจากความชอบเฉพาะหน้าเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม การบอกต่อทั้งในครอบครัว เพ่ือน และ
ผ่านโซเชียลมีเดียมีสัดส่วนค่อนข้างสูง ซึ่งบ่งชี้ว่า การเล่าเรื่องผ่านปากต่อปากและสื่ออ อนไลน์ มี
บทบาทสำคัญต่อการขยายการรับรู้และโน้มน้าวการตัดสินใจซื้อ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการให้สินค้างานฝีมือมีความร่วมสมัย ใช้วัสดุที่ยั่งยืน และ
สอดคล้องกับวัฒนธรรม สะท้อนว่าทิศทางการพัฒนาควรเชื่อมโยงการเล่าเรื่องกับ อัตลักษณ์ ความ
ยั่งยืน และความร่วมสมัย เพ่ือเพ่ิมคุณค่าและตอบโจทย์ตลาดในวงกว้าง 
 แม้ เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ จะไม่ใช่ปัจจัยหลักในการเลือกซื้อโดยตรง แต่ผลการวิเคราะห์
ถดถอยชี้ชัดว่า การเล่าเรื่องบางมิติส่งผลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะการเล่า
เรื่องผ่าน คุณค่า (β = 0.150, Sig. = 0.001), คำม่ันสัญญาของตราสินค้า (β = 0.106, Sig. = 0.033) 
และ ประสบการณ์ของตราสินค้า (β = 0.132, Sig. = 0.012) ที่สามารถสร้างความรู้สึกร่วม ความ
ไว้วางใจ และแรงจูงใจในการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตรงกันข้าม การเล่าเรื่องท่ีเน้นเพียงคุณสมบัติ 
จุดเด่น บริบทการผลิต หรือภาพลักษณ์ ไม่พบอิทธิพลที่มีนัยสำคัญ 

งานวิจัยนี้ยืนยันว่า ความเป็นเอกลักษณ์ยังคงเป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อสินค้างานฝีมือ 
แต่การเล่าเรื่องมีศักยภาพสูง หากถูกนำมาใช้เชื่อมโยงกับ คุณค่า อารมณ์ และประสบการณ์ จะช่วย
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สร้างความแตกต่างและเสริมพลังให้สินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์สามารถแข่งขันได้ในตลาดผู้บริโภค
ยุคใหม่ อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวโน้มการบริโภคที่มุ่งเน้นความยั่งยืน ความเป็นของแท้ และการ
สนับสนุนชุมชน 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
ผู้ประกอบการงานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ ควรให้ความสำคัญกับ การเล่าเรื่องที่เน้นคุณค่าและ

ประสบการณ์ มากกว่าการนำเสนอเพียงคุณสมบัติหรือจุดเด่นของสินค้า เพราะผลการวิจัยชี้ว่าคุณค่า
และประสบการณ์เป ็นปัจจ ัยที ่ม ีอ ิทธ ิพลอย่างมีน ัยสำคัญต่อการตัดส ินใจซื ้อ ภาคร ัฐและ
สถาบันการศึกษา ควรสนับสนุนการอบรมด้านการตลาดเชิงดิจิทัลและการเล่าเรื่อง เพ่ือเพ่ิมทักษะให้
ผู้ประกอบการท้องถิ่นสามารถแข่งขันได้ในตลาดสมัยใหม่ การพัฒนาสินค้าเชิงสร้างสรรค์  ควรเน้น
การออกแบบที่ร่วมสมัย ใช้วัสดุที่ยั ่งยืน และยังคงรักษาอัตลักษณ์วัฒนธรรม เพื่อให้ตอบสน อง 
ทั้งตลาดเชิงพาณิชย์และตลาดที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมการสร้างเครือข่ายการตลาดออนไลน์และออฟไลน์  
ควรส่งเสริมการตลาดแบบปากต่อปากและบนโซเชียลมีเดีย เพราะเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมสูง 
และมีพลังในการสร้างการรับรู้และโน้มน้าวการตัดสินใจ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาต่อไป ดังนี้ 

1. การขยายกลุ่มตัวอย่าง ควรศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลายขึ้น เช่น การศึกษา
เปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคต่างช่วงวัย การศึกษาความแตกต่างตามอาชีพ อย่างไรก็ตาม เพื่อให้ได้
ความเข้าใจที่ละเอียดรอบด้านยิ่งขึ้นเกี่ยวกับตลาดสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ การวิจัยในอนาคตควร
ขยายกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายทางประชากรศาสตร์ (Demographic Diversity) มาก 

2. ผลการวิจัยปัจจุบันยืนยันว่าการเล่าเรื่องมีบทบาทสำคัญสำหรับสินค้างานฝีมือกลุ่ม
ชาติพันธุ์ การวิจัยในอนาคตควรนำกรอบแนวคิดนี้ไปประยุกต์และเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทอ่ืน  
เพ่ือสร้างความเข้าใจเชิงทฤษฎีในวงกว้างยิ่งขึ้น 

3. งานวิจัยเชิงปริมาณที่ดำเนินการไปนั้นสามารถระบุได้ว่ามิติใดของการเล่าเรื ่องมี
อิทธิพล แต่ยังขาดความเข้าใจเชิงลึกว่าผู้บริโภครับรู้และตีความ (Perception and Interpretation) 
เรื่องเล่าเหล่านั้นอย่างไร เช่น การศึกษาคุณภาพเรื่องเล่าในเชิงลึก  ควรใช้วิธีเชิงคุณภาพ เช่น การ
สัมภาษณ์เชิงลึกหรือ Focus Group เพื่อทำความเข้าใจว่าผู้บริโภครับรู้และตีความเรื่องเล่าเกี่ยวกับ
สินค้างานฝีมือในมิติใดบ้าง 
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4. เนื่องจากสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์มีศักยภาพในการขยายสู่ตลาดส่งออก  การวิจัย
ในอนาคตควรนำกรอบแนวคิดไปศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในต่างประเทศ เพื ่อเปรียบเทียบกับ
ผู้บริโภคไทย และใช้ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงวัฒนธรรมสำหรับตลาดส่งออก 

5. การวิเคราะห์ผลกระทบระยะยาวของการเล่าเรื่อง ควรติดตามว่าการเล่าเรื่องส่งผลต่อ 
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หรือการซื้อซ้ำ ในระยะยาวอย่างไร ไม่เพียงแค่การตัดสินใจ
ซื ้อครั ้งแรก เพื ่อศึกษาบทบาทของการเล่าเร ื ่องในการเปลี ่ยนผู ้ซ ื ้อให้กลายเป็นผู ้สนับสนุน 
(Advocates) ที่พร้อมจะบอกเล่าเรื่องราวของตราสินค้าต่อผู้อื่น (Word-of-Mouth Marketing) ซึ่ง
เป็นกุญแจสำคัญสู่ความยั่งยืนของธุรกิจงานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในระยะยาว 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

เรื่อง อิทธิพลของการเล่าเรื่องต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 
คำชี้แจง  

การสำรวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเล่าเรื ่อง (Storytelling) ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ และเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ที่สนใจซื้อสินค้า
งานฝีมือ กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] หน้าคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 1 คัดกรองข้อมูลทั่วไป 
กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] หน้าคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 

1. ท่านเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2555 และเคยซื้อสินค้างานฝีมือกลุ่มชาติพันธุ์ หรือสนใจที่
จะซื้อหรือไม ่
 [   ] ใช่ [   ] ไม่ใช่ (ยุติการทำแบบสอบถาม) 
       

1. เพศ 
 [   ] หญิง [   ] ชาย [   ] LGBTQIAN+ 
       
2. อายุ 
 [   ] ต่ำกว่า 20 ปี [   ] 20 – 25 ปี [   ] 26 – 30 ปี 
 [   ] 31 – 35 ปี [   ] 36 – 40 ปี [   ] 41 – 44 ปี 
       
3. ระดับการศึกษา 
 [   ] ต่ำกว่าปริญญาตรี [   ] ปริญญาตรี [   ] สูงกว่าปริญญาตรี 
       



70 
 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและการซื้อสินค้างานฝีมือ 
กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] หน้าคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 
 

4. อาชีพ   
 [   ] นักเรียน/นักศึกษา [   ] ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ/พนักงาน
เอกชน 

[   ] เจ้าของธุรกิจ/
ผู้ประกอบการ 

 [   ] รับจ้างทั่วไป [   ] แม่บ้าน/พ่อบ้าน [   ] นักออกแบบ 
(แฟชั่น, กราฟิก, 
อินทีเรีย) 

 [   ] อินฟลูเอนเซอร์ / 
Blogger / 
Content Creator 

[   ] อ่ืนๆ (ระบุ) ………………………………………………… 

       
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 [   ] ต่ำกว่า 15,000 

บาท 
[   ] 15,001 – 25,000 

บาท 
[   ] 25,001 – 35,000 

บาท 
 [   ] 35,001 – 45,000 

บาท 
[   ] 45,000 – 55,000 

บาท 
[   ] 55,001 บาท ขึ้นไป 

       

1. ท่านซื้อสินค้ากลุ่มงานฝีมือบ่อยเพียงใด 
 [   ] ทุกสัปดาห์ [   ] ทุกเดือน [   ] ทุก 2-3 เดือน 
 [   ] ทุก 4-6 เดือน [   ] ทุก 7–9 เดือน [   ] ทุก 10–12 เดือน 
 [   ] ปีละครั้งหรือน้อยกว่า [   ] ขึ้นอยู่กับโอกาส/เทศกาล   
       
2. ท่านได้รับข่าวสารเกี่ยวกับสินค้างานฝีมือจากช่องทางใดมากท่ีสุด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 [   ] โซเชียลมีเดีย [   ] ร้านค้าออนไลน์ [   ] ห้างสรรพสินค้า 
 [   ] ร้านค้าท้องถิ่น [   ] งานแสดงสินค้า [   ] อ่ืนๆ .................... 
 [   ] การแนะนำจากเพ่ือนหรือครอบครัว   
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3. ท่านมักพิจารณาสินค้างานฝีมือจากคุณลักษณะใดมากท่ีสุด 
 [   ] คุณภาพของวัสดุ [   ] ราคาที่เหมาะสม [   ] ความเป็น

เอกลักษณ์ 
 [   ] ความแปลกใหม่ [   ] เรื่องราวของผลิตภัณฑ์ [   ] ความสวยงาม 
 [   ] อ่ืน ๆ ..........................     
       
4. ท่านมักซื้อสินค้างานฝีมือในโอกาสใด 
 [   ] ของขวัญ [   ] ใช้ในชีวิตประจำวัน [   ] สะสมหรือประดับ

ตกแต่ง 
 [   ] สนับสนุนชุมชน/ผู้ผลิต [   ] อ่ืนๆ .......................................................  
     
5. ท่านใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้างานฝีมือก่อนตัดสินใจซื้อมากเพียงใด 
 [   ] ไม่เคยค้นหาข้อมูล [   ] ค้นหาข้อมูลเล็กน้อย  

(ไม่เกิน 1 วัน) 
[   ] ค้นหาข้อมูล 

ปานกลาง (2-3 วัน) 
 [   ] ค้นหาข้อมูลมาก

(มากกว่า 3 วัน) 
    

       
6. ท่านเคยแชร์หรือบอกต่อเกี่ยวกับสินค้างานฝีมือที่ท่านชื่นชอบหรือไม่ 
 [   ] ไม่เคย [   ] เคย เฉพาะในกลุ่มเพ่ือน

หรือครอบครัว 
[   ] เคย ผ ่านโซเช ียล

มีเดียหรือรีวิวสินค้า 
       
7. ท่านมองว่าสินค้างานฝีมือควรมีลักษณะอย่างไรเพื่อเพ่ิมโอกาสในการซื้อ 
 [   ] มีความทันสมัย [   ] สอดคล้องกับวัฒนธรรม [   ] ใช้วัสดุที่ยั่งยืนหรือ

รักษ์โลก 
 [   ] อ่ืน ๆ ........................................................................  
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ส่วนที่ 4  อิทธิพลของการเล่าเรื่อง (Storytelling) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือใน
กลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ 

กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] หน้าคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมีระดับ
ความสำคัญ 5 ระดับ ดังนี้ 1 = น้อยที่สุด, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5 = มากที่สุด 

คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

1. การเล่าเรื่องผ่านคุณสมบัติ 
1.1 ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์เป็นงานฝีมือที่ทำจากผ้าปักมือ
หรือผ้าทอมือจากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

1.2 ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและใช้วัสดุ
คุณภาพดีจากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

1.3 ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์มีการย้อมสีจากธรรมชาติ ทำ
ให้มีสีสันเฉพาะตัว จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

2. การเล่าเรื่องผ่านจุดเด่น 

2.1 ท่านทราบว่าลวดลายบนผลิตภัณฑ์เป็นเอกลักษณ์
ของกลุ่มชาติพันธุ์ จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

2.2 ท่านทราบว่าผลิตภัณฑ์แต่ละใบเป็นงานทำมือเพียง
ชิ้นเดียวจากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

2.3 จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มี
ความทนทานและสามารถใช้งานได้นาน 

     

3. การเล่าเรื่องผ่านคุณประโยชน์ 

3.1 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์
เป็นเครื่องประดับที่บ่งบอกสไตล์ส่วนตัวได้ 

     

3.2 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้
สนับสนุนงานฝีมือของชุมชน 

     

3.3 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์มีความทนทานและสามารถใช้
งานได้นานจากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

4. การเล่าเรื่องผ่านคุณค่า 
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คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

4.1 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคา
เมื่อเทียบกับคุณค่าทางศิลปะของผลิตภัณฑ์ 

     

4.2 ท่านรู้สึกคุ้มค่าทางจิตใจจากการได้สนับสนุนช่างฝีมือ
ในท้องถิ่น ผ่านการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

4.3 ท่านรับรู้ถึงคุณภาพที่สามารถใช้งานได้ยาวนานจาก
การเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

5. การเล่าเรื่องผ่านจุดยืนหรือตำแหน่งของแบรนด์ 
5.1 ท่านเข้าใจว่าแบรนด์ให้ความสำคัญกับการจ้างงานที่
เป็นธรรมแก่ช่างฝีมือ จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

5.2 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ทราบว่าแบรนด์มีจุดยืน
ในการอนุรักษ์ลวดลายการปักแบบดั้งเดิม 

     

5.3 ท่านทราบว่าแบรนด์ให้ความสำคัญกับการใช้วัสดุ
ธรรมชาติที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จากการเล่าเรื่องของ
แบรนด์ 

     

6. การเล่าเรื่องผ่านคำมั่นสัญญาของแบรนด์ 

6.1 ท่านทราบว่าแบรนด์มีคำมั่นสัญญาว่าจะรักษา
คุณภาพและเอกลักษณ์ของงานปักทุกชิ้น 

     

6.2 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านเชื่อว่ารายได้ส่วน
หนึ่งจะถูกนำไปพัฒนาชุมชนกลุ่มชาติพันธุ์ 

     

6.3 ท่านรับรู้ถึงความมุ่งมั่นของแบรนด์ที่จะสร้างสรรค์
ผลงานที่ผสมผสานระหว่างความดั้งเดิมและความทันสมัย 

     

7. การเล่าเรื่องผ่านบริบทของแบรนด์ 

7.1 ท่านทราบว่าแบรนด์มีเป้าหมายที่จะทำให้ผลิตภัณฑ์
อาข่าเป็นที ่ร ู ้จ ักในระดับสากล จากการเล่าเรื ่องของ 
แบรนด์ 
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คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

7.2 การเล่าเรื ่องของแบรนด์ทำให้ทราบว่าแบรนด์มี
วิสัยทัศน์ที ่จะทำให้การเย็บและการปักผ้าเป็นอาชีพที่
ยั่งยืน 

     

7.3 ท่านรับรู้ถึงพันธกิจของแบรนด์ในการเชื่อมโยงงาน
ฝีมือดั้งเดิมกับผู้บริโภคยุคใหม่ 

     

8. การเล่าเรื่องผ่านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

8.1 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ผลิตภัณฑ์นี้มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย
และมีสไตล์ จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

8.2 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านทราบว่าแบรนด์ใส่
ใจในรายละเอียดและคุณภาพของสินค้า 

     

8.3 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์มีเรื่องราวความเป็นมาที่น่าสนใจ
และน่าเชื่อถือ 

     

9. การเล่าเรื่องผ่านประสบการณ์ของแบรนด์ 

9.1 การเล่าเรื ่องของแบรนด์ทำให้ท่านเชื ่อว่าการใช้
ผลิตภัณฑ์ใบนี้จะทำให้ท่านรู้สึกถึงความเป็นเอกลักษณ์ 

     

9.2 ท่านรับรู้เรื่องราวเบื้องหลังของงานฝีมือที่บอกเล่าโดย
แบรนด์ 

     

9.3 การเล่าเรื่องทำให้ท่านรู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมกับความ
ภูมิใจของช่างฝีมือในผลงานของตนเอง 

     

10. การเล่าเรื่องผ่านความสัมพันธ์ในแบรนด์ 

10.1 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์สร้างความผูกพันกับลูกค้าด้วย
ความจริงใจ ผ่านการเล่าเรื่อง 

     

10.2 การเล่าเรื ่องของแบรนด์ทำให้ท่านรู้สึกเชื่อมั่นใน
ความมุ่งม่ันที่จะอนุรักษ์งานฝีมือของชุมชน 

     

10.3 ท่านรับรู้ถึงความสัมพันธ์แบบการมีส่วนร่วมในฐานะ
เจ้าของร่วมกันผ่านการสนับสนุนงานศิลปะ 
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คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

11. การเล่าเรื่องผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์ 

11.1 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ท่านทราบว่าลวดลาย
บนผลิตภัณฑ์สื่อถึงความเชื่อหรือวิถีชีวิตของชาวอาข่า 

     

11.2 ท่านทราบว่าการใช้สีสันในผลิตภัณฑ์มีความหมาย
เชิงบวก จากการเล่าเรื่องของแบรนด์ 

     

12. การเล่าเรื่องในการเชื่อมโยงกับแบรนด์ 

12.1 การเล่าเรื่องของแบรนด์ทำให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์มี
ความเชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของชนเผ่าอาข่า 

     

12.2 ท่านรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สามารถนำมาประยุกต์ใช้กับ
วัฒนธรรมการแต่งกายของผู้บริโภคยุคใหม่ได้ 

     

12.3 การเล่าเรื่องของแบรนด์โดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มี
สไตล์ใกล้เคียงช่วยให้ท่านเข้าถึงแบรนด์ได้ง่ายขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ผ่านการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) 
กรุณาทำเครื่องหมาย ✓ ลงใน [  ] หน้าคำตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมีระดับ
ความสำคัญ 5 ระดับ ดังนี้ 1 = น้อยที่สุด, 2 = น้อย, 3 = ปานกลาง, 4 = มาก, 5 = มากที่สุด 

คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

1.1 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่สะท้อนถึง
ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

     

1.2 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ทำใหรู้้สึก
ภาคภูมิใจที่ได้สนับสนุนชุมชน 
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คำถาม 

ระดับความสำคัญ 

1 
น้อย
ที่สุด 

2 
น้อย 

3 
ปาน
กลาง 

4 
มาก 

5 
มาก
ที่สุด 

1.3 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ทำให้
เข้าใจถึงความพิถีพิถันของช่างฝีมือ 

     

1.4 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่สร้าง
ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์กับแบรนด์ 

     

1.5 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเรื่องราวที่ทำให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 

     

1.6 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพราะเรื่องราวที่ช่วยขับ
เน้นให้เห็นถึงความสวยงามและความโดดเด่นของงาน
ฝีมือ 

     

1.7 ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื่องจากเรื่องราวของแบ
รนด์ก่อให้เกิดความต้องการครอบครอง หรือได้รับอิทธิพล
จากการบริโภคของบุคคลอ่ืนในสังคม 

     

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานฝีมือในกลุ่ม
ผู้บริโภคยุคใหม่ผ่านการเล่าเรื่อง (Storytelling) 

** ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 

ข้อเสนอแนะ/ข้อแนะนำเพิ่มเติม 
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