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บทคัดย่อ 
งานวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อน อัต

ลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทาง
การตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนท่ัวไป จ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญในการ 
เก็บข้อมูล เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซ่ึงมีค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือเท่ากับ .94 ตามค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ  
ครอนบาค (Cronbach's Alpha) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน  ไ ด้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One - Way ANOVA) 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ประชาชนมีความคิดเห็นในภาพรวมว่าพวงกุญแจดังกล่าวมีความเป็นไปได้ทางการตลาดอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด โดยเฉพาะในด้านความเหมาะสมของการใช้เป็นของท่ีระลึ ก ความสอดคล้องกับบริบทของศาลเจ้า และความชัดเจนของ
ภาพประกอบท่ีส่ือถึงเนื้อหาอย่างถูกต้อง นอกจากนี้ 2) การเปรียบเทียบตามปัจจัยส่วนบุคคลพบว่า เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ภูมิล าเนา ช่องทางการรับรู้ข้อมูล และประสบการณ์การมาศาลเจ้า มีผลต่อระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางส ถิติ  
.01 โดยกลุ่มท่ีเป็นเพศชาย ช่วงอายุ 30 - 39 ปี ผู้ประกอบอาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว ผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ผู้ท่ีอาศัยอยู่  
ในพ้ืนท่ีจังหวัด ผู้ท่ีรับรู้ข้อมูลจากการออกบูธในช่วงเทศกาล และผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์การมาศาลเจ้า มีระดับความคิดเห็นสูงกว่ากลุ่ม
อ่ืน ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมและส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในท้องถ่ิน
ท้ังต่อศาลเจ้า องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินในพ้ืนท่ี และหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องได้ 
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Abstract 

This research aimed to 1) examine the level of public opinion regarding the market potential of culturally-
embedded keychains: a case study of the identity of Chao Pho Muen Ram Shrine and 2) compare the levels of 
public opinion on the market potential of culturally-embedded keychains based on individual demographic factors. 
The research employed a quantitative approach. The sample consisted of 400 general citizens, selected through 
convenience sampling. The research instrument was a questionnaire with a reliability coefficient (Cronbach’s Alpha 
= .94). Data were analyzed using both descriptive and inferential statistics, including frequency, percentage, mean, 
standard deviation, and One-Way Analysis of Variance (One-Way ANOVA) 
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The research result found that overall, 1) the marketing feasibility of the cultural identity keychain was 
perceived at a very high level. In particular, respondents strongly agreed that the product was suitable as a souvenir, 
was appropriate within the context of the shrine, and had illustrations consistent with the theme and cultural 
identity it represented. Furthermore, 2) comparisons across personal factors indicated statistically significant 
differences in perceptions. Male respondents, those aged between 30 - 39 years, individuals engaged in trading or 
self-owned businesses, and participants with education above the bachelor’s degree level showed higher levels of 
perception. Similarly, respondents residing within the province, those who learned about the product from booths 
organized during the Vegetarian Festival, and those with prior experience visiting the shrine expressed higher 
agreement than other groups. The research findings provide valuable implications for formulating marketing 
strategies for cultural products and fostering the local creative economy. These outcomes can be leveraged by 
shrines, local government organizations, and relevant governmental agencies to enhance cultural sustainability and 
regional development. 

 
Keywords: Cultural Identity, Marketing Potential, Shrine, Creative Economy 
 
บทน า 

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นลักษณะของการพัฒนาระบบเศรษฐกิจโดยใช้ความคิดสร้างสรรค์บนฐานขององค์ความรู้ 
ทรัพย์สินทางปัญญา และการศึกษาวิจัยซ่ึงเช่ือมโยงกับวัฒนธรรม พ้ืนฐานทางประวัติศาสตร์การส่ังสมความรู้ของสังคม เทคโนโลยีและ
นวัตกรรม เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจ การผลิตสินค้าและบริการในรูปแบบใหม่ซ่ึงสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจหรือคุณค่าทางสังคม ซ่ึงใน
ประเทศไทยก็ได้มีการน าแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ โดยมีหน่วยงานช่ือส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน)  
(Creative Economy Agency: CEA) ท าหน้าท่ีในการช่วยในการสนับสนุน ขับเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ผ่านการสนับสนุนต่าง ๆ 
สร้างพ้ืนท่ีในการออกแบบท่ีเ อ้ือต่อการสร้างสรรค์และเร่ิมต้นธุรกิจ ดังนั้น จากข้อมูลมูลค่าอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของประเทศไทย 
ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2563 - 2567 พบว่า ประเทศไทยมีรายได้จากสินค้าในกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยในปี พ.ศ. 2567
สร้างมูลค่าได้ถึง 1.44 ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 8.01 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
องค์กรมหาชน, 2567)  

ในบริบทของสังคมไทย ความเช่ือในแต่ละท้องถ่ินถือเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีหล่อหลอมวิถีชีวิต ความคิด และอัตลักษณ์ของ
ผู้คนในแต่ละภูมิภาคได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะความเช่ือท่ีเก่ียวข้องกับส่ิงศักด์ิสิทธ์ิซ่ึงมักมีรากฐานจากบุคคลในประวัติศาสตร์ท่ีได้รับการ
ยกย่องให้เป็นเทพารักษ์หรือผู้อารักษ์ปกป้องชุมชน หนึ่งในตัวอย่างท่ีสะท้อนให้เห็นถึงความเช่ือท้องถ่ินท่ีหลอมรวมกับอัตลักษณ์ทาง
วัฒนธรรมข้ามชาติอย่างเด่นชัด คือ “เจ้าพ่อหมื่นราม” ซ่ึงเป็นบุคคลส าคัญในประวัติศาสตร์ท่ีได้กลายมาเป็นศูนย์รวมศรัทธาของท้ังชาว
ไทยและชาวไทยเช้ือสายจีนในหลายพ้ืนท่ีของประเทศ จากการศึกษาของเจษฎา นิลสงวนเดชะ (2564) ระบุว่า เจ้าพ่อหมื่นรามในอดีต
เคยด ารงต าแหน่ง “หมื่นราม” อยู่ในสังกัด “กองกระบือ” ซ่ึงเป็นหน่วยงานภายใต้การบังคับบัญชาของสมเด็จเจ้าพระยาบรมมหาพิไชย
ญาติ ในสมัยรัชกาลท่ี 4 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์ ภายหลังจากถึงแก่อสัญกรรม ชาวบ้านในพ้ืนท่ีบ้านนาเร่ิง อ าเภอหนองแค จังหวัดสระบุรี 
ได้แสดงความเคารพต่อท่านในฐานะบุคคลผู้มีคุณูปการต่อท้องถ่ิน และได้สถาปนาให้เป็นส่ิง ศักด์ิสิทธ์ิประจ าถ่ิน เพ่ือท าหน้าท่ีดูแล
ปกป้องผืนแผ่นดินและชุมชนอย่างต่อเนื่อง ต่อมาความศรัทธาดังกล่าวได้ขยายตัวไปยังพ้ืนท่ีในภาคใต้ของประเทศไทย โดยเฉพาะใน
จังหวัดตรัง อันเป็นผลจากการอพยพของชาวจีนเช้ือสายแต้จิ๋วท่ีเข้ามาต้ังถ่ินฐานและมีความเล่ือมใสในเจ้าพ่อเขาตกและเจ้าพ่อหมื่นราม
อยู่ก่อนแล้ว กลุ่มผู้ศรัทธาเหล่านี้ได้ร่วมกันสร้างศาลเจ้าพ่อหมื่นราม ข้ึนเป็นศูนย์กลางทางจิตวิญญาณของชุมชน พร้อมท้ังเรียกช่ือเจ้า
พ่อหมื่นรามในภาษาจีนแต้จิ๋วว่า “ซ าฮวบซือ” ซ่ึงหมายถึง “ท่านท่ีสาม” โดยมีความเช่ือมโยงกับต านาน “เทพเจ้าสามพ่ีน้อง” ได้แก่  
ต่ัวฮวบซือ (เจ้าพ่อเขาใหญ่) หย่ีฮวบซือ (เจ้าพ่อเขาตก) และซ าฮวบซือ (เจ้าพ่อหมื่นราม) ซ่ึงเป็นเทพเจ้าท่ีได้ร่วมสาบานเป็นพ่ีน้อง กัน
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ตามคติความเช่ือของชาวจีนแต้จิ๋ว และมีรากเหง้ามาจากต านานเทพเจ้าซ าซัวก๊กอ้วง ในเขตเจียซี มณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน โดยความ
เช่ือเก่ียวกับเจ้าพ่อหมื่นรามมิได้จ ากัดอยู่เพียงในจังหวัดตรังเท่านั้น หากแต่ยังได้รับการนับถืออย่างแพร่หลายในกลุ่มชาวไทยเช้ือสายจีน
ในจังหวัดอ่ืน ๆ เช่น สระบุรี สุราษฎร์ธานี สงขลา ยะลา และพ้ืนท่ีใกล้เคียง แสดงให้เห็นถึงพลังของความเช่ือท่ีสามารถเคล่ือนตัวและ
ปรับเปล่ียนตามบริบทของสังคม ท้ังยังสะท้อนถึงพลวัตของอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมท่ีเช่ือมโยงระหว่างรากเหง้าทางชาติพันธ์ุกับบริบท
ท้องถ่ินอย่างแนบแน่น โดยเฉพาะเทวรูปเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีศาลเจ้าพ่อหมื่นราม จังหวัดตรัง ได้กลายเป็นต้นแบบเทวะประติมานองค์เจ้า
พ่อหมื่นรามรูปแบบจีนท่ีแพร่กระจายไปยังศาลเจ้าอ่ืน ๆ ซ่ึงถือเป็นหลักฐานทางเทวะประติมานแบบจีนท่ีเก่าแก่ท่ีสุด ซ่ึงสามารถบ่งบอก
ถึงบทบาทของเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีชาวไทยเช้ือสายจีนในพ้ืนถ่ินเคารพนับถือได้เป็นอย่างดี   

ส าหรับศาลเจ้าพ่อหมื่นราม จังหวัดตรัง นับเป็นอีกศาลเจ้าท่ีมีช่ือเสียงเก่าแก่มากอีกแห่งหนึ่งท่ีอยู่คู่เมืองตรังมาเป็นเวลานาน  
โดยจะมีพิธีกรรมตามเทศกาลต่าง ๆ  เช่นเดียวกัน โดยเทศกาลท่ีเป็นท่ีนิยมคือ “เทศกาลกินเจ” ซ่ึงก็ถือเป็นอีกศาลเจ้าท่ีมีผู้คนท้ังในพ้ืนท่ี
และต่างจังหวัดมาร่วมเทศกาลเป็นจ านวนมาก นอกจากเทศกาลต่างๆ แล้ว ศาลเจ้าได้มีการเปิดให้ผู้มีจิตศรัทธาสามารถเข้าไปกราบไหว้
สักการะได้ตามปกติในทุกวัน โดยผู้ท่ีมีความเช่ือและเล่ือมใสศรัทธามักมาขอพรด้านธุรกิจการค้าให้ประสบความส าเร็จและเจริญรุ่งเรือง
รวมท้ังยังมีการแก้ปีชงเพ่ือเสริมสิริมงคลอีกด้วย นอกจากนี้ ในส่วนของเส้นทางแห่หรือเก้ียวเจ้าพ่อ (เก้ียวเสน่ห์) มีความสัมพันธ์กับศาล
เจ้าพ่อหมื่นราม เนื่องจากหากศาลเจ้าพ่อหมื่นรามมีประเพณีแห่เจ้าพ่อในเทศกาลต่าง ๆ ดังนั้น เก้ียวหรือพาหนะศักด์ิสิทธ์ิท่ีแบกองค์  
เจ้าพ่อขณะมีขบวนแห่ จะถือเป็นสัญลักษณ์ส าคัญของศรัทธาและพลังศักด์ิสิทธ์ิในพ้ืนท่ีนั่นเอง (หอสมุดแห่งเฉลิมพระเกียรติสมเด็จ  
พระนางเจ้าสิริกิต์ิ พระบรมราชินีนาถ ตรัง, 2568) 

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันการน าอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมมาสร้างคุณค่าในเชิงเศรษฐกิจถือเป็นแนวทางหนึ่งของการพัฒนาสินค้า
ชุมชนหรือผลิตภัณฑ์เชิงสร้างสรรค์ท่ีสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าผ่านเ ร่ืองเล่า และสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม ซ่ึงในปัจจุบัน
แนวโน้มการเติบโตของตลาดสินค้าเชิงวัฒนธรรม ก าลังเป็นท่ีต้องการของนักท่องเท่ียวส าหรับกลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ในกรณี
ของพวงกุญแจ “เก้ียวเสน่ห์” ซ่ึงผู้วิจัยได้รับแรงบันดาลใจจากเจ้าพ่อหมื่นราม จึงมิใช่เพียงแค่ของท่ีระลึกหรือสินค้าเชิงพาณิชย์ หากแต่
เป็นส่ือกลางท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวทางประวัติศาสตร์ ความเช่ือ และอัตลักษณ์ของชุมชนในรูปแบบท่ีจับต้องได้ ถึงแม้จะมีการศึกษา
เก่ียวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์และอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมมาก แต่ยังขาดการศึกษาเชิงประจักษ์เก่ียวกับความเป็นไปได้ทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์เฉพาะ โดยเฉพาะในบริบทของศาลเจ้าในภาคใต้ ด้วยเหตุนี้  การศึกษาในคร้ังนี้จึงมุ่งศึกษาศักยภาพทางการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม โดยใช้พวงกุญแจ “เก้ียวเสน่ห์” กรณีศาลเจ้าพ่อหมื่นราม จังหวัดตรัง เป็นกรณีศึกษา  
เพ่ือท าความเข้าใจระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค รวมถึงเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์เชิง วัฒนธรรม
ดังกล่าว อันจะน าไปสู่ข้อเสนอแนะในการส่งเสริมเศรษฐกิจเชิงวัฒนธรรม และการพัฒนาอัตลักษณ์ท้องถ่ินอย่างย่ังยืนต่อไป 
โดยผลการวิจัยนี้จะเป็นแนวทางส าคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิง วัฒนธรรมอ่ืน ๆ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับศาลเจ้าและแหล่ง
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในพ้ืนท่ีอ่ืนได้ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. ศึกษาระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียว
เสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม  

2. เ พ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: 
กรณีศึกษา เ ก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ไ ด้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา  
ช่องทางการรับทราบข้อมูล และประสบการณ์การมาศาลเจ้า 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคล 
 ปัจจัยส่วนบุคคลถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสะท้อนลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละบุคคล ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติ ความเช่ือ ความชอบ และ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าวัฒนธรรมและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีสะท้อนถึง อัตลักษณ์ของท้อง ถ่ิน  
ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมท่ีแตกต่างของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ท่ีมีรากฐานจากวัฒนธรรมท้องถ่ินได้อย่างชัดเจน 
(Kotler & Keller, 2016) องค์ประกอบส าคัญของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้องการ ความชอบ การรับรู้
ค่านิยม รวมถึง วิธีการแสดงออกและการเลือกซ้ือสินค้า Solomon (2018) ไ ด้อธิบายว่า ผู้หญิงมักมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ ความสวยงาม และความเช่ือทางจิตใจ มากกว่าผู้ชาย เช่น การเลือกสินค้าเพ่ือเสริมดวงความรัก ความเมตตา 
หรือโชคลาภ ขณะท่ีผู้ชายอาจเลือกสินค้าด้วยเหตุผลด้านความเช่ือ ความขลัง หรือเพ่ือเป็นเคร่ืองราง ในส่วนของอายุและช่วงชีวิตของ
บุคคลเป็นตัวแปรพ้ืนฐานท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยมีประสบการณ์ ความสนใจ 
ระบบคุณค่า และแรงจูงใจในการบริโภคท่ีแตกต่างกัน (Schiffman & Wisenblit, 2019) ซ่ึงส่ิงเหล่านี้สะท้อนผ่านรูปแบบการเลือกซ้ือ
สินค้า วิธีการใช้จ่าย และความคาดหวังจากผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงวัย โดยกลุ่มวัยรุ่นมักแสวงหาสินค้าท่ีตอบโจทย์ความ
ทันสมัย การแสดงออกทางตัวตน และเอกลักษณ์เฉพาะบุคคล โดยเฉพาะสินค้าเชิงวัฒนธรรมท่ีถูกออกแบบให้ร่วมสมัย นอกจากนี้   
กลุ่มนี้ยังมักได้รับอิทธิพลจากส่ือในสังคมออนไลน์ การรีวิว หรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางวัฒนธรรม ส่วนกลุ่มวัยท างานนั้นมักมีรายได้เป็ น
ของตนเอง และมีแนวโน้มให้คุณค่ากับ ความเช่ือ ความศรัทธา ความหมายเชิงจิตวิญญาณของสินค้า ดังนั้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังมองหา
ความสมดุลระหว่าง ความสวยงามเชิงศิลป์ กับ ประโยชน์เชิงจิตใจและวัฒนธรรม (สุนิสา ตายูเคน และปัญญาวัฒน์ จุฑามาศ, 2568) 
ส าหรับอาชีพมีผลต่อระดับรายได้และวิถีชีวิต ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ผู้ท่ีมีรายได้สูงอาจให้ความส าคัญกับคุณค่าทางจิตใจ
ของสินค้ามากกว่าความจ าเป็นพ้ืนฐาน (Solomon, 2018)  
 อย่างไรก็ดี Chang et al. (2021) ยังระบุว่าระดับการศึกษาส่งผลต่อทัศนคติและการตีความคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะ
สินค้าท่ีมีบริบทวัฒนธรรมซับซ้อน ซ่ึงผู้ท่ีมีความรู้ทางวัฒนธรรมมักให้ความหมายลึกซ้ึงกว่าบุคคลท่ัวไป ในส่วนของภูมิล าเนาเป็นอีกหนึง่
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจากเป็นพ้ืนท่ีท่ีบุคคลเติบโตและซึมซับวัฒนธรรม สภาพแวดล้อม และวิถีชีวิต ซ่ึงส่งผลต่อ 
ค่านิยม ความเช่ือ รสนิยม และการตัดสินใจซ้ือสินค้า (Kotler & Keller, 2016) ช่องทางในการรับทราบข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับรู้ เข้าถึง และตัดสินใจเก่ียวกับสินค้า โดยเฉพาะสินค้าเชิงวัฒนธรรมและสร้างสรรค์ เช่น ส่ือสังคม
ออนไลน์ เว็บไซต์ บล็อก การบอกต่อ การจัดแสดงสินค้าในงานท้องถ่ิน หรือส่ือชุมชน มีผลต่อการสร้างความสนใจและความเช่ือมั่น 
(สุพรรณสา ฉิมพาลี, 2565; โชฒกามาศ พลศรี และคณะ, 2567) ส่วนเปรมวิทย์ วิวัฒนเศรษฐ (2561) ได้อธิบายว่าประสบการณ์การ 
มาศาลเจ้า มักท าให้ผู้ท่ีมีประสบการณ์เกิดความรู้สึกผูกพัน ศรัทธา หรือความทรงจ าส่วนตัวต่อสถานท่ี ท าให้การซ้ือสินค้าของท่ีระลึกมี
นัยมากกว่าการซ้ือของท่ัวไป แต่เป็นการเก็บตัวแทนของความทรงจ า หรือของท่ีเสริมสิริมงคลติดตัว เช่น ผู้เคยบนบานแล้วสมหวัง อาจ
ซ้ือพวงกุญแจไว้บูชา หรือน าไปฝากผู้อ่ืน  
 ดังนั้น สรุปได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคล ไ ด้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา ช่องทางในการรับ ทราบข้อมูล และ
ประสบการณ์การมาศาลเจ้า ล้วนมีบทบาทส าคัญในการแสดงความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะ ท้อน  
อัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม ดังนั้น การท าความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้ศาลเจ้าสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตอบสนองต่อ
ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายได้ ตลอดจนหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องสามารถส่งเสริมให้เกิดสินค้าท่ีมีอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมใน
ท้องถ่ินได้อย่างมีประสิทธิผล โดย Kalfas et al. (2024) เสริมว่า อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรมและสร้างสรรค์สามารถท าหน้าท่ีเป็นกลไก
ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจระดับภูมิภาคได้ โดยการน าทุนทางวัฒนธรรมของท้องถ่ินมาสร้างเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณค่าทางวัฒนธรรม
และการตลาด ซ่ึงไม่เพียงแต่สร้างรายได้ แต่ยังสร้างอัตลักษณ์ สร้างความภาคภูมิใจ และการมีส่วนร่วมของคนในชุมชนได้อย่างย่ังยืน 
 แนวคิดอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม 
 อัตลักษณ์เชิง วัฒนธรรม หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีสะท้อนถึงความเป็นตัวตนผ่านวัฒนธรรม  
ซ่ึงครอบคลุมถึงภาษา ความเช่ือ ความคิด ค่านิยม ประเพณี วิถีชีวิต และมรดกทางวัฒนธรรมท่ีส่งต่อกันระหว่างรุ่น (Smith, 2017) 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. ภูมิล าเนา 
6. ช่องทางในการรับทราบข้อมูล 
7. ประสบการณ์การมาศาลเจ้า 

โดยอัตลักษณ์นี้ไม่ใ ช่ส่ิงท่ีก าหนดตายตัว หากแต่เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการทางสังคมท่ีบุคคลเลือกตอบสนอง เรียนรู้ และสร้าง
ความหมายร่วมกับกลุ่มทางวัฒนธรรมของตน  

Hall (2015) เสนอว่าอัตลักษณ์ไม่ใช่ส่ิงท่ีตายตัว หากแต่เป็นกระบวนการทางประวัติศาสตร์และวาทกรรม โดยอัตลักษณ์ 
เชิงวัฒนธรรมเกิดข้ึนผ่านการส่ือสาร การตีความ และการเจรจาต่อรองความหมายภายในบริบททางสังคม อัตลักษณ์จึงเป็นท้ัง "การเป็น" 
(Being) และ "การกลายเป็น" (Becoming) คือ มีรากฐานจากอดีตท่ีเช่ือมโยงถึงปัจจุบัน และปรับเปล่ียนได้ตามบริบทในแง่ของการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ อัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมสามารถเป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริม “มูลค่าเชิงสัญลักษณ์” (Symbolic Value) ใ ห้แก่สินค้า 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อนความเช่ือหรือเร่ืองเล่าทางวัฒนธรรม สินค้าดังกล่าวไม่เพียงแต่ตอบโจทย์ด้านการใช้งาน หากยังส่ือถึง
รากเหง้าอัตลักษณ์ของ ผู้บริโภค และ ช่วยสร้างความเช่ือมโยงระหว่าง วัฒนธรรมกับตลาดเชิงสร้างสรรค์ได้อย่างมีนัยส าคัญ  
(Robert, 2016) นอกจากนี้ แนวคิดอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมยังเช่ือมโยงกับความรู้สึกเป็นเจ้าของทางวัฒนธรรม และความภาคภูมิใจใน
ชุมชน ซ่ึงส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค และสามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงวัฒนธรรม ในการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีมี
ความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมท้องถ่ินได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์  
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) เป็นแนวคิดทางเศรษฐกิจยุคใหม่ท่ีเน้นการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจจาก 

ความคิดสร้างสรรค์ และทุนทางวัฒนธรรม โดยอาศัยพลังของจินตนาการ ความรู้ ความสามารถทางศิลปะ เทคโนโลยี และนวัตกรรม  
มาแปรรูปเป็นสินค้าและบริการท่ีมีมูลค่าสูง ท้ังในเชิงเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม Hawkins (2011) ผู้เสนอแนวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์อย่างเป็นระบบ ได้อธิบายว่า เศรษฐกิจส ร้างสรรค์คือ การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ โดยมี
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้อง เช่น ดนตรี ภาพยนตร์ แฟช่ัน สถาปัตยกรรม งานออกแบบ ศิลปะพ้ืนบ้าน และผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม  
ซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการของตลาดโลกได้ในรูปแบบท่ีมีอัตลักษณ์เฉพาะ 

ส าหรับในกรณีของประเทศไทย ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน) หรือ CEA ไ ด้ใ ห้ความหมาย 
ของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ว่าเป็น ระบบเศรษฐกิจท่ีขับเคล่ือนด้วยฐานความรู้ ทุนทางวัฒนธรรม และเทคโนโลยีสมัยใหม่ โดยเน้นการใช้
ความคิดสร้างสรรค์เป็นปัจจัยหลักในการผลิตสินค้าหรือบริการ ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีสามารถส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจท้องถ่ิน ควบคู่กับ
การอนุรักษ์ภูมิปัญญาและวัฒนธรรมด้ังเดิม ดังนั้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีพ้ืนฐานจากทุนทางวัฒนธรรม จึงถือเป็นการน านโยบาย
เศรษฐกิจสร้างสรรค์มาใช้ในเชิงปฏิบัติ โดยการผสมผสานเร่ืองเล่า ความเช่ือ และอัตลักษณ์ของชุมชนท้องถ่ินเข้ากับการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างมูลค่าทางตลาดท่ีแตกต่างและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท้ังในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนั้น เศรษฐกิจสร้างสรรค์
จึงมิใช่เพียงการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีแปลกใหม่ แต่เป็นกระบวนการท่ีสร้างสรรค์คุณค่าจากรากฐานของวัฒนธรรม สะท้อนอัตลักษณ์
ของชุมชน และส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างย่ังยืนในระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรม เอกสาร งานวิจัยต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยไว้ ดังภาพท่ี 1 
 

                     ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจ 
ท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม:  

กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยคร้ังนี้เ ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research) ประชากร คือ ประชาชนท่ีเดินทางมาเยือนหรือมีส่วน

เก่ียวข้องกับศาลเจ้าพ่อหมื่นราม จังหวัดตรัง อายุ 18 ปีข้ึนไป โดยมีเกณฑ์การคัดเลือก ได้แก่ 1) สามารถส่ือสารภาษาไทยได้ 2) ยินดีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เนื่องจากการวิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจท่ีคณะผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
จึงใช้สูตรของ Yamane (1973) ซ่ึงก าหนดความเช่ือมั่นเท่ากับร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน เมื่อได้ขนาดตัวอย่าง
ตามท่ีต้องการแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) ในการเก็บตัวอย่างจากผู้ท่ี
เดินทางมาร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมและศาสนากับทางศาลเจ้าพ่อหมื่นราม ท้ังท่ีมีภูมิล าเนาอาศัยอยู่ในจังหวัดตรัง และต่างจังหวัดท่ีมี
คุณสมบัติครบถ้วนตามเกณ์ในการคัดเลือก โดยข้อมูลถูกเก็บรวบรวมท่ีศาลเจ้าพ่อหมื่นราม ในช่วงงานเทศกาลกินเจ ระหว่างวันท่ี 3-11 
ตุลาคม 2567 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือให้ครอบคลุมข้อมูลท่ีต้องการใน

การประมวลผลการวิจัย มีการแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 สอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา ช่องทางในการรับทราบข้อมูล และประสบการณ์การมาศาลเจ้า เป็นแบบสอบถามแบบให้
เลือกตอบหลายข้อ (Multiple Choice) ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวง
กุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตาม
แบบของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด เช่น ความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์
สามารถพัฒนาเป็น Soft Power ของจังหวัด ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงได้กับผู้ซ้ือทุกกลุ่มและทุกวัย ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้ กับ ทุก
เทศกาล ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับการเป็นของท่ีระลึก เป็นต้น และส่วนท่ี 3 เป็นข้อเสนอแนะท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเป็นค าถาม
แบบปลายเปิด 

ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่านตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและพิจารณาความเหมาะสมของ
ข้อค าถามและความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มอ่ืน ซ่ึงอาศัยอยู่ใน
อ าเภออ่ืนของจังหวัดตรัง จ านวน 30 คน แล้วน าค าตอบท่ีไ ด้มาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบัค ไ ด้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัคเท่ากับ .94 ดังนั้น แบบสอบถามจึงมีค่าความเช่ือมั่นในระดับยอดเย่ียม  
(Cronbach, 1990)  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม  

ด้วยวิธีการประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ และน าเสนอข้อมูล ดังนี้ 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา ช่องทางในการรับทราบ

ข้อมูล ประสบการณ์การมาศาลเจ้า ความเหมาะสมของราคา และปัจจัยหลัก 3 ข้อแรก ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือพวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์
ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 

2. ระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์
ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ในประเด็นต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้น น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หา
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับการแปรผลจากค่าเฉล่ีย ผู้วิจัยมีเกณฑ์การแปรผลค่าเฉล่ีย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2564)
ดังนี้ 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์มาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ปานกลาง 
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ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์น้อย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์น้อยท่ีสุด 
3. การศึกษาเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: 

กรณีศึกษา เ ก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ใ ช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว  
(One - Way ANOVA) และเมื่อพบความแตกต่างจากการวิเคราะห์ จะท าการทดสอบ Post Hoc ด้วยวิธี Scheffe’s Test 
 
ผลการวิจัย  

จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยก าหนดไว้อย่างน้อย 385 คน แต่ผู้วิจัยสามารถเก็บได้จริง  จ านวน 
400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียด ดังนี้ 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาคือเพศชาย 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และเพศหลากหลาย  

38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 โดยกลุ่มอายุส่วนใหญ่คือ 20 - 29 ปี 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 อาชีพหลักคือนักเรียน / นักศึกษา 247 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 และระดับการศึกษาส่วนใหญ่คือปริญญาตรี 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 มีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดตรัง 259 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.8 ช่องทางการรับรู้ข้อมูลมาจากบุคคลใกล้ชิด 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 และส่วนใหญ่มีประสบการณ์เ คยมา  
ศาลเจ้าแล้ว 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 ส าหรับความเหมาะสมของราคา พบว่าผู้ตอบแบ่งเป็นสองกลุ่มเท่ากัน คือ เห็นว่าควรต่ ากว่า  
100 บาท จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และควรอยู่ระหว่าง 100 - 300 บาท จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 ขณะท่ี
ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซ้ือ คือ ความแข็งแรงและความคงทน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 รองลงมาคือการพิจารณาร่วมกับคุณภาพ
และราคา 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 

ผลระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์
ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม  

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์ 
เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม 

ประเด็น 𝑥̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ 4.47 .60 มากที่สุด 
ขนาดของตัวอักษร อ่านง่าย 4.48 .65 มากที่สุด 

ภาพประกอบสอดคล้องกับเนื้อหา 4.63 .50 มากที่สุด 
รูปแบบของผลิตภัณฑ์มีความสวยงาม 4.48 .56 มากที่สุด 

ขนาดของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 4.58 .57 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้จริง 4.60 .56 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์เป็นสแตนเลส มีความแข็งแรง คงทน 4.58 .57 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์สามารถสะท้อนถึงอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมของความเป็นศาลเจ้า 4.63 .53 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับบริบทของศาลเจ้า 4.65 .54 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์สามารถพัฒนาเป็น Soft Power ของจังหวัด 4.48 .70 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์สามารถเข้าถึงได้กับผู้ซ้ือทุกกลุ่มและทุกวัย 4.50 .68 มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้กับทุกเทศกาล 4.40 .77 มากที่สุด 
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับการเป็นของที่ระลึก 4.70 .52 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.56 .42 มากที่สุด 
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จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: 
กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.56, S.D. = .42) ส าหรับประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับการเป็นของท่ีระลึก มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ = 4.70, S.D. = .52)  รองลงมา 
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับบริบทของศาลเจ้า ( 𝑥̅  = 4.65, S.D. = .54)  และภาพประกอบสอดคล้องกับเนื้อหา ( 𝑥̅ = 4.63,  
S.D. = .50) ส่วนประเด็นท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑ์สามารถใช้ได้กับทุกเทศกาล (𝑥̅ = 4.40, S.D. = .77) ตามล าดับ  
 

 
 

ภาพท่ี 2 ผลิตภัณฑ์พวงกุญแจ “เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม” 
  
 ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: 
กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา ช่อง
ทางการรับทราบข้อมูล และประสบการณ์การมาศาลเจ้า 
 
ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา 
เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล 𝑥̅ S.D. ความเป็นไปได้ทางการตลาด 

1) เพศ  
 

F (2,397) = 3.03, p < .01** 
- ชาย 4.60 .34 
- หญิง 4.56 .42 
- LGBTQ+ 4.45 .59 
2) อายุ  

 
 

F (2,397) = 2.02, p < .01** 

- ต่ ากว่า 20 ปี 4.63 .35 
- 20-29 ปี 4.55 .45 

- 30-39 ปี 4.69 .28 
- 40-49 ปี 4.47 .33 
- 50-59 ปี 4.67 .33 
- 60 ปีขึ้นไป 3.82 .00 
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ปัจจัยส่วนบุคคล 𝑥̅ S.D. ความเป็นไปได้ทางการตลาด 
3) อาชีพ  

 
 

F (2,397) = 3.76, p < .01** 

- นักเรียน/นักศึกษา 4.58 .42 
- เกษตรกร / ท าสวน / ประมง 4.54 .39 
- ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.55 .39 
- ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท 4.22 .48 
- ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 4.68 .31 
4) ระดับการศึกษา  

 
F (2,397) = 3.41, p < .01** 

- มัธยมศึกษาตอนต้น 4.55 .39 
- มัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 4.63 .34 
- ปริญญาตรี 4.54 .44 
- สูงกว่าปริญญาตรี 4.68 .36 
5) ภูมิล าเนา  

F (2,397) = 3.42, p < .01** - ในจังหวัด 4.57 .42 
- ต่างจังหวัด 4.55 .41 

6) ช่องทางในการรับทราบข้อมูล  
 

F (2,397) = 4.91, p < .01** 
 

- การออกบูธ ณ ศาลเจ้าในช่วงเทศกาลกินเจ 4.61 .32 

- บุคคลใกล้ชิด 4.56 .47 
- ส่ือออนไลน์ เช่น FB, TikTok, IG 4.53 .41 
7) ประสบการณ์การมาศาลเจ้า  

 
F (2,397) = 4.00, p < .01** 

- เคยมีประสบการณ์ 4.58 .43 
- ไม่เคยมีประสบการณ์ 4.52 .38 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์
เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ประชาชนท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา ภูมิล าเนา ช่องทางในการรับทราบข้อมูล และประสบการณ์การมาศาลเจ้า แตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไป
ได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p < .01) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัย พบว่า เพศชายมีค่าเฉล่ียสู งท่ีสุด (𝑥̅ = 4.60, S.D.= .34)  รองลงมา คือเพศหญิง (𝑥̅ = 4.56,  
S.D. = .42) และเมื่อทดสอบ Post Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อน  
อัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีเพศแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน เมื่อ
พิจารณาด้านอายุ พบว่า ช่วงอายุระหว่าง 30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( 𝑥̅ = 4.69, S.D. = .28)  รองลงมา คือ ช่วงอายุระหว่าง  
50 - 59 ปี (𝑥̅ = 4.67, S.D. = .33) และเมื่อทดสอบ Post Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของ
พวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีช่วงอายุแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า 
กลุ่มท่ีมีช่วงอายุระหว่างอายุ 30 - 39 ปี มีความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดมากกว่ากลุ่มท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไปอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน 

ในส่วนของอาชีพ ผู้ท่ีมีอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥̅ = 4.68, S.D. = .31) รองลงมา คือ นักเรียน / นักศึกษา 
(𝑥̅ = 4.58, S.D. = .42) และเมื่อทดสอบ Post Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ี
สะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีอาชีพแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า กลุ่มนักเรียน/
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นักศึกษามีความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดมากกว่ากลุ่มลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัทอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
และกลุ่มค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัวนักศึกษามีความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดมากกว่ากลุ่มลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัทอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของคู่อ่ืนไม่แตกต่างกัน 

ส าหรับระดับการศึกษา ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉล่ียสูงสุด  (𝑥 ̅= 4.68, S.D. = .36) รองลงมา คือ ระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) (𝑥̅ = 4.63, S.D. = .34) และเมื่อทดสอบ Post Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
รายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมี
ระดับการศึกษาแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน 

ในส่วนของภูมิล าเนา ผู้ท่ีมีภูมิล าเนาอาศัยอยู่ในจังหวัด มีค่าเฉล่ียสูงสุด  (𝑥 ̅= 4.57, S.D. = 0.42) และเมื่อทดสอบ Post Hoc 
เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์
ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีภูมิล าเนาแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน 

ช่องทางในการรับทราบข้อมูล การออกบูธ ณ ศาลเจ้าในช่วงเทศกาลกินเจ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥 ̅= 4.61, S.D. = .32) รองลงมา 
คือจากบุคคลใกล้ชิด (𝑥̅ = 4.56, S.D. = .47)  และเมื่อทดสอบ Post Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทาง
การตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีช่องทางในการรับทราบข้อมูล
แตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน 

และประสบการณ์การมาศาลเจ้า โดยผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (𝑥 ̅= 4.58, S.D. = .43) และเมื่อทดสอบ Post 
Hoc เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิง วัฒนธรรม: กรณีศึกษา  
เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามท่ีมีประสบการณ์การมาศาลเจ้าแตกต่างกันด้วยวิธี Scheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน 
 ซ่ึงปัจจัยส่วนบุคคลท้ัง 7 ปัจจัย ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา ช่องทางรับทราบข้อมูล และประสบการณ์การ
มาศาลเจ้า ส่งผลต่อความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา  
เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < .01) 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการวิจัยสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
ระดับความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทางการตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษาเก้ียวเสน่ห์ศาล

เจ้าพ่อหมื่นราม ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด สามารถสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของผลิตภัณฑ์ดังกล่าวในการเข้าสู่ตลาดวัฒนธรรมใน
ปัจจุบัน ท้ังนี้สามารถอภิปรายผลได้ในประเด็นส าคัญ ดังต่อไปนี้   

ด้านอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมสร้างคุณค่าทางจิตใจและเศรษฐกิจ จากการศึกษา พบว่า พวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์มิใช่เป็นเพียงของท่ี
ระลึกธรรมดา หากแต่เป็นส่ือกลางท่ีเช่ือมโยงความศรัทธา ความเช่ือ และอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของชุมชนเข้าไว้ด้วยกัน โดยมีจุด
ก าเนิดจากต านานและประวัติศาสตร์ของเจ้าพ่อหมื่นราม ซ่ึงเป็นเทพเจ้าท่ีได้รับการเคารพบูชาอย่างแพร่หลาย ท้ังในกลุ่มชาวไทยและ
ชาวไทยเช้ือสายจีน จึงท าให้ผลิตภัณฑ์มีความหมายเชิงสัญลักษณ์และมีคุณค่าทางจิตใจ ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ของผู้บริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของภากร นพฤทธ์ิ และเธียรณพัฒน์ เมืองหลวง (2566) ท่ีช้ีให้เห็นอิทธิพลของต านานศาลเจ้าท่ี
ส่งผลต่อค่านิยม ความเช่ือของผู้คน และบทบาทในการด าเนินชีวิตในแต่ละมิติ ท้ังด้านการท างาน การเรียน และด้านชีวิตส่วนตัว  

ด้านการออกแบบและความแปลกใหม่ของสินค้าเป็นปัจจัยเสริมศักยภาพทางการตลาดได้เป็นอย่างดี เนื่องจากการพัฒนา
ออกแบบพวงกุญแจให้อยู่ในรูปแบบ “เก้ียวเสน่ห์” ท่ีสะท้อนเอกลักษณ์ของศาลเจ้าพ่อหมื่นราม โดยผสมผสานความเป็นศิลปะและ
ความหมายเชิงวัฒนธรรมนั้น ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่น เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท่ีให้ความส าคัญกับเร่ืองราวและเอกลักษณ์
ของสินค้า จึงเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองต่อแนวโน้มของผู้บริโภคในปัจจุบัน โดยเฉพาะในกลุ่มคนท่ีอยู่ในช่วงเจเนอเรช่ัน วาย  

(Generation Y) และเจเนอเรช่ันแซด (Generation Z) ท่ีมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่และมีเ ร่ืองเล่าร่วมด้วยได้เป็นอย่าง ดี 
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สอดคล้องกับการศึกษาของศุภจิรา ศรีมีธรรม และคณะ (2568)  ท่ีสะท้อนให้เห็นว่าปัจจัยท่ีส่งต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเ ก่ียวกับความ
เช่ือในกลุ่มคนดังกล่าวนั้น จ าเป็นต้องมีการผสมผสานเพ่ือบอกเล่าท่ีมาและสะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของผลิตภัณฑ์  

อย่างไรก็ดี ส าหรับแนวโน้มด้านตลาดสินค้าวัฒนธรรมในยุคปัจจุบัน ผู้บริโภคต่างให้ความส าคัญกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมเพ่ิมมาก
ข้ึน โดยอาจกล่าวได้ว่าพวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์มีความสอดคล้องกับกระแสความนิยมของผลิตภัณฑ์ท่ีสะท้อนอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของ
ท้องถ่ิน และของท่ีระลึกท่ีมีความหมาย ซ่ึงก าลังเป็นท่ีนิยมในกลุ่มนักท่องเท่ียว ท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยเฉพาะกลุ่มท่ีสนใจ
เร่ืองราวทางวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ และส่ิงศักด์ิสิทธ์ิ การมีเร่ืองเล่าทางวัฒนธรรมสนับสนุนเบ้ืองหลังสินค้า ท าให้พวงกุญแจช้ินนี้
สามารถเช่ือมโยงกับความรู้สึกและประสบการณ์ของผู้บริโภคได้อย่างมีพลัง ซ่ึงตามท่ี เตชธร ต้นรัตนพงศ์ (2566) ได้ศึกษาเก่ียวกับศาล
เจ้าพ่อกับวิถีความเช่ือชุมชนนั้น พบว่า ในวัฒนธรรมของผู้คนในภาคใต้ มีการผสมผสานวัฒนธรรมต่าง ๆ ไว้อย่างกลมกลืน ในรูปแบบ
พหุวัฒนธรรมและสามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างสันติ 

นอกจากนี้ หากพิจารณาเก่ียวกับศักยภาพการต่อยอดสินค้าเชิงสร้างสรรค์และส่งเสริมเศรษฐกิจชุมชนให้เป็นสินค้าเชิงพาณิชย์ 
จากผลการศึกษาในคร้ังนี้ สามารถแสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์สู่เชิงพาณิชย์ หากได้รับการสนับสนุนจากภาครัฐหรือ
องค์กรชุมชนอย่างต่อเนื่อง โดยพวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์อาจกลายเป็นสินค้าอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมท่ีสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ชุมชน
และท้องถ่ิน ตลอดจนสามารถต่อยอดเป็นผลิตภัณฑ์ตามแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์และสร้างรายได้อย่างย่ังยืนต่อไปในอนาคตได้ ซ่ึง
สอดคล้องกับการศึกษาของจริยา สุพรรณ และคณะ (2568) ท่ีพบว่า การเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขันภายใต้เศรษฐกิจ
สร้างสรรค์จ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือจากภาคีเครือข่ายทุกภาคส่วนและอย่างต่อเนื่อง จึงสามารถก่อให้เกิดการพัฒนาอย่างย่ังยืนได้ 

ผลจากการวิจัยคร้ังนี้สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีว่า ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันส่งผลต่อความคิดเห็นต่อความเป็นไปได้ทาง
การตลาดของพวงกุญแจท่ีสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรม: กรณีศึกษา เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามแตกต่างกัน โดยสามารถอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 

ด้านเพศและช่วงอายุ สามารถสะท้อนให้เห็นถึงลักษณะความสนใจท่ีหลากหลายในสินค้าเชิงวัฒนธรรม ซ่ึงพบว่า เพศและอายุมี
ผลต่อระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยกลุ่มเพศหญิงและผู้มีอายุในช่วงวัยเรียน/วัยท างานมีแนวโน้มให้ความส าคัญกับ
คุณค่าทางจิตใจและความเช่ือมากกว่ากลุ่มอ่ืน มีความต้องการท่ีพ่ึงและท่ียึดเหนี่ยวทางจิตใจ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวโน้มการบริโภคสินค้าท่ี
มีความหมายเชิงวัฒนธรรมและความเช่ือส่วนบุคคล โดยเฉพาะในบริบทของไทยท่ี วัฒนธรรมและส่ิงศักด์ิสิทธ์ิมีอิทธิพลต่อวิถี ชี วิต  
ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของสุนิสา ตายูเคน และปัญญาวัฒน์ จุฑามาศ (2568) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านอายุส่งผลต่อกระบวนการตัด สินซ้ือ
ผ้าคลุมฮิญาบของชาวมุสลิมในประเทศไทยแตกต่างกันท้ัง 5 ด้าน คือ ข้ันตระหนักถึงปัญหา ข้ันแสวงหาข้อมูล ข้ันประเมินทางเลือก 
ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ และข้ันพฤติกรรมหลังการซ้ือ แต่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับการศึกษาของขนิษฐา ศิลาโชติ และคณะ (2568) 
ท่ีไม่พบว่าปัจจัยด้านเพศและอายุส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณ์กีฬา  

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุ (60 ปีข้ึนไป) มีค่าเฉล่ียการรับรู้ด้านอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมกับโอกาส
ทางการตลาดของพวงกุญแจ ‘เก้ียวเสน่ห์ศาลเจ้าพ่อหมื่นราม’ ในระดับต่ าเมื่อเทียบกับกลุ่มวัยอ่ืน สาเหตุส าคัญอาจเกิดจากทัศนคติของ
ผู้สูงอายุท่ีมักให้คุณค่าแก่ความเช่ือ ความศักด์ิสิทธ์ิ และประเพณีในเชิงอนุรักษ์ มากกว่าการมองวัฒนธรรมในฐานะสินค้าเชิงพาณิชย์ 
(Hsu et al., 2013) จึงท าให้ระดับการเห็นโอกาสทางการตลาดต่ ากว่ากลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน ซ่ึงมีแนวโน้มเปิดรับการตีความ
วัฒนธรรมในเชิงสร้างสรรค์และเชิงพาณิชย์มากกว่า (UNESCO, 2013) นอกจากนี้ พฤติกรรมการบริโภคของผู้สูงอายุยังมุ่งเน้นการใ ช้
จ่ายอย่างคุ้มค่าและจ าเป็น (Moschis, 2012) อีกท้ังข้อจ ากัดด้านรายได้หลังวัยเกษียณ ท าให้การใช้จ่ายในสินค้าท่ีเป็นของสะสมหรือของ
ท่ีระลึกเชิงแฟช่ันมีน้อยกว่ากลุ่มวัยอ่ืน อีกด้านหนึ่ง ผู้สูงอายุยังคงยึดโยงกับประเพณีการเข้าศาลเจ้าในลักษณะพิธีกรรม เช่น การบูชาส่ิง
ศักด์ิสิทธ์ิ มากกว่าการเลือกซ้ือสินค้าเป็นท่ีระลึก (Hawkins, 2011) จึงอาจเป็นเหตุผลท่ีท าให้ไม่มองว่าสินค้าดังกล่าวมีศักยภาพทาง
การตลาด 

ด้านอาชีพและระดับการศึกษา เป็นปัจจัยส่งผลต่อมุมมองเชิงเศรษฐกิจและคุณค่าของสินค้า โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นนักเรียนและนักศึกษา ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีแนวโน้มให้ความสนใจในสินค้าท่ีมีความหมายเชิงวัฒนธรรมและสามารถเช่ือมโยงกับเร่ืองราว 
ความเช่ือ หรืออัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมของท้องถ่ินได้อย่างชัดเจน ซ่ึงอาจสะท้อนถึงความต่ืนตัวของคนรุ่นใหม่ท่ีมองหาสินค้าท่ีมี
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เอกลักษณ์ มีเร่ืองเล่า และมีมูลค่าเพ่ิมทางวัฒนธรรม มากกว่าสินค้าเชิงพาณิชย์ท่ัวไป นอกจากนี้ กลุ่มอาชีพค้าขายและประกอบธุรกิจ
ส่วนตัวก็ให้ความคิดเห็นในระดับสูงเช่นกัน เนื่องจากอาจมองเห็นศักยภาพของสินค้าในการต่อยอดเชิงธุรกิจและเป็นของฝากหรือของ
สะสมท่ีมีความหมาย ในส่วนของระดับการศึกษา ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่ม ท่ีมีการศึกษาสูงมักให้ความส าคัญกับความเป็นมา  
และคุณค่าทางสังคมและวัฒนธรรมของสินค้า รวมถึงมีทักษะในการวิเคราะห์และประเมินความเป็นไปได้เชิงตลาดในมิติต่าง ๆ   
เช่น ความต้องการของผู้บริโภค แนวโน้มของตลาดเชิงวัฒนธรรม และช่องทางการส่ือสารเชิงสร้างสรรค์ ดังนั้น ความแตกต่างทางด้าน
ระดับการศึกษาจึงส่งผลต่อระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในด้านการมองเห็นศักยภาพของสินค้าในการ
เช่ือมโยงกับตลาดเฉพาะกลุ่ม และการสร้างมูลค่าร่วม กับบริบทชุมชนและวัฒนธรรมท้องถ่ิน จากการศึกษาของสุกานดา ถ่ินฐาน  
และอนุชา แพ่งเกสร (2566) สะท้อนให้เห็นว่า กลุ่มนักท่องเท่ียวในปัจจุบันมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยเน้นการ
ท่องเท่ียวเป็นกลุ่มย่อย และพยายามสรรหาสถานท่ีท่องเท่ียวแหล่งใหม่ มีความน่าสนใจและน่าค้นหามากกว่าเดิม ซ่ึงเป็นรูปแบบการ
ท่องเท่ียวท่ีเน้นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมมากข้ึนกว่าในอดีต 

ด้านภูมิล าเนาและช่องทางการรับรู้มีผลต่อการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภค ส าหรับผู้ท่ีอาศัยอยู่ในพ้ืนท่ีท่ีมีการเคารพศาลเจ้า
พ่อหมื่นรามอยู่แล้ว มักมีความคุ้นเคยและความผูกพันทางจิตใจต่อสถานท่ีและส่ิง ศักด์ิสิทธ์ิ จึงแสดงความคิดเห็นในระดับท่ีสูง ขณะท่ี
กลุ่มท่ีรับรู้ข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดียหรือเว็บไซต์ท่องเท่ียว มักให้ความคิดเห็นสูงในด้านความแปลกใหม่ ของ
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงสะท้อนว่าการส่ือสารและประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางท่ีเข้าถึงง่ายสามารถส่งเสริมการรับรู้และการยอมรับต่อผลิตภัณฑ์ไ ด้
อย่างมีประสิทธิภาพ ดังจะเห็นได้จากการศึกษาของสุพรรณสา ฉิมพาลี (2565) โชฒกามาศ พลศรี และคณะ (2567) ท่ีพบว่าส่ือออนไลน์
เข้ามามีส่วนในการส่งเสริมให้เกิดการรับรู้เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะส่ือท่ีมาจากผู้ผลิตเนื้อหาดิจิทัลผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมีผู้ติดตาม
จ านวนมาก  

ด้านประสบการณ์ในการมาศาลเจ้าเป็นตัวแปรท่ีมีนัยส าคัญต่อการประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ท่ีเคยเดินทางมากราบไหว้
ศาลเจ้าพ่อหมื่นรามมีระดับความคิดเห็นต่อพวงกุญแจในแง่ของคุณค่าทางจิตใจและวัฒนธรรมสูงกว่าผู้ท่ีไม่เคยมา เนื่องจากมีความเข้าใจ
ในต านาน ประวัติศาสตร์ และความศรัทธาอย่างลึกซ้ึง จึงมองเห็นคุณค่าในเชิงสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ไ ด้ชัดเจนกว่าผู้ท่ีไม่มี
ประสบการณ์ ซ่ึงอาจจะมีความผูกพันต้ังแต่รุ่นสู่รุ่นสืบทอดกันมาอย่างยาวนาน  ดังนั้น การท่ีผู้มีประสบการณ์ในการมาศาลเจ้าจึงเป็นผู้
ท่ีมีนับถือและศรัทธาในส่ิงศักด์ิสิทธ์ิแต่ละศาลเจ้าอยู่แล้ว ซ่ึงจากการศึกษาของเปรมวิทย์ วิวัฒนเศรษฐ (2561) พบว่า พิธีกรรม
เปรียบเสมือนพิธีแห่งชีวิตท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะท่ีเป็นอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม ซ่ึงประกอบด้วย แนวคิดของพิธีกรรม ความเช่ือ 
รูปแบบและข้อบัญญัติของพิธีกรรม ภาษา ตลอดจนสัญลักษณ์เฉพาะท่ีแสดงถึงกลุ่ม นอกจากนั้น พิธีกรรมยังเป็นกระบวนการสาน
สัมพันธ์ระหว่างชาวไทล้ือกับพลังจากนามธรรมอันสูงส่ง ผ่านผู้ประกอบพิธี ตัวบททางวรรณกรรม และอุปกรณ์ท่ีใช้ในการประ กอบ 
พิธีนั่นเอง 
 อย่าไรก็ตาม ส าหรับงานวิจัยในคร้ังยังคงนี้มี ข้อจ ากัดหลายประการ ประการแรก กลุ่มตัวอย่างและพ้ืนท่ีศึกษาอยู่ในบริเ วณ
เฉพาะศาลเจ้าพ่อหมื่นรามและพ้ืนท่ีใกล้เคียงเท่านั้น ท าให้ผลการศึกษาอาจไม่สามารถสะท้อนความคิดเห็นของประชากรท่ัวไปได้อย่าง
ครบถ้วน โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุท่ีมีจ านวนจ ากัด ประการท่ีสอง เคร่ืองมือวิจัยเป็นแบบสอบถามปลายปิด ท าให้ไม่สามารถสะท้อนมิติ
ทางอารมณ์ ความเช่ือ หรือคุณค่าทางจิตวิญญาณของผู้ตอบได้อย่างลึกซ้ึง และอาจจ ากัดการแสดงเหตุผลเชิงลึกของกลุ่มผู้สูงอายุ 
ประการท่ีสาม งานวิจัยมุ่งศึกษาผลิตภัณฑ์เพียงชนิดเดียว คือ พวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์ โดยไม่ได้เปรียบเทียบกับสินค้าประเภทอ่ืน ๆ  
และปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภค เช่น ความเช่ือ ความศรัทธา และการรับรู้เร่ืองคุณค่าทางศาสนา ซ่ึงไม่ได้น ามาวิเคราะห์เชิงลึก 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  

 1. ศาลเจ้าควรมีการส่งเสริมการผลิตและจ าหน่ายพวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์ โดยสนับสนุนให้กลุ่มผู้ผลิตชุมชนหรือวิสาหกิจชุมชน
ด าเนินการผลิตในเชิงพาณิชย์ โดยเน้นการสร้างเร่ืองเล่า (Storytelling) และการออกแบบผลิตภัณฑ์ท่ีดึงดูดกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลาย 



 

 

วารสารการจัดการและการพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี ปีที่ 12 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2568)   372 
 

2. ศาลเจ้าควรมีการจัดท าแผนการตลาดท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย อาทิ กลุ่มวัยรุ่น นักท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม หรือผู้แสวงบุญ 
โดยใช้ช่องทางการส่ือสารและเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับลักษณะของแต่ละกลุ่ม 
 3. องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ินในพ้ืนท่ีสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยในคร้ังนี้ไปพัฒนาโครงการเชิงวัฒนธรรม เช่น งานเทศกาล 
งานแสดงสินค้า หรือกิจกรรมเชิงประสบการณ์ท่ีเช่ือมโยงกับศาลเจ้าพ่อหมื่นรามและผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมแบบบูรณาการ 
 4. หน่วยงานภาครัฐในระดับจังหวัดควรมีการพัฒนาเส้นทางท่องเท่ียวเช่ือมศาลเจ้าต่างๆ ท่ีส าคัญในจังหวัด ตลอดจนส่งเสริม
การจัดงาน "Trang Cultural Products Fair" ประจ าปี 
 5. หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ควรผลักดันให้เกิดสินค้าท่ีมีอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมในท้องถ่ิน
อย่างชัดเจน  โดยอาจสนับสนุนทุนพัฒนาผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมในจังหวัดตรัง พร้อมจัดท ามาตรฐานสินค้าอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมท่ีมี
การผนวกค่านิยม ความเช่ือ และต านานท้องถ่ินเข้ากับกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจท้ังในตลาดภายในพ้ืนท่ี
และตลาดนักท่องเท่ียว รวมถึงอาจขยายตลาดผ่านช่องทางออนไลน์  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างเฉพาะประชาชนท่ัวไป ดังนั้น การศึกษาในอนาคตจึงควรเพ่ิมกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็น
นักท่องเท่ียวต่างชาติ เพ่ือประเมินศักยภาพของผลิตภัณฑ์ในตลาดนานาชาติ และการศึกษาข้ามวัฒนธรรมเพ่ือศึกษามุมมองต่ออัตลักษณ์
เชิงวัฒนธรรมในบริบทข้ามวัฒนธรรม โดยมีการเปรียบเทียบกับศาลเจ้าจีนในประเทศอ่ืน 
 2. เพ่ือเป็นการทดสอบประสิทธิภาพการตลาดจริงของผลิตภัณฑ์ ควรใช้การวิจัยเชิงทดลอง และเปรียบเทียบยอดขายระหว่าง
ช่องทางต่าง ๆ  

3. เ พ่ือใ ห้ไ ด้มุมมองเชิง ลึก ควรใ ช้การวิจัยเชิงคุณภาพร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth 
Interview) กับกลุ่มผู้ผลิต ผู้น าชุมชน หรือผู้มีประสบการณ์ในการจัดจ าหน่ายสินค้า เพ่ือเข้าใจปัจจัยท่ีส่งเสริม/ขัดขวางการ พัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 
 4. ควรศึกษาความเช่ือมโยงของพวงกุญแจเก้ียวเสน่ห์กับสินค้าอ่ืนในชุมชน เช่น เคร่ืองราง เคร่ืองประดับ หรือผลงานหัตถกรรม
ต่างๆ เพ่ือพัฒนาแนวทางการจัดกลุ่มสินค้าเพ่ือสะท้อนอัตลักษณ์เชิงวัฒนธรรมประจ าพ้ืนถ่ินได้อย่างเหมาะสม 
 5. ควรศึกษาผลกระทบทางเศรษฐกิจ เพ่ือวัดผลกระทบต่อรายได้ชุมชนและประเมินมูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรมท่องเ ท่ียว  
เชิงวัฒนธรรม 
 
กิตติกรรมประกาศ  

บทความนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย โครงการเร่ือง “เท่ียวเก๋ ๆ  ยลเสน่ห์เมืองตรัง” ภายใต้โครงการยุวชนอาสา ประจ า 
ปีงบประมาณ พ.ศ. 2567 โดยผลงานวิจัยนี้ได้รับทุนจากส านักงานปลัดกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม  
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