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บทคััดย่่อ
บทนำำ�: จังัหวััดพะเยาเป็น็หน่ึ่�งในพ้ื้�นที่่�ที่่�มีศีักัยภาพด้้านวััฒนธรรมและภููมิิปัญญาท้้องถ่ิ่�น โดยเฉพาะผลิิตภััณฑ์โ์อทอปประเภท

ผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย แต่่ผู้้�ประกอบการยัังคงประสบปััญหาในการปรัับตััวต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงงานวิิจััยนี้้�จึึงมุ่่�งศึึกษา

การตลาดเชิิงประสบการณ์ที่่�ช่่วยในการพัฒนาแนวทางการตลาดให้้ตอบสนองต่่อความต้องการของผู้้�บริิโภคและเสริิมสร้้างขีีดความ

สามารถในการแข่่งขัันที่่�ยั่่�งยืืน วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย: 1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา 2. เพื่่�อศึึกษาแนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ

การตัดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ระเบีียบวิิธีีวิจััย: ดำำ�เนิินการวิิจััยเชิิงปริิมาณ กลุ่่�ม

ตััวอย่่างเป็็นผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อหรืือเคยซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา จำำ�นวน 385 คน เก็็บรวบรวม

ข้อ้มููลโดยใช้แ้บบสอบถาม วิิเคราะห์์ข้อ้มูลูโดยใช้ก้ารถดถอยเชิิงพหุ ุผลการวิจิัยั: 1. การตลาดเชิิงประสบการณ์ม์ีอีิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจ

ซื้้�อผลิิตภัณัฑ์โ์อทอปประเภทผ้า้และเครื่่�องแต่ง่กายในจังัหวัดัพะเยาอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดับั 0.05 สามารถพยากรณ์ก์ารตัดัสิิน

ใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์โ์อทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจังัหวััดพะเยา คิิดเป็น็ร้้อยละ 56.2 เมื่่�อพิิจารณาจากค่่าน้ำำ��หนักัของปััจจัยัการ

ตลาดเชิิงประสบการณ์์ พบว่่า ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภท

ผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยามากที่่�สุุด รองลงมา คืือ ด้้านประสาทสััมผััส ด้้านการกระทำำ� และด้้านความเชื่่�อมโยง ตามลำำ�ดัับ  

2. แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเสนอแนะสำำ�หรัับผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย 
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ในจัังหวััดพะเยา โดยผู้้�วิิจััยจะแบ่่งเป็็น 4 ด้้าน ได้้แก่่ 1. ด้้านประสาทสััมผััส 2. ด้้านความรู้้�สึึก 3. การกระทำำ� 4. ด้้านความเชื่่�อมโยง  

สรุุป: ผลการวิิจััยสามารถนำำ�เสนอสมการพยากรณ์์ได้้ดัังนี้้� Y=0.727+(0.173)X1+(0.368)X2+(0.201)X4+(0.159)X5 

คำำ�สำำ�คััญ: ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์; ปััจจััยการตััดสิินใจซื้้�อ; ผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย

ABSTRACT
Introduction: Phayao is one of the areas with potential for culture and local wisdom, particularly 

OTOP fabric and apparel. However, local entrepreneurs continue to face challenges in adapting to the changing  

behavior of consumers. This study therefore aims to explore experiential marketing as a means to develop 

marketing strategies that better respond to consumer needs and enhance sustainable competitive advantage. 

Objective: 1. to study the experiential marketing factors that influence decision-making in the purchase of 

OTOP fabric and apparel in the province of Phayao. 2. to study the guidelines experiential marketing factors that  

influence decision-making in the purchase of OTOP fabric and apparel in the province of Phayao. Methods: This 

research was the quantitative research. Select a sampling by collecting data from 385 people who have used or 

purchased OTOP fabric and apparel in the provinces of Phayao. Data were collected using questionnaires and 

analyzed using multiple regression. Results: 1. Experiential marketing has a statistically significant influence on 

the decision to purchase OTOP fabric and apparel in Phayao Province at the 0.05 level. It can predict purchasing 

decisions for these products at a rate of 56.2%. Considering the weight of experiential marketing factors, feel 

experience has the greatest influence on purchasing decisions, followed by sensory experience, acting experi-

ence and relational experience, respectively. 2. Experiential marketing strategies for OTOP fabric and apparel in  

Phayao Province, as suggested by respondents, can be categorized into four dimensions: 1. Sensory 2. feel  

3. acting 4. relational. Conclusion: The research presents the following predictive equation: Y=0.727+ 

(0.173)X1+(0.368)X2+(0.201)X4+(0.159)X5 

Keywords: Experiential Marketing Factors; Decision-Making in the Purchase Factors; OTOP Fabric and Apparel

  

1. บทนำำ� 
ในประเทศไทย อุตุสาหกรรมสิ่่�งทอมีบีทบาทสำำ�คัญในการสร้้างรายได้้และมีบีทบาทสำำ�คัญต่อ่เศรษฐกิิจประเทศไทย ผ้า้ทอมืือ

ที่่�เป็น็ศิิลปะแบบดั้้�งเดิิม ซึ่่�งได้้รับัการรับรองและยอมรับจากทั่่�วโลก ไม่่เพียีงแต่่ในด้้านการสร้้างผ้า้ที่่�มีคีุณุภาพและสื่่�อถึึงเอกลัักษณ์ความ

เป็็นไทย เเต่่ยัังเป็็นส่่วนหนึ่่�งของการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยวในประเทศ ซึ่่�งนัักท่่องเที่่�ยวจะได้้พบเห็็นวิิถีีชีีวิิตและวััฒนธรรมที่่�สร้้างสรรค์์

ของชาวบ้้านที่่�ทอผ้้าในหมู่่�บ้้านต่่างๆ โดยภาพรวมการส่่งออกสิ่่�งทอและเครื่่�องนุ่่�มห่่มไทย ในปีี 2565 พบว่่า การส่่งออกสิ่่�งทอและ

เครื่่�องนุ่่�งห่่มมีีมููลค่่า 6850.1 ล้้านดอลลาร์์สหรััฐ (Thailand Textile Institute, 2023)
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ผลิิตภัณัฑ์์โอทอประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายเป็็นส่่วนหนึ่่�งของอุตุสาหกรรมสิ่่�งทอไทยผ่่านโครงการ หน่ึ่�งตำำ�บล หนึ่่�งผลิิตภัณัฑ์์ 

(OTOP) เป็็นโครงการที่่�ก่่อให้้เกิิดการสร้้างงาน สร้้างอาชีพี สร้้างรายได้้ให้้กับัประชาชน เสริิมสร้้างความเข้้มแข็ง็เศรษฐกิิจฐานราก และ 

แก้้ปััญหาความยากจนของชาวบ้้านนำำ�ไปสู่่�การลดความเลื่่�อมล้ำำ��ได้้อย่่างเป็็นรูปูธรรม ที่่�มุ่่�งพัฒันาผู้้�ประกอบการรายย่่อย ผลิิตสิินค้้าคุณุภาพ 

สะท้้อนวััฒนธรรมและวิิถีชีวีิิตของชุุมชนไทย เป็็นเอกลัักษณ์ที่่�ดึึงดููดนัักท่่องเที่่�ยวและสร้้างโอกาสทางธุุรกิิจ โดยจำำ�นวนผู้้�ประกอบการโอทอป 

ทั้้�งประเทศมีจีำำ�นวน 97,761 ราย ในปีี 2566 มีรีายได้้จากการจำำ�หน่่ายสิินค้้าหนึ่่�งตำำ�บลหนึ่่�งผลิิตภััณฑ์์รวมทั้้�งหมด 2.89 แสนล้้านบาท 

และรายได้้ประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายมีมีูลูค่่า 5.2 หมื่่�นล้้านบาท (Community Development Department, 2023)

จัังหวััดพะเยาได้้กำำ�หนดเป้้าหมายการพััฒนาจัังหวััด “เมืืองพะเยาน่่าอยู่่� มุ่่�งสู่่�เศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์” มีีแนวทางการพััฒนาส่่ง

เสริิมและพััฒนาสิินค้้า Life Style OTOP ผลิิตภััณฑ์ชุ์ุมชน ผลิิตภััณฑ์หั์ัตถกรรมภูมิิปัญญาท้้องถ่ิ่�น เพื่่�อสร้้างรายได้้ให้้กับัจังัหวััดพะเยา

อย่่างยัังยื่่�น (Phayao Provincial Statistical Committee, 2023) โดยจัังหวััดพะเยาเป็็นจัังหวััดที่่�มีีภููมิิปััญญาท้้องถิ่่�นด้้านผ้้าที่่�หลาก

หลาย ในปีี 2566 มีรีายได้จ้ากการจำำ�หน่า่ยสิินค้า้หนึ่่�งตำำ�บลหนึ่่�งผลิิตภัณัฑ์ร์วมของจังัหวัดัพะเยาประเภทผ้า้และเครื่่�องแต่ง่กายมีมีูลูค่า่ 

2.38 ร้้อยล้้านบาท (Community Development Department, 2023)

สถานการณ์เ์ศรษฐกิิจโลกปัจัจุบุันัมีคีวามผันัผวนสูงู เนื่่�องจากต่อ่สู้้�กับัความขัดัแย้ง้ทางภูมูิิศาสตร์ ์ปัญัหาเรื่่�องต้น้ทุนุพลังังาน

ที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น และปััญหาเงิินเฟ้้อที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งส่่งผลต่่อกำำ�ลัังซื้้�อของผู้้�บริิโภคที่่�ลดลง และภาวการณ์์ตลาดที่่�ยัังคงไม่่แน่่นอน ปััญหาด้้าน

การตลาดเป็็นปััญหาหลัักที่่�ผู้้�ประกอบการประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายต้้องเผชิิญ  ขาดการนำำ�เสนอเรื่่�องราวผลิิตภััณฑ์์ ไม่่สามารถ

นำำ�เสนอเกี่่�ยวกับัอัตัลักัษณ์เ์ฉพาะตััวของแต่่ละชุมุชน ทำำ�ให้ผู้้้�บริิโภคไม่่ประทับัใจ ไม่่จดจำำ� ไม่่สามารถเข้า้ใจถึึงคุุณค่่าและประโยชน์ของ

ผลิิตภััณฑ์์ได้้ (Techateeraset et al., 2019) อีีกทั้้�งยัังขาดกิิจกรรมสร้้างความผููกพััน สร้้างจุุดดึึงดููด ส่่วนร่่วมในการผลิิตสิินค้้า เพื่่�อ

สร้้างความประทับัใจและการติิดต่อ่กลับัมาซื้้�อซ้ำำ��อีกี (Boonruang et al., 2016) การตลาดเชิิงประสบการณ์เ์ป็น็กลยุทุธ์ท์ี่่�สำำ�คัญัที่่�ช่ว่ย

ส่่งเสริิมการขายผลิิตภััณฑ์์โอทอป โดยเน้้นการสร้้างประสบการณ์์ที่่�มีีค่่าและจดจำำ�ได้้ให้้กัับลููกค้้า ไม่่ว่่าจะเป็็นการสร้้างประสบการณ์์

ทางอารมณ์์ ความรู้้�สึึก หรืือแม้้กระทั่่�งประสบการณ์์ทางร่่างกาย เพื่่�อเชื่่�อมโยงและสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับลููกค้้า และส่่งเสริิม

การเชื่่�อมโยงระหว่่างแบรนด์์กัับกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Lu et al., 2023)

จากความสำำ�คััญข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจที่่�จะศึึกษาปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

ผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา เพื่่�อเป็็นแนวทางสำำ�หรัับผู้้�ประกอบผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้า

และเครื่่�องแต่่งกาย นำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้พััฒนาแนวทางการตลาดให้้เหมาะสมกัับผู้้�บริิโภค ตลอดจนเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขััน

ในตลาดและความยั่่�งยืืนในอนาคต

2. วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
1. เพื่่�อศึึกษาปัจัจัยัการตลาดเชิิงประสบการณ์ท์ี่่�มีอีิิทธิิพลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อผลิิตภัณัฑ์โ์อทอปประเภทผ้า้และเครื่่�องแต่ง่กาย

ในจัังหวััดพะเยา

2. เพื่่�อศึึกษาแนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่ง

กายในจัังหวััดพะเยา

3. ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตลาดเชิิงประสบการณ์์ 

Schmitt (1999) กล่่าวว่่า แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ว่่าเป็็นแนวทางที่่�สร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีและน่่าจดจำำ�ให้้แก่่

ผู้้�บริิโภค ผ่่านการมีีส่่วนร่่วมทั้้�งทางกายภาพและจิิตใจ แทนการสื่่�อสารเฉพาะคุุณลัักษณะหรืือประโยชน์์ของสิินค้้าแบบดั้้�งเดิิม โดย
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เน้้นสร้้างความสัมพันธ์์ระยะยาว และการบอกต่่อจากประสบการณ์จริิงของผู้้�บริิโภค เพื่่�อเพิ่่�มการรับรู้้� การมีส่่วนร่่วม และยอดขาย

ในระยะยาวได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ (Prasasti et al., 2020) กล่่าวว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ คืือ กลยุุทธ์์ทางการตลาดที่่�มุ่่�งสร้้าง

ประสบการณ์์เชิิงบวกให้้กัับผู้้�บริิโภค ผ่่านการนำำ�เสนอภาพลัักษณ์์และความรู้้�สึึกที่่�เชื่่�อมโยงกัับผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อสร้้างความผููกพััน ความ

พึึงพอใจ และความเชื่่�อมั่่�นในการตััดสิินใจซื้้�อ (Sari et al., 2023) กล่่าวว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์เป็็นการใช้้ข้้อมููลและโอกาสนำำ�

เสนอกัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้ได้้รัับประสบการณ์์และประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากผลิิตภััณฑ์์ โดยกระตุ้้�นอารมณ์์และความรู้้�สึึกซึ่่�งจะส่่งผลต่่อการ

ตััดสิินใจซื้้�อ และ (Ai, 2021) ได้้จำำ�แนกการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อเป็็น 5 ด้้าน ได้้แก่่ 1) ด้้านประสาท

สัมัผัสั เป็น็การสร้้างประสบการณ์ผ่า่นการมองเห็็น เสีียง กลิ่่�น รส และการสัมผัสั เพื่่�อกระตุ้้�นความสนใจและสร้้างทััศนคติิที่่�ดีตี่อ่สิินค้้า

และแบรนด์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ 2) ด้้านความรู้้�สึึก เป็็นการกระตุ้้�นอารมณ์์ของผู้้�บริิโภคให้้เกิิดความประทัับใจ ความมั่่�นใจ และ

ความผููกพัันในแบรนด์์ จนทำำ�ให้้ยิินดีีเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โดยไม่่มีีเงื่่�อนไข 3) ด้้านความคิิด เป็็นการสร้้างความเข้้าใจและประสบการณ์์

ทางความคิิดให้้ลููกค้้า มุ่่�งเน้้นการแก้้ไขปััญหาอย่่างสร้้างสรรค์์ เพื่่�อส่่งเสริิมการตััดสิินใจซื้้�อด้้วยเหตุุผล 4) ด้้านการกระทำำ� เป็็นการเปิิด

โอกาสให้้ลููกค้้ามีีส่่วนร่่วมในกิิจกรรมหรืือแสดงความคิิดเห็็น เพื่่�อสร้้างความรู้้�สึึกมีีส่่วนร่่วมและเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมในการเลืือกซื้้�อ

สิินค้้า 5) ด้้านความเชื่่�อมโยง เป็็นการสร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับลููกค้้า และขยายความสััมพัันธ์์ไปสู่่�กลุ่่�มต่่างๆ จนเกิิดการ

ยอมรัับ ส่่งผลต่่อตััดสิินใจซื้้�อในวงกว้้าง กล่่าวโดยสรุุป ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ หมายถึึง แนวทางการตลาดที่่�เน้้นการสร้้าง

ประสบการณ์์ที่่�ดีีและน่่าจดจำำ�ให้้กัับผู้้�บริิโภคผ่่านประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผััส ความรู้้�สึึก ความคิิด การกระทำำ� และการเชื่่�อมโยง 

ซึ่่�งส่่งผลทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึึกผููกพััน ความพึึงพอใจในผลิิตภััณฑ์์และช่่วยสร้้างความแตกต่่าง อีีกทั้้�งช่่วยกระตุ้้�นให้้เกิิดความ

ต้้องการและการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์มีีความสำำ�คััญอย่่างมากต่่อการสร้้างความสำำ�เร็็จของ แบรนด์์

ในยุุคปััจจุุบััน โดยการศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แนวคิิดการตลาดเชิิงประสบการณ์์ของ (Ai, 2021) มาประยุุกต์์ใช้้ในการวิิจััย และ

สามารถสรุุปปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ประกอบด้้วย 5 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านประสาทสััมผััส ด้้านความ

รู้้�สึึก ด้้านความคิิด ด้้านการกระทำำ� และด้้านความเชื่่�อมโยง

แนวคิิดเกี่่�ยวกัับการตััดสิินใจซื้้�อ 

Kotler, Keller, & Chernev (2022) ได้้ให้้ความหมายการตััดสิินใจซื้้�อว่่าเป็็นกระบวนการที่่�ผู้้�บริิโภคดำำ�เนิินการเพื่่�อเลืือกซื้้�อ

สิินค้้า ซึ่่�งเริ่่�มต้้นจากการตระหนัักถึึงความต้้องการ จากนั้้�นจึึงประเมิินทางเลืือกต่่างๆ ก่่อนตััดสิินใจเลืือกสิ่่�งที่่�เหมาะสมที่่�สุุดซึ่่�งข้้อมููล

เหล่่านี้้�มีีประโยชน์์อย่่างยิ่่�งต่่อการกำำ�หนดกลยุุทธ์์ทางการตลาดอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และ (Samerjai, 2013) ให้้ความหมายการตััดสิิน

ใจซื้้�อว่า่เป็็นกระบวนการที่่�ผู้้�บริิโภคใช้ใ้นการเลืือกซื้้�อสิินค้า้ ซึ่่�งมีขีั้้�นตอนและรููปแบบที่่�แตกต่า่งกันัขึ้้�นอยู่่�กัับลักัษณะของสิินค้า้ สำำ�หรับั

สิินค้้าที่่�มีีราคาสููง มีีอายุุการใช้้งานยาวนาน หรืือไม่่เคยใช้้มาก่่อน มัักต้้องใช้้เวลาพิิจารณานานและต้้องอาศััยข้้อมููลประกอบมาก ใน

ขณะที่่�สิินค้้าทั่่�วไปหรืือคุ้้�นเคยอยู่่�แล้้ว อาจใช้้เวลาและข้้อมููลน้้อย หรืือบางครั้้�งก็็ตััดสิินใจได้้ทัันทีี อย่่างไรก็็ตามการตััดสิินใจซื้้�อมีีความ

เสี่่�ยงที่่�ผู้้�บริิโภคอาจไม่่สามารถคาดการณ์์ล่่วงหน้้าได้้ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยที่่�ต้้องพิิจารณาในการซื้้�อสิินค้้า (Kotler et al., 2022) ได้้กล่่าวถึึง

ขั้้�นตอนการตััดสิินใจซื้้�อไว้้ว่่าเป็็นขั้้�นตอนในการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ผ่่านกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน ในการตััดสิินใจซื้้�อ คืือ 1) การ

รัับรู้้� เป็็นกระบวนการที่่�บุุคคลรัับรู้้�ถึึงความต้้องการภายในของตนเอง ซึ่่�งอาจเกิิดขึ้้�นเองหรืือเกิิดจากสิ่่�งกระตุ้้�น 2) การแสวงหาข้้อมููล 

โดยผู้้�บริิโภคต้อ้งการซื้้�อสิินค้า้จะแสวงหาข้อ้มูลูในตัวัผลิิตภัณัฑ์น์ั้้�น เพื่่�อประกอบการตัดัสิินใจ 3) การประเมิินทางเลืือก ผู้้�บริิโภคจะนำำ�

ข้้อมููลที่่�ได้้รวบรวมมาจััดเป็็นหมวดหมู่่�และเปรีียบเทีียบ 4) การตััดสิินใจซื้้�อ หลัังจากประเมิินทางเลืือกแล้้ว ผู้้�บริิโภคจะเลืือกทางเลืือก

ที่่�ตนพึึงพอใจมากที่่�สุุดและดำำ�เนิินการตััดสิินใจซื้้�อ 5) ความรู้้�สึึกภายหลัังการซื้้�อหลัังจากซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์แล้้ว ผู้้�บริิโภคจะเกิิดการ

ประเมิินผลตามประสบการณ์ที่่�ได้ร้ับั ซึ่่�งส่ง่ผลต่่อพฤติิกรรมในอนาคต กล่่าวโดยสรุปุ ปัจัจัยัการตัดสิินใจซื้้�อ หมายถึึง กระบวนการหรืือ

องค์์ประกอบที่่�มีีผลต่่อการ เลืือกซ้ื้�อและการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค เริ่่�มตั้้�งแต่่การตระหนัักถึึงความต้้องการหรืือปััญหา การค้้นหา

ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์และบริิการ การเปรีียบเทีียบทางเลืือกต่่างๆ การตััดสิินใจซื้้�อ และ การประเมิินความพึึงพอใจหลัังการใช้้งาน 
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ปัจัจัยัการตัดัสิินใจซื้้�อมีคีวามสำำ�คัญัอย่า่งมากในการ วิิเคราะห์ก์ารตลาด เพื่่�อนำำ�ไปพัฒันาแนวทางการตลาดที่่�ตรงกับัความต้อ้งการของ

ผู้้�บริิโภคและสร้้าง ความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน โดยการศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อของ

ผู้้�บริิโภคของ (Kotler et al., 2022) มาประยุุกต์์ใช้้ในการวิิจััยและการวิิเคราะห์์พฤติิกรรมการซื้้�อของผู้้�บริิโภค

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

Kim and Yu (2019) ศึึกษาผลกระทบของการตลาดเชิิงประสบการณ์์ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อในร้้านค้้าแฟชั่่�นไลฟ์์สไตล์์ ผลการ

วิิจััยพบว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผััสมีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุุด รองลงมา คืือ ปััจจััยด้้านการกระทำำ� และ

ปััจจััยด้้านความรู้้�สึึก ตามลำำ�ดัับ

Lu et al. (2023) ศึึกษาผลกระทบของปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ของเทคโนโลยีีแฟชั่่�นที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ โดย

ใช้้ข้้อมููลจากนัักศึึกษา 518 คน ผลการวิิจััยพบว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกมีีอิิทธิิพลต่่อการซื้้�อมากที่่�สุุดในกลุ่่�มลููกค้้า

ที่่�มีีรายได้้สููง ในอุุตสาหกรรมแฟชั่่�นที่่�มีีการแข่่งขัันสููงควรกระตุ้้�นด้้านอารมณ์์ในการวางแผนกิิจกรรมการตลาดเพื่่�อดึึงดููดลููกค้้า การใช้้

เทคโนโลยีีและเครืือข่่ายสัังคมในการเสริิมสร้้างการมีีส่่วนร่่วม ในขณะที่่�ปััจจััยด้้านความคิิดมีีอิิทธิิพลต่่อการซื้้�อน้้อยที่่�สุุด

Podder & Paul (2020) ศึึกษาแนวทางการออกแบบการตลาดเชิิงประสบการณ์์ในแบรนด์์หรูู ผลการวิิจััยพบว่่า แบรนด์์หรูู

ได้เ้ปลี่่�ยนจากการตลาดแบบดั้้�งเดิิมมาเป็น็การตลาดเชิิงประสบการณ์ ์ซึ่่�งส่ง่ผลเชิิงบวกต่อ่ความพึึงพอใจของลูกูค้า้ ช่ว่ยกระตุ้้�นยอดขาย 

โดยใช้้การเล่่าเรื่่�อง การสร้้างบรรยากาศเฉพาะตััว และการให้้ความรู้้� เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าจดจำำ�ให้้กัับลููกค้้า ผลการศึึกษาชี้้�ให้้

เห็็นว่่าการตลาดเชิิงประสบการณ์์เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความสำำ�เร็็จของแบรนด์์หรูู

Prianka (2021) ศึึกษาการสร้้างแบรนด์์สำำ�หรัับสตาร์์ทอััพด้้านแฟชั่่�น โดยเน้้นการตลาดเชิิงประสบการณ์์ โดยการสำำ�รวจ

นัักศึึกษา 20 คน ผลการวิิจััยพบว่่า ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อมากที่่�สุุด คืือ ประสาทสััมผััส รองลงมา คืือ ความรู้้�สึึก และ

ความเชื่่�อมโยง ตามลำำ�ดัับ โดยเฉพาะการรัับรู้้�ผ่่านประสาทสััมผััสด้้วยรููปภาพมีีความสำำ�คััญมาก ซึ่่�งเน้้นการใช้้ภาพที่่�สวยงามและ การ

สื่่�อสารผ่่านภาพ ช่่วยกระตุ้้�นความรู้้�สึึกและเพิ่่�มการมีีส่่วนร่่วม ในด้้านความรู้้�สึึกมีีการเล่่าเรื่่�องและการสร้้างอารมณ์์มีีความสำำ�คััญใน

การสร้้างความสััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภค ขณะที่่�การเชื่่�อมโยงจะเน้้นการ สร้้างความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค ในส่่วนปััจจััยด้้าน

ความคิิดมีีอิิทธิิพลน้้อยที่่�สุุด 

Yu et al. (2021) ศึึกษาผลกระทบของปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์ในร้้านค้้าวััฒนธรรมด้านแฟชั่่�นต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ

ในประเทศจีีน โดยมีีผู้้�เข้้าร่่วมวิิจััย จำำ�นวน 165 คน ผลการวิิจััยพบว่่า ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกกัับปััจจััยด้้าน

ความเชื่่�อมโยงมีีผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสิินค้้าแฟชั่่�นของผู้้�บริิโภคในจีีน ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นว่่าเมื่่�อผู้้�บริิโภครู้้�สึึกดีีและมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีต่่อร้้านค้้า

จะมีีแนวโน้้มในการซ้ื้�อสิินค้้ามากขึ้้�น และเสนอแนะแนวทางการพััฒนาคืือการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ตรงใจผู้้�บริิโภค การบริิการลููกค้้า

อย่่างมีีคุุณภาพ และการนำำ�เทคโนโลยีีเข้้ามาช่่วยในการสร้้างประสบการณ์์ที่่�น่่าจดจำำ�

Yuliansyah et al. (2023) ศึึกษาการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลของปััจจัยัการตลาดเชิิงประสบการณ์ในประเทศอิินโดนีีเซียี โดยใช้ก้าร

สุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง จำำ�นวน 100 คน ผลการวิิจััยพบว่่า ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อ นอกจากนี้้�มีี

การเสนอแนวทางในการปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพการตลาด โดยการพััฒนาคุุณภาพผลิิตภััณฑ์์เพื่่�อตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภค

และการเพิ่่�มความหลากหลายของผลิิตภััณฑ์ ์นอกจากนี้้�ยังัมีขี้อ้เสนอแนะเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารกับัผู้้�บริิโภคและ การใช้ก้ลยุทุธ์ก์ารตลาด

แบบผสมผสาน

สมมุุติิฐานการวิิจััย

ปัจัจัยัการตลาดเชิิงประสบการณ์ม์ีอีิิทธิิพลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อผลิิตภัณัฑ์โ์อทอปประเภทผ้า้และเครื่่�องแต่ง่กายในจังัหวัดัพะเยา

H1a : ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านประสาทสััมผัสมีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและ

เครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา 
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H1b : ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�อง

แต่่งกายในจัังหวััดพะเยา 

H1c : ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความคิิดมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�อง

แต่่งกายในจัังหวััดพะเยา 

H1d : ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านการกระทำำ�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�อง

แต่่งกายในจัังหวััดพะเยา 

H1e : ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านความเชื่่�อมโยงมีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและ

เครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา

4. กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	การวิิจััยครั้้�งนี้้�กำำ�หนดกรอบแนวคิิดเกี่่�ยวกัับปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอ

ปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา แสดงดัังภาพ

ภาพที่่� 1

กรอบแนวคิิด

 

5. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
1. ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ ผู้้�บริิโภคที่่�ซ้ื้�อหรืือเคยซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายใน

จัังหวััดพะเยา

กลุ่่�มตััวอย่่าง ผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อหรืือเคยซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา เนื่่�องจากผู้้�วิิจััย

ไม่่ทราบจำำ�นวนที่่�แน่่นอนของประชากร ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงใช้้การกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตัวอย่่างโดยใช้้สููตรคำำ�นวณแบบไม่่ทราบจำำ�นวน

ประชากร โดยใช้้สููตรกำำ�หนดขนาดตััวอย่่างของ (Cochran, 1953)  ระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 จะได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เหมาะสม

เท่่ากัับ 385 ตััวอย่่าง 



32

คณะนิิเทศศาสตร์์
มหาวิทยาลัยราชภัฏรำ�ไพพรรณี

ปีีที่่� 8 ฉบัับที่่� 3 กรกฎาคม - กัันยายน 2568
Volume. 8 Issue. 3 July - September 2025

2. ตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััย

ตััวแปรที่่�ใช่่ในการวิิจััย ประกอบด้้วย

1. ตััวแปรต้้น ได้้แก่่ การตลาดเชิิงประสบการณ์์ประกอบด้้วย 5 ด้้าน ได้้แก่่ ด้้านประสาทสััมผััส (Sense) ด้้านความรู้้�สึึก 

(Feel) ด้้านความคิิด (Think) ด้้านการกระทำำ� (Act) และด้้านความเชื่่�อมโยง (Relate)

2. ตััวแปรตาม ได้้แก่่ การตััดสิินใจซื้้�อ

3. ขอบเขตการวิิจััย

ขอบเขตพื้้�นที่่�ในจัังหวััดพะเยา

4. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

งานวิิจัยันี้้�ใช้ว้ิิธีวีิิจัยัเชิิงปริิมาณ (Quantitative Research) เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการเก็็บรวบรวมข้อมูลูเป็น็แบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) จากผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อหรืือเคยซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา

ผู้้�วิิจััยทำำ�การตรวจสอบคุุณภาพของเครื่่�องมืือในการวิิจััย มีีการทดสอบเครื่่�องมืือ 2 ส่่วน คืือ การตรวจสอบความตรง (Va-

lidity) และการตรวจสอบความเชื่่�อมั่่�นหรืือความเที่่�ยง (Reliability) ดัังต่่อไปนี้้� การตรวจสอบความตรง (Validity) โดยอาศััยดุุลพิินิิจ

ของผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่่าน คำำ�นวณหาค่่าดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำำ�ถามกัับวััตถุุประสงค์์ (Index of Item Objective 

Congruence หรืือ IOC) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.89 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.5 ถืือว่่าข้้อคำำ�ถามนั้้�นมีีค่่าความตรงตามเนื้้�อหาผ่่านเกณฑ์์ (Bunpirom, 

2014) ทั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจัยัได้ด้ำำ�เนิินการปรับัปรุุงแก้ไ้ขข้อ้คำำ�ถามตามประเด็น็ที่่�ผู้้�เชี่่�ยวชาญให้ค้ำำ�แนะนำำ� และการหาความเชื่่�อมั่่�นหรืือความเที่่�ยง 

(Reliability) โดยผู้้�วิิจััยนำำ�แบบสอบถามไปทดลอง (Try-out) กัับกลุ่่�มที่่�ไม่่ใช่่กลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 30 คน โดยเลืือกจากคุุณสมบััติิ

ใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มที่่�ต้้องการศึึกษา เพื่่�อทำำ�การตรวจสอบในการคำำ�นวณหาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) โดยใช้้วิิธีีการของครอนบราค 

(Cronbach’s alpha method) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.976 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.7 ดัังนั้้�นแสดงว่่าแบบสอบถามนี้้�มีีความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) 

(Bunpirom, 2014) และสามารถนำำ�ไปใช้้ได้้จริิงในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลได้้

5. การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

การศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้� มีีการรวบรวมข้้อมููลโดยการแจกแบบสอบถามให้้กลุ่่�มตััวอย่่างโดยตรง จากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�กำำ�หนดไว้้

จำำ�นวน 385 ตััวอย่่าง และนำำ�แบบสอบถามที่่�ได้้จากการเก็็บรวบรวมข้้อมููลแล้้วมาตรวจความสมบููรณ์์ของข้้อมููล

6. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

ข้อ้มูลูที่่�รวบรวมได้จ้ากแบบสอบถาม เพื่่�อศึึกษาปัจัจัยัการตลาดเชิิงประสบการณ์ท์ี่่�มีอีิิทธิิพลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อผลิิตภัณัฑ์โ์อทอ

ปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจังัหวััดพะเยา โดยใช้ก้ารวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้้วย ใช้ค้่า่ร้้อย

ละ (Percentage) ค่่าความถี่่� (Frequency) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการวิิเคราะห์์

สถิิติิเชิิงอนุมุาน (Inferential Statistics) มีกีารวิิเคราะห์ข์้อ้มูลูโดยใช้ก้ารวิิเคราะห์ก์ารถดถอยเชิิงพหุ ุ(Multiple Regression) เป็น็การ

หาปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา

6. ผลการวิิจััย
1. ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 

76.62 มีีอายุุ 60 ปีีขึ้้�นไป คิิดเป็็นร้้อยละ 25.19 มีีระดัับการศึึกษาอยู่่�ในระดัับปริิญญาตรีี คิิดเป็็นร้้อยละ 64.68 มีีรายได้้มากกว่่า 

30,000 บาทต่่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 44.94 มีีอาชีีพเป็็นข้้าราชการ คิิดเป็็นร้้อยละ 54.55 มีีสถานภาพสมรส คิิดเป็็น ร้้อยละ 51.17 

มีีวััตถุุประสงค์์สำำ�คััญที่่�สุุดในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายเพื่่�อใช้้เองส่่วนตััว คิิดเป็็นร้้อยละ 43.64 มีียอดซื้้�อ

ผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย ในแต่่ละครั้้�งระหว่่าง 501-1,000 บาท คิิดเป็็นร้้อยละ 49.61
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2. ผลการวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุ (Multiple Regression Analysis) ของปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อ

การตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ซึ่่�งก่่อนที่่�จะทำำ�การวิิเคราะห์์โดยวิิธีีถดถอยเชิิงพหุุ ผู้้�

วิิจััยได้้ทดสอบข้้อมููลตามเงื่่�อนไขข้้อตกลงเบื้้�องต้้นเพื่่�อทดสอบว่่าข้้อมููลที่่�นำำ�มาใช้้นั้้�นมีีความเหมาะสมหรืือไม่่ ดัังต่่อไปนี้้�

2.1 การตรวจสอบค่่าความคลาดเคลื่่�อนจะต้้องมีีการแจกแจงแบบปกติิ (Normal Distribution) พบว่่า ความเบ้้ (Smewness) 

มีีค่่าต่ำำ��สุุดเท่่ากัับ -0.587 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ 0.168 ส่่วนค่่าความโด่่ง (Kurtosis) มีีค่่าต่ำำ��สุุดเท่่ากัับ -1.049 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ 

0.410 จะเห็็นได้้ว่่า ความเบ้้และความโด่่งของข้้อมููลมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง -2 ถึึง 2 แสดงว่่าข้้อมููลมีีการกระจายแบบปกติิ (Normality) 

(Khunkaew, 2019)

2.2 การตรวจสอบค่่าความคลาดเคลื่่�อนแต่่ละค่่าต้้องเป็็นอิิสระจากกััน โดยการตรวจสอบค่่า Durbin Watson Statistic 

มีีค่่าเท่่ากัับ 2.234 ซึ่่�งอยู่่� ระหว่่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่่าตััวแปรต้้นที่่�นำำ�มาใช้้ในการทดสอบไม่่มีีความสััมพัันธ์์ภายในตััวเองหรืือ มีีค่่า

ความคลาดเคลื่่�อนระหว่่างตััวแปรต้้นจากกััน (Vanichbancha & Vanichbancha, 2018)

2.3 การวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ของข้้อมููลโดยใช้้วิิเคราะห์์สหสััมพัันธ์์ (Correlation Analysis) พบว่่า ค่่าสััมประสิิทธ์ิ์�สห

สััมพัันธ์์ของตััวแปรต้้นแต่่ละคู่่�ไม่่เกิิน 0.79 แสดงว่่า ตััวแปรต้้นทุุกตััวไม่่มีีปััญหา (Khunkaew, 2019)

2.4 การตรวจสอบข้้อตกลงความเป็็นพหุุสััมพัันธ์์ร่่วมหรืือภาวะร่่วมเส้้นตรงพหุุ (Multicollinearity) พบว่่า ค่่า Tolerance 

มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.313 - 0.444 และค่่า VIF มีีค่่าระหว่่าง 2.252 – 3.190 เป็็นไปตามเกณฑ์์ของ Khunkaew (2019) ที่่�กำำ�หนดให้้ค่่า 

Tolerance ต้อ้งมีคี่า่มากกว่่า 0.01 และ ค่า่ VIF ไม่่เกิิน 10 แสดงว่่าตัวัแปรต้นทุกุตัวัไม่เ่กิิดปัญัหาความเป็น็พหุุสัมัพันัธ์ร์่ว่มหรืือสภาวะ

ร่ว่มเส้้นตรงพหุ ุ(Multicollinearity) และสามารถนำำ�ตัวัแปรต้น้ไปใช้ใ้นการ วิิเคราะห์ส์หสััมพันธ์์และการถดถอยแบบพหุ ุดังัตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 

ผลการวิิเคราะห์์การตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย

ในจัังหวััดพะเยา

ผลการศึึกษาตามตารางที่่� 1 พบว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอป

ประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยามากที่่�สุุด คืือ การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึก (X2) (β = 0.364) 

รองลงมา ได้้แก่่ การตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านประสาทสััมผัส (X1 ) (β = 0.199) การตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านการกระทำำ�  

(X4 ) (β = 0.195)  และการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความเชื่่�อมโยง (X5) (β = 0.192)  ตามลำำ�ดัับ อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�
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ระดัับ 0.05 ทั้้�งนี้้�สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุ (R) ระหว่่างชุุดตััวแปรต้น ได้้แก่่ การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผัส (X1)  

การตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านความรู้้�สึึก (X2) การตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านความคิิด (X3) การตลาดเชิิงประสบการณ์ด้้านการก

ระทำำ� (X4) และการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความเชื่่�อมโยง (X5) กัับตััวแปรตามการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและ

เครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา มีีสััมประสิิทธิ์์�การตััดสิินใจ (R) เท่่ากัับ 0.749 และสััมประสิิทธิ์์�การอธิิบาย (R2) เท่่ากัับ 0.562 โดยมีี

ประสิิทธิิภาพร่่วมกัันในการทำำ�นายการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�อง

แต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ร้้อยละ 56.2 อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 โดยเขีียนเป็็นสมการพยากรณ์์ ได้้ดัังนี้้�

Y=0.727+(0.173)X1+(0.368)X2+(0.201)X4+(0.159)X5

3. แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายใน

จัังหวััดพะเยา จากการวิิเคราะห์์ถดถอยเชิิงพหุุและข้้อมููลในส่่วนข้้อเสนอแนะของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ผู้้�วิิจััยสามารถนำำ�มาสรุุป

เป็็นแนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััด

พะเยา ได้้ดัังนี้้�

1) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผัส ประกอบด้้วย การผลิิตภััณฑ์์หลากหลายรููปแบบ การพัฒนา

คุุณภาพ การใช้้วััสดุุผ้้าหลากหลายชนิิด และการได้้สััมผัสและทดลองสวมใส่่

2) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึก ประกอบด้้วย การสร้้างความภูมิิใจในเอกลัักษณ์์ท้้องถิ่่�นของจัังหวััด

พะเยา การบริิการรัับออกแบบและตััดเย็็บเสื้้�อผ้้าตามสั่่�งแบบพอดีีตััว และต้้องการให้้มีีรููปทรงหรืือรููปแบบเสื้้�อผ้้าที่่�ทัันสมััยและ

เสริิมบุุคลิิกภาพ

3) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านการกระทำำ� ประกอบด้้วย การจััดกิิจกรรมให้้ผู้้�ซ้ื้�อได้้สััมผัสประสบการณ์์ และ

การพัฒนาการออกแบบให้้ทัันสมััย สวยงาม หลากหลาย สวมใส่่ได้้จริิงในชีีวิิตประจำำ�วััน

4) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความเชื่่�อมโยง ประกอบด้้วย การส่่งเสริิมการประชาสััมพัันธ์์การตลาดทั้้�ง

ออนไลน์์และออฟไลน์์ การจััดกิิจกรรมส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว เชื่่�อมโยงชุุมชน การพัฒนาแพลตฟอร์์มสำำ�หรัับจำำ�หน่่ายสิินค้้า การ

สร้้างอััตลัักษณ์์ของผ้้าพะเยาและภููมิิปััญญาท้้องถิ่่�น การบอกเล่่าเรื่่�องราวของผ้้าโอทอปบนบรรจุภััณฑ์์ และการสนัับสนุุนให้้คนใน

ท้้องถิ่่�นใช้้ผ้้าโอทอป

7. อภิิปรายผล
จากผลการวิิจััย สามารถอภิิปรายตามวัตถุุประสงค์์ของการวิิจััยได้้ ดัังนี้้�

1. จากผลการศึึกษาปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�อง

แต่่งกายในจัังหวััดพะเยา พบว่่า ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและ

เครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ประกอบด้้วย 4 ด้้าน ดัังนี้้�

1) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผัส (Sense) จากการศึึกษาพบว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญกัับเน้ื้�อสััมผัส

ที่่�นุ่่�มนวลสวมใส่่สบายและการทดลองสวมใส่่ ช่่วยเพิ่่�มความมั่่�นใจในขนาด รููปทรง ดีีไซน์์ ความสบายและกระตุ้้�นการตัดสิินใจซื้้�อ 

ส่่วนดีีไซน์์ที่่�หลากหลายและทัันสมััยทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความประทัับใจ ในด้้านคุุณภาพสิินค้้ากัับความคุ้้�มค่่ามีีการเลืือกใช้้วััสดุุชั้้�นดีี

เลืือกใช้้เส้้นใยธรรมชาติิที่่�มีีคุุณภาพสููงและราคาเหมาะสม อีีกทั้้�งบรรยากาศร้้านค้้าที่่�เอ้ื้�อต่่อการซ้ื้�อ รวมไปถึึงการบริิการที่่�ดีี ต้้องมีี

พนัักงานบริิการด้้วยรอยยิ้้�ม ใส่่ใจผู้้�บริิโภคและตอบคำำ�ถามอย่่างสุุภาพ ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 

(Prianka, 2021) พบว่่า การรับรู้้�ผ่่านประสาทสััมผััส โดยเฉพาะภาพลัักษณ์์และการบอกเล่่าเรื่่�องราว มีีบทบาทสำำ�คัญต่่อการสร้้าง

ความสัมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Kim and Yu , 2019) ที่่�พบว่่า การกระตุ้้�นประสาทสััมผััส
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ผ่่านสีี แสง กลิ่่�น และเสีียงในร้้านค้้าส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yuliansyah et al., 2023) พบว่่า 

การตลาดเชิิงประสบการณ์์ โดยเฉพาะด้้านประสาทสััมผัส มีีอิิทธิิพลอย่่างมากต่่อความตั้้�งใจซื้้�อของลููกค้้าในอุุตสาหกรรมแฟชั่่�น ซึ่่�ง

ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จทางธุุรกิิจอย่่างยั่่�งยืืน

2) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึก (Feel) จากการศึึกษาพบว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญกัับการบริิการที่่�ประทัับ

ใจ พนัักงานที่่�เป็็นมิิตร สุุภาพ ยิ้้�มแย้้มแจ่่มใส ใส่่ใจผู้้�บริิโภค ให้้คำำ�ปรึึกษาแนะนำำ�สิินค้้าอย่่างมืืออาชีีพและการบริิการที่่�รวดเร็็ว ส่่ง

ผลทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคได้้รัับประสบการณ์์ที่่�ดีีและสร้้างความผูกพัันให้้กัับผู้้�บริิโภค รู้้�สึึกเหมืือนเป็็นส่่วนหน่ึ่�งของแบรนด์์ เกิิดการซื้้�อ

สิินค้้าซ้ำำ��และการบอกต่่อ ส่่วนประสบการณ์์การใช้้งานตรงตามที่่�คาดหวััง ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกพึึงพอใจกัับคุุณภาพของสิินค้้าโอ

ทอป สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Lu et al., 2023) พบว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกส่่งผลมากในกลุ่่�มผู้้�มีรายได้้

สููง โดยการออกแบบบรรยากาศและกิิจกรรมให้้สอดคล้้องกัับอารมณ์์เป้้าหมายช่่วยสร้้างประสบการณ์์เชิิงบวก สอดคล้้องกัับงาน

วิิจััยของ (Yu et al., 2021) พบว่่า ความรู้้�สึึกที่่�ดีีต่่อร้้านค้้าและการบริิการมีผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค และสอดคล้้องกัับ

งานวิิจััยของ (Kim et al., 2019) พบว่่า ในตลาดแฟชั่่�นที่่�มีีการแข่่งขัันสููง การเข้้าใจความรู้้�สึึกของลููกค้้าและสร้้างประสบการณ์์ที่่�

น่่าจดจำำ� เช่่น การจััดร้้าน การใช้้แสง สีี กลิ่่�น และเสีียงที่่�เชื่่�อมโยงกัับสิินค้้า ล้้วนช่่วยให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกพิิเศษและอยากกลัับมาใช้้บริิการ

อีีกครั้้�ง ทั้้�งหมดนี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึกไม่่เพีียงแต่่ส่่งผลต่่อการซ้ื้�อ แต่่ยัังสร้้างความภักดีีและ

คุุณค่่าแบรนด์์ในระยะยาว

3) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านการกระทำำ� (Act) จากการศึึกษาพบว่่า ผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คัญกัับการมีส่่วนร่่วม ทำำ�ให้้

รู้้�สึึกเหมืือนเป็็นส่่วนหนึ่่�งของชุุมชน เกิิดความผููกพัันหรืือความภัักดีีต่่อแบรนด์์ และมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อสิินค้้าซ้ำำ��เป็็นประจำำ� ในส่่วนผู้้�

บริิโภคพร้้อมที่่�จะลองสิินค้้าใหม่่ๆ พฤติิกรรมการซื้้�อจะเพิ่่�มขึ้้�นหลัังจากใช้้งานสิินค้้า เกิิดการบอกต่่อเพื่่�อน ครอบครััว และคนรู้้�จััก

เกี่่�ยวกัับผลิิตภััณฑ์์โอทอป ช่่วยยอดขายที่่�เพิ่่�มขึ้้�นและฐานผู้้�บริิโภคที่่�กว้้างขึ้้�น เกิิดความสัมพันธ์์ระยะยาวกัับผู้้�บริิโภค สอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยของ Yu et al. (2021) พบว่่า การตลาดด้้านการกระทำำ�มีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�อ โดยเฉพาะในร้้านค้้าที่่�มีีกิิจกรรม

สนุุกสนานและเปิิดโอกาสให้้ลููกค้้ามีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับแบรนด์์อย่่างใกล้้ชิิด สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Yu et al., (2019) พบว่่า การมีี

ส่่วนร่่วมในกิิจกรรมที่่�เชื่่�อมโยงกัับไลฟ์์สไตล์์ เช่่น การจััดแสดงสิินค้้า การใช้้งานจริิง หรืือกิิจกรรมภายในร้้าน มีีผลต่่อการตัดสิินใจ

ซื้้�ออย่่างมีีนััยสำำ�คััญ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Prianka, 2021) พบว่่า แบรนด์์ที่่�เปิิดโอกาสให้้ผู้้�บริิโภคมีีปฏิิสัมพัันธ์์กัับสิินค้้า 

แบ่่งปัันความรู้้� และแสดงออกถึึงตััวตน เช่่น การแนะนำำ�สไตล์์การแต่่งกายเฉพาะบุุคคล หรืือการสะท้้อนค่่านิิยมของแบรนด์์ผ่่าน

กิิจกรรม จะช่่วยสร้้างประสบการณ์์ที่่�มีีความหมายและเสริิมสร้้างความภักดีีในระยะยาว

4) การตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความเชื่่�อมโยง (Relate) จากการศึึกษาพบว่่า การท่่องเที่่�ยวไปยัังแหล่่งผลิิตโอทอป

ช่่วยสร้้างแรงจููงใจหรืือกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภคอยากซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ช่่วยสร้้างการจดจำำ� ส่่งผลให้้เพิ่่�มโอกาสในการขายผลิิตภััณฑ์์มาก

ขึ้้�น ความร่่วมสมััยสวมใส่่แล้้วดููดีีมีีรสนิิยม ส่่งผลให้้เสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์และความมั่่�นใจให้้กัับผู้้�ใช้้ เปิิดโอกาสในการแลกเปลี่่�ยน

ประสบการณ์์เป็็นส่่วนหนึ่่�งของชุุมชน ส่่งผลให้้เสริิมสร้้างความผูกพัันกัับแบรนด์์ อีีกทั้้�งผู้้�ที่่�สนใจเรื่่�องราวและประวััติิความเป็็นมาของ

ผลิิตภััณฑ์์ที่่�สะท้้อนเอกลัักษณ์์และภููมิิปััญญาท้้องถ่ิ่�น เกิิดการพููดคุุยแลกเปลี่่�ยนกัับผู้้�อื่่�น ช่่วยเสริิมสร้้างคุุณค่่าทางจิิตใจและความ

ภาคภููมิิใจ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Podder & Paul, 2020) พบว่่า แบรนด์์หรููประสบความสำำ�เร็็จจากการสร้้างประสบการณ์์

ที่่�มีีความหมาย เชื่่�อมโยงกัับลููกค้้าอย่่างลึึกซึ้้�งผ่่านการบอกเล่่าเรื่่�องราวของแบรนด์์ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Lu et al., 2023) 

พบว่่า การตลาดเชิิงความเชื่่�อมโยงส่่งผลอย่่างมากต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ โดยเฉพาะในอุุตสาหกรรมแฟชั่่�นที่่�มีีการแข่่งขัันสููง และ

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yu et al., 2021) พบว่่า ความรู้้�สึึกว่่าเป็็นส่่วนหนึ่่�งของแบรนด์์ ช่่วยเสริิมความไว้้วางใจ ความพึึงพอใจ 

และเพิ่่�มโอกาสในการซื้้�อซ้ำำ��และการบอกต่่อ ซึ่่�งมีีผลต่่อการขยายฐานลููกค้้าและความสำำ�เร็็จของแบรนด์์ในระยะยาว
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ในส่่วนปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความคิิด (Think) จากการศึึกษาพบว่่า ปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้าน

ความคิิดไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผู้้�บริิโภคผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกาย ถึึงแม้้ว่่าผู้้�บริิโภคจะมีีทััศนคติิที่่�ดีี 

และเห็็นคุุณค่่าในผลิิตภััณฑ์์ที่่�แสดงถึึงความประณีีตของผ้้าทอมืือ แต่่หากผลิิตภััณฑ์์ไม่่ตอบโจทย์์ความ ต้้องการในการใช้้งานจริิงใน

ชีีวิิตประจำำ�วันและไม่่มีีความจำำ�เป็็น ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ ผลลััพธ์์นสะท้้อนให้้เห็็นว่่าการกระตุ้้�นด้้านความคิิดเพีียงอย่่างเดีียว

อาจไม่่เพีียงพอที่่�จะสร้้างยอดขาย จำำ�เป็็นต้้องใช้้การตลาดเชิิงประสบการณ์์อื่่�นๆควบคู่่�หรืือการส่่งเสริิมการขายเพื่่�อหระตุ้้�นการ

ตััดสิินใจ ซื้้�อมากขึ้้�น สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Prianka, 2021) พบว่่า การใช้้แนวคิิดกระตุ้้�นการไตร่่ตรอง หากไม่่สอดคล้้องกัับ

ประสบการณ์์จริิงหรืือความต้้องการในชีีวิิตประจำำ�วััน ก็็ไม่่ส่่งผลต่่อการซ้ื้�อ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Lu et al., 2023) ซึ่่�ง

ศึึกษาผู้้�บริิโภคแบรนด์์แฟชั่่�นหรููในจีีน พบว่่าปััจจััยด้้านความคิิดไม่่มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เนื่่�องจากขาดความเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์

และการใช้้งานจริิง โดยเฉพาะในตลาดที่่�มีีการแข่่งขัันสููง

2. จากผลการศึึกษาแนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและ

เครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา พบว่่า แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเสนอแนะสำำ�หรัับผลิิตภััณฑ์์โอทอ

ปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ประกอบด้้วย 4 แนวทาง ดัังนี้้�

1) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านประสาทสััมผััส (Sense) สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของออกแบบผลิิตภััณฑ์์

ด้้วยวััสดุุหลากหลาย เพื่่�อกระตุ้้�นประสาทสััมผัสและถ่่ายทอดอััตลัักษณ์์วััฒนธรรมท้้องถ่ิ่�น การพัฒนาคุุณภาพผ้้าให้้มีีความนุ่่�ม สีีไม่่

ตก และไม่่เป็็นขุุย ช่่วยเพิ่่�มความสบายในการใช้้งานและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค การเปิิดโอกาสให้้ทดลองสััมผัสและสวมใส่่ยััง

ส่่งผลต่่อการประเมิินคุุณภาพและตััดสิินใจซื้้�อ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Prianka, 2021) พบว่่า แนวทางที่่�เน้้นการใช้้สีีสััน และ

การจััดวางเพื่่�อสร้้างความดึึงดููดและความประทัับใจแก่่ผู้้�บริิโภค และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yu et al., 2021) พบว่่า ร้้านค้้า

ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จจากการจััดบรรยากาศที่่�สอดคล้้องกัับรสนิิยมลูกค้้า รวมถึึงบริิการที่่�ใส่่ใจ

2) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความรู้้�สึึก (Feel) สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของการสร้้างความภาคภููมิิใจ

ในผลิิตภััณฑ์์โอทอปและการเชื่่�อมโยงกัับอััตลัักษณ์์ท้้องถ่ิ่�น เพื่่�อเสริิมสร้้างความผูกพััน ความรักในชุุมชน และการสืืบสานวััฒนธรรม 

นอกจากนี้้� บริิการรับออกแบบและตััดเย็็บตามความต้้องการยังช่่วยเสริิมความมั่่�นใจและความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภค โดยเปิิดโอกาส

ให้้เลืือกสไตล์์ สีี และลวดลายตามรสนิิยม สร้้างประสบการณ์์เฉพาะบุุคคลที่่�น่่าประทัับใจ ทั้้�งยัังส่่งเสริิมบุคลิิกภาพและความมั่่�นใจ

ในการเข้้าสัังคม สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Podder & Paul, 2020) พบว่่า แนวทางการสร้้างประสบการณ์์ที่่�หรููหราและมีีความ

หมาย ผ่่านการจััดกิิจกรรมพิิเศษหรืือออกแบบสิินค้้าเฉพาะกลุ่่�ม เพื่่�อให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกมีีคุุณค่่าและเป็็นส่่วนหนึ่่�งของกลุ่่�มพิิเศษ และ

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yu et al., 2021) พบว่่า การใช้้เทคโนโลยีีเสมืือนจริิงในการลองเส้ื้�อผ้้าผ่่านมืือถืือ ช่่วยให้้ลููกค้้ามั่่�นใจ

และรู้้�สึึกดีีต่่อแบรนด์์ในระดัับลึึกยิ่่�งขึ้้�น

3) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านการกระทำำ� (Act) สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของการสร้้างประสบการณ์์มีี

ส่่วนร่่วมของผู้้�บริิโภคผ่่านกิิจกรรมที่่�เปิิดโอกาสให้้เรีียนรู้้�และลงมืือปฏิิบัติิจริิง ซึ่่�งช่่วยเสริิมความเข้้าใจและเห็็นคุุณค่่าของผลิิตภััณฑ์์

หรืือแบรนด์์มากยิ่่�งขึ้้�น การเรีียนรู้้�ภููมิิปััญญาท้้องถ่ิ่�นผ่่านกิิจกรรมเชิิงสร้้างสรรค์์ ช่่วยสร้้างความผูกพัันและส่่งเสริิมการตัดสิินใจซื้้�อ 

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yu et al., 2021) พบว่่า แนวทางการกิิจกรรมทดลองใช้้สิินค้้าจริิงและการมีีส่่วนร่่วมในเวิิร์์คช็็อป ช่่วย

สร้้างประสบการณ์์ที่่�ลึึกซึ้้�ง เพิ่่�มความสนุุก และเสริิมการเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์ รวมถึึงส่่งเสริิมการแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์ระหว่่าง

ลููกค้้า ซึ่่�งช่่วยสร้้างชุุมชนรอบแบรนด์์ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Kim & Yu, 2019) พบว่่า กิิจกรรมที่่�เปิิดโอกาสให้้ลููกค้้าได้้ทดลอง

ใช้้สิินค้้าในชีีวิิตจริิง และร่่วมแสดงความคิิดเห็็น มีีส่่วนช่่วยให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกเป็็นส่่วนหน่ึ่�งของแบรนด์์ และส่่งผลต่่อความตั้้�งใจซ้ื้�ออย่่าง

มีีนััยสำำ�คััญ และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Lu et al., 2023) พบว่่าการจััดกิิจกรรมการตลาดเชิิงประสบการณ์์ เช่่น งานเปิิดตััว
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สิินค้้าใหม่่ การร่่วมออกแบบ หรืือเลืือกสีีสิินค้้า ช่่วยให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกว่่าความเห็็นของตนมีีความหมาย ส่่งเสริิมอารมณ์์เชิิงบวก และ

เพิ่่�มโอกาสในการกลัับมาซื้้�อซ้ำำ��และบอกต่่อ สร้้างฐานลููกค้้าอย่่างยั่่�งยืืน

4) แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความเชื่่�อมโยง (Relate) สะท้้อนให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของการสร้้างความ

สััมพันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภคผ่่านการสื่่�อสารทั้้�งออนไลน์์และออฟไลน์์ เพื่่�อเสริิมภาพลัักษณ์์แบรนด์์ สร้้างการจดจำำ� และ

กระตุ้้�นการมีีส่่วนร่่วมของลููกค้้า การจััดกิิจกรรมท่่องเที่่�ยวเชิิงวััฒนธรรมที่่�เชื่่�อมโยงชุุมชนทอผ้้ากัับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวช่่วยส่่งเสริิม

เศรษฐกิิจท้้องถิ่่�นและการอนุุรัักษ์์วััฒนธรรม นอกจากนี้้� การพััฒนาแพลตฟอร์์มออนไลน์์เพื่่�อการจำำ�หน่่ายสิินค้้า ช่่วยเพิ่่�มการเข้้าถึึง 

ลดต้้นทุุน และสร้้างความสัมพันธ์์ระยะยาวกัับลููกค้้า การสื่่�อสารอัตลัักษณ์์ผ่่านบรรจุภััณฑ์์และการบอกเล่่าเรื่่�องราวของผลิิตภััณฑ์์

ช่่วยสร้้างความน่่าสนใจและความภาคภููมิิใจในชุุมชน รวมถึึงการส่่งเสริิมให้้คนในท้้องถ่ิ่�นใช้้ผ้้าโอทอปยังช่่วยกระจายรายได้้ อนุุรัักษ์์

ภููมิิปััญญา และเสริิมสร้้างความสามััคคีีในระดัับชุุมชน สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Yuliansyah et al., 2023) พบว่่า แนวทางการ

สื่่�อสารที่่�มีีประสิิทธิิภาพ โดยใช้้โซเชีียลมีีเดีียและการตอบสนองลููกค้้าอย่่างรวดเร็็ว ช่่วยสร้้างความไว้้วางใจและความผููกพััน และ

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ (Podder & Paul, 2020) พบว่่า แนวทางที่่�เน้้นการสร้้างเรื่่�องราวผ่่านวิิดีโอหรืือกิิจกรรมที่่�ทำำ�ให้้ลููกค้้า

รู้้�สึึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งของแบรนด์์

8. องค์์ความรู้้�ที่่�ได้้รัับ
การศึึกษาครั้้�งนี้้� เป็็นการรวบรวมองค์์ความรู้้�และวิิเคราะห์์ผลการสำำ�รวจจากแบบสอบถามของผู้้�บริิโภคซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอ

ปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ซึ่่�งทำำ�ให้้ได้้องค์์ความรู้้�ใหม่่เกี่่�ยวกัับปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ (Experiential 

Marketing) ผลการศึึกษาชี้้�ให้้เห็็นว่่า ผู้้�ประกอบการโอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยาควรให้้ความสำำ�คััญกัับ

การพััฒนาการตลาดเชิิงประสบการณ์์ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในด้้านความรู้้�สึึก ที่่�เน้้นการสร้้างความพึึงพอใจ ความสนุุกสนาน และ

ความประทัับใจ ผ่่านผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการ ควบคู่่�ไปกับการกระตุ้้�นประสาทสััมผัส เปิิดโอกาสให้้ผู้้�บริิโภคมีีส่่วนร่่วม และสร้้างความ

เชื่่�อมโยงกัับชุุมชน ซึ่่�งล้้วนเป็็นประสบการณ์์ที่่�ช่่วยส่่งเสริิมการตัดสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

9. ข้้อเสนอแนะ
1. ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้ 

1. สามารถนำำ�ผลการศึึกษานี้้�ไปใช้้เป็็นองค์์ความรู้้�ใหม่่ แก่่นัักวิิชาการ นัักวิิจััยและผู้้�ที่่�สนใจศึึกษาเกี่่�ยวกัับปััจจััยการตลาด

เชิิงประสบการณ์์ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา เพื่่�อประยุุกต์์ใช้้

เป็็นแนวทางในการศึึกษาวิิจััยในอนาคตได้้

2. ผู้้�ประกอบการผลิิตภััณฑ์์โอทอปในพื้้�นที่่�จัังหวััดพะเยา สามารถนำำ�แนวทางการตลาดเชิิงประสบการณ์์ที่่�ได้้จากการ

วิิจััย มาประยุุกต์์ใช้้พััฒนาแนวทางการตลาดให้้เหมาะสมกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคและเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขััน

3. ผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�ช่่วยเพิ่่�มขีดความสามารถในการแข่่งขััน ช่่วยส่่งเสริิมการพัฒนาเศรษฐกิิจฐานราก โดยสนัับสนุุนให้้

ผู้้�ประกอบการรายย่่อยและชุุมชนท้้องถิ่่�นมีีรายได้้เพิ่่�ม ส่่งผลให้้เกิิดการจ้้างงานและสร้้างรายได้้ให้้กัับชุุมชน ช่่วยลดความยากจน

และความเหลื่่�อมล้ำำ��ในสัังคมอย่่างยั่่�งยืืน

2. ข้้อเสนแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

1. การศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยศึึกษาเฉพาะผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา

เท่่านั้้�น ดัังนั้้�นการศึึกษาครั้้�งต่่อไปควรต้้องศึึกษาผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในภููมิิภาคอื่่�นเพิ่่�มเติิม 

เนื่่�องจากแต่่ละพื้้�นที่่�มีีปััจจััยในด้้านต่่างๆที่่�ไม่่เหมืือนกััน เพื่่�อประโยชน์์ในการศึึกษาวิิจััยต่่อไป
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2. การศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยศึึกษามุ่่�งเน้้นผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายเท่่านั้้�น ดัังนั้้�นการศึึกษาครั้้�ง

ต่่อไปควรศึึกษาประเภทของผลิิตภััณฑ์์โอทอปอื่่�นเพิ่่�มเติิมหรืือประเภทของธุุรกิิจอื่่�นๆ เนื่่�องจากแต่่ละธุุรกิิจมีปััจจััยในด้้านต่่างๆที่่�

ไม่่เหมืือนกััน เพื่่�อประโยชน์์ในการศึึกษาวิิจััยต่่อไป

3. การศึึกษาวิิจััยในครั้้�งนี้้� มีีปััจจััยการตลาดเชิิงประสบการณ์์ด้้านความคิิด (Think) ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อการตัดสิินใจซื้้�อ

ผลิิตภััณฑ์์โอทอปประเภทผ้้าและเครื่่�องแต่่งกายในจัังหวััดพะเยา ดัังนั้้�นการศึึกษาครั้้�งต่่อไปควรศึึกษาควรมีีการศึึกษาปััจจััยด้้าน

ความคิิด และนำำ�ผลการศึึกษาที่่�ได้้มาพััฒนาแนวทางการตลาดให้้ตรงตามความต้้องการของผู้้�บริิโภคมากยิ่่�งขึ้้�น

4. ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� ใช้้วิิธีีการเก็็บข้้อมููลจากแบบสอบถามเพีียงอย่่างเดีียว ดัังนั้้�นในการวิิจยครั้้�งต่่อไป ควรทำำ�วิิจััยเชิิง

คุุณภาพหรืือใช้้เทคนิิคของเครื่่�องมืือในการวิิจััยอื่่�นๆ เช่่น การสัังเกต การสััมภาษณ์์ เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเชิิงลึึกมากยิ่่�งขึ้้�น
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