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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้เชิงประสบการณ์ใน
การบริโภคขนมไทยโบราณที่มีต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมและฤติกรรมการบริโภคซ้้าของกลุ่มเจเนอเรชันซี (Generation Z: Gen 
Z) แม้ว่าการตลาดทางประสาทสัมผัสและการวิจัยประสบการณ์ผู้บริโภคยังคงได้รับความสนใจอย่างต่อเน่ือง แต่ก็ยังมีข้อจ้ากัด
ในการอธิบายคุณค่าทางวัฒนธรรมในฐานะกลไกที่เชื่อมโยงประสบการณ์การบริโภคและพฤติกรรมการบริโภคซ้้า โดยเฉพาะ
ในบริบทของขนมไทยดั้งเดิมและผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Z งานวิจัยน้ีจึงเสนอแบบจ้าลองสมการโครงสร้างเพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ์เหล่าน้ีในบริบทของอาหารมรดกทางวัฒนธรรมของประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen 
Z จ้านวน 478 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามออนไลน์ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหา (Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัสในด้านรูปลักษณ์และสีสันมากที่สุด รองลงมา  คือ 
ด้านรสชาติและกลิ่น ตามล้าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (SP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (β = 0.92, p < 0.01) 2) ประสบการณ์ในการบริโภค (CEP) 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) (β = 0.32, p < 0.01) และ 3) คุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า (RIT) (β = 0.80, p < 0.01) การวิจัยชี้ให้เห็นว่า การสร้างประสบการณ์ผ่าน
ประสาทสัมผัสที่โดดเด่นทั้งรูป รส และกลิ่น เป็นปัจจัยส้าคัญที่ช่วยยกระดับการรับรู้คุณค่าทางมรดกวัฒนธรรมในใจของ
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อความยั่งยืนในการอนุรักษ์และการตัดสินใจกลับมาบริโภคขนมไทยโบราณซ้้า
อย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

 
ค้าส้าคัญ:  การรับรู้ทางประสาทสัมผัส, ขนมไทยโบราณ, คุณค่าทางวัฒนธรรม, กลุ่มเจเนอเรชันซี, พฤติกรรมการบริโภคซ้้า   
 
Abstract  
 The objectives of this research were to study the structural relationship of factors influencing the 
experiential perception of traditional Thai dessert consumption and its impact on cultural value and 
repurchase intention among Generation Z (Gen Z). The sample consisted of 478 Gen Z consumers. The data 
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collection instrument was an online questionnaire that was validated for content validity using the Index 
of Item-Objective Congruence (IOC). The research findings revealed that the majority of the sample 
prioritized sensory perception in terms of appearance and color, followed by taste and aroma, respectively. 
Hypothesis testing demonstrated that: 1) Sensory Perception (SP) had a significant positive direct influence 
on Cultural Value (CV) (β = 0.92, p < 0.01); 2) Consumption Experience (CEP) had a significant positive direct 
influence on Cultural Value (CV) (β = 0.32, p < 0.01); and 3) Cultural Value (CV) had a significant positive 
direct influence on Repurchase Intention (RIT) (β = 0.80, p < 0.01). The conclusions of this study indicate 
that creating distinctive multisensory experiences—encompassing sight, taste, and smell—is a crucial factor 
in enhancing the perception of cultural heritage value among modern consumers. This directly contributes 
to the sustainability of cultural preservation and the continuous decision to repurchase traditional Thai 
desserts in the future. 
 
Keywords: sensory perception, traditional Thai desserts, cultural value, Generation Z, repurchase intention 
 
บทน้า   

ขนมไทยโบราณถือเป็นมรดกทางภูมิปัญญาที่สะท้อนเอกลักษณ์ วิถีชีวิต และความหลากหลายทางวัฒนธรรมของแต่
ละท้องถิ่น โดยมีพัฒนาการทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ รวมถึงได้รับอิทธิพลจากต่างประเทศ เช่น โปรตุเกส ก่อนจะถูกปรับ
ประยุกต์ให้สอดคล้องกับรสนิยมและบริบทของสังคมไทย ขนมไทยมิได้เป็นเพียงอาหารหวานที่นิยมรับประทานหลังม้ืออาหาร
เท่าน้ัน แต่ยังสามารถจ้าแนกได้หลายลักษณะทั้งตามส่วนผสมหลัก วิธีการปรุง และการน้าไปใช้ในพิธีกรรมหรือวาระส้าคัญ
ต่าง ๆ อีกทั้งยังสะท้อนความเจริญรุ่งเรือง การหลอมรวมทางวัฒนธรรม และความผูกพันกับจารีตปร ะเพณีของชาติไทย 
(UNESCO, 2003) ในปัจจุบัน รัฐบาลไทยได้ก้าหนดให้อาหารเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ภายใต้นโยบาย “Soft 
Power” เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจและส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศในระดับสากล โดยเฉพาะภายใต้กรอบ
ยุทธศาสตร์ของคณะกรรมการพัฒนาซอฟต์พาวเวอร์แห่งชาติ ซ่ึงก้าหนดให้ “อาหาร” เป็นกลไกส้าคัญในการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจวัฒนธรรมไทย ตลอดจนเพิ่มขีดความสามารถด้านการแข่งขัน การท่องเที่ยว และการส่งออก (กรมประชาสัมพันธ์ , 
2566, 2567) 

อย่างไรก็ตาม แม้การส่งเสริมอาหารไทยในฐานะทุนทางวัฒนธรรมจะมีความก้าวหน้าในระดับนโยบายและเศรษฐกิจ
มหภาค แต่ขนมไทยโบราณยังคงเผชิญความท้าทายจากการเปลี่ยนแปลงของระบบบริโภคสมัยใหม่ โดยเฉพาะกระแส        
โลกาภิวัตน์และวัฒนธรรมบริโภคนิยมที่ท้าให้พฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว Hawkes (2006) 
อธิบายว่า โลกาภิวัตน์มีผลต่อระบบอาหารผ่านกลไกหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการค้า การลงทุนของธุรกิจอาหาร การขยายตัว
ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ รวมถึงการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดอาหารในระดับโลก ปัจจัยเหล่าน้ีส่งผลต่อประเภทของ
อาหารที่เข้าสู่ตลาด ราคา ความสะดวกในการเข้าถึง และภาพลักษณ์ความน่าบริโภคของอาห ารในสายตาผู้บริโภค 
ขณะเดียวกัน Kelly et al. (2015) ชี้ให้เห็นว่า ในบริบทของประเทศไทย การขยายตัวของซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต และ
ร้านสะดวกซ้ือสัมพันธ์กับวิถีชีวิตแบบเมือง ความต้องการความสะดวก และความสนใจต่ออาหารและไลฟ์สไตล์แบบตะวันตก 
ส่งผลให้อาหารพื้นถิ่นและรูปแบบการบริโภคแบบดั้งเดิมต้องเผชิญการแข่งขันกับระบบอาหารสมัยใหม่มากขึ้น นอกจากน้ี 
Seubsman et al. (2009) พบว่า การบริโภคฟาสต์ฟู้ดของเยาวชนไทยได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์ความทันสมัย กิจกรรม
ทางสังคม การตลาด ความสะดวก ความรวดเร็ว และรสชาติ ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าอาหารสมัยใหม่สามารถสร้างแรงดึงดูดต่อ
ผู้บริโภครุ่นใหม่ได้อย่างชัดเจน ด้วยเหตุน้ี ขนมไทยโบราณจึงมีความเสี่ยงที่จะถูกลดบทบาทในชีวิตประจ้าวัน หากไม่สามารถ
ปรับภาพลักษณ์ วิธีการน้าเสนอ และประสบการณ์การบริโภคให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภครุ่นใหม่ได้อย่างเหมาะสม  

นอกจากน้ี การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Z ซ่ึงเติบโตในยุคดิจิทัล ส่งผลให้รูปแบบการ
บริโภคให้ความส้าคัญกับความสะดวก ประสบการณ์ และความแปลกใหม่มากกว่าคุณค่าดั้งเดิม (Djafarova & Bowes, 2021) 
ผลการส้ารวจของกรมส่งเสริมวัฒนธรรม (2564) ยังสะท้อนว่า การบริโภคขนมไทยในกลุ่มเยาวชนและคนรุ่นใหม่มีแนวโน้ม



 130              วารสารศิลปศาสตร์ มทร.ธัญบุรี ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มถิุนายน 2569) 
Journal of Liberal Arts, RMUTT Vol.7 No.1 (January-June 2026) 

 

ลดลง ขณะที่การเลือกบริโภคขนมต่างชาติและขนมร่วมสมัยเพิ่มขึ้น อันแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของโลกาภิวัตน์และวัฒนธรรมป็อป
ที่เข้ามามีบทบาทต่อพฤติกรรมการบริโภคมากขึ้น เมื่อพิจารณาในเชิงทฤษฎี พฤติกรรมผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับรสชาติ
เพียงอย่างเดียว แต่ยังเก่ียวข้องกับประสบการณ์เชิงประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ซ่ึงมีบทบาทต่อการรับรู้คุณค่า 
การตอบสนองทางอารมณ์ และการสร้างความทรงจ้าของผู้บริโภค (Krishna, 2012; Spence, 2020) งานวิจัยร่วมสมัยยังชี้ว่า 
ประสบการณ์แบบหลายประสาทสัมผัสสามารถเสริมสร้างความพึงพอใจ ความผูกพันกับผลิตภัณฑ์ และความตั้งใจกลับมา
บริโภคซ้้าได้ (Biswas et al., 2017; Velasco & Spence, 2022) โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z ที่ให้ความส้าคัญกับประสบการณ์ 
ความแปลกใหม่ การมีส่วนร่วมทางอารมณ์ และองค์ประกอบที่สามารถถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ (Djafarova & 
Bowes, 2021; Wiedmann et al., 2022) นอกจากน้ี Petit et al. (2019) ยังอธิบายว่า องค์ประกอบด้านภาพ กลิ่น และ
สัมผัสมีบทบาทส้าคัญต่อการสร้างประสบการณ์ของแบรนด์ และสามารถเชื่อมโยงไปสู่คุณค่าทางจิตวิทยาและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในระยะยาว 

การศึกษาน้ีใช้ทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชีวิต–การตอบสนอง (S-O-R Theory) ของ Mehrabian & Russell (1974) เป็น
กรอบในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทฤษฎีน้ีมองว่า สิ่งเร้า (Stimulus) ส่งผลต่อกระบวนการรับรู้และประเมินผล
ภายในของบุคคล (Organism) ก่อนน้าไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Response) ในบริบทของขนมไทยโบราณ การรับรู้
ทางประสาทสัมผัสและประสบการณ์การบริโภคถือเป็นสิ่งเร้าที่ผู้บริโภครับผ่านรูปลักษณ์ รสชาติ กลิ่น เน้ือสัมผัส และ
ประสบการณ์โดยรวม ส่วนการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมเป็นกระบวนการตีความภายในของผู้บ ริโภค และพฤติกรรมการ
บริโภคซ้้าเป็นการตอบสนองที่เกิดขึ้นภายหลังการรับรู้คุณค่าน้ัน ทฤษฎี S-O-R จึงช่วยอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์การบริโภค คุณค่าทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมการบริโภคซ้้าได้อย่างเป็นระบบ 
โดยชี้ให้เห็นว่าคุณค่าทางวัฒนธรรมมีบทบาทเชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์การบริโภคกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี 
แม้งานของ Krishna (2012), Spence (2017) และ Hultén (2020) จะเน้นบทบาทของการรับรู้หลายประสาทสัมผัสต่อการ
ประเมินคุณค่าของผู้บริโภค แต่งานส่วนใหญ่ยังอยู่ในบริบทผลิตภัณฑ์เชิงพาณิชย์และแบรนด์สมัยใหม่ การศึกษาน้ีจึงขยาย
มุมมองดังกล่าวมาสู่ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรม โดยเฉพาะขนมไทยโบราณ 

ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างเพื่ออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ในการบริโภค การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมการบริโภคซ้้า ใน
บริบทของขนมไทยโบราณในกลุ่มผู้บริโภค Gen Z ซ่ึงจะช่วยขยายองค์ความรู้ทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์เก่ียวกับบทบาท
ของประสบการณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรมในการก้าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประสบการณ์ในการบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า 
4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้เชิงประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทย 

โบราณที่มีต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคซ้้าของกลุ่มเจเนอเรชันซี  
 
สมมติฐานการวิจัย  

H1: การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม 
H2: ประสบการณ์ในการบริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม 
H3: การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
 การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sensory Perception) 
 การรับรู้ประสาทสัมผัส (Sensory Perception) จัดเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้นพื้นฐานที่ส้าคัญ เม่ือมีสิ่งเร้า
จากภายนอกมากระตุ้นและส่งผ่านไปยังสมองจะท้าให้กระบวนการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสเกิดขึ้น หากกล่าวถึงการรับรู้ผ่าน
ประสาทสัมผัสกับขนมไทยโบราณ จะไม่สามารถพิจารณาการรับรู้รสชาติเพียงอย่างเดียวได้  เน่ืองจากขนมไทยโบราณมีความ
ซับซ้อนและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวซ่ึงเป็นการสะท้อนถึงความประณีตศิลป์ในอาหารไทย โดย  Spence (2017) ระบุว่าไม่
สามารถที่จะแยกส่วนตามอวัยวะสัมผัสได้ แต่จะเป็นการท้างานแบบบูรณาการรับรู้หลายประสาทสัมผัส (Multisensory 
Integration) หมายความว่า ประสาทสัมผัสทุกส่วนจะท้างานประสานกันเพื่อสร้างประสบการณ์ในการบริโภคที่มีประสิทธิภาพ 
นอกจากน้ี แนวคิดการตลาดเชิงประสาทสัมผัส (Sensory Marketing) ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าเป็นกลไก
ส้าคัญที่ส่งผลต่ออารมณ์ การจดจ้า และการประเมินคุณค่าของผู้บริโภค (Hultén, 2020) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Piqueras-
Fiszman and Spence (2015) ได้กล่าวถึงการรับรู้ทางด้านรูปลักษณ์และสีสัน ซ่ึงชี้ว่าการรับรู้ทางสายตาเป็นจุดเริ่มต้นของ
ประสบการณ์ เน่ืองจากรูปลักษณ์และสีสันมีอิทธิพลต่อความคาดหวังด้านรสชาติและคุณภาพของอาหารอย่างมีนัยส้าคัญ  
 ประเด็นดังกล่าวมีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ ม Gen Z ที่ให้ความส้าคัญอย่างยิ่งกับการประเมิน
คุณภาพผ่านสุนทรียภาพหรือความน่าดึงดูดทางด้านสายตา (Visual Aesthetics) โดยใช้ภาพลักษณ์ที่พบเห็นเป็นเกณฑ์ในการ
ตัดสินการบริโภคสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม นอกจากน้ี ผู้บริโภคกลุ่มน้ีมักประเมินคุณค่าของอาหารผ่านภาพลักษณ์
และความสามารถในการน้าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือที่เรียกว่า “Instagrammability” ซ่ึงกลายเป็นองค์ประกอบส้าคัญ
ของประสบการณ์การบริโภคในยุคปัจจุบัน (Djafarova & Bowes, 2021; Wiedmann et al., 2022) เม่ือเข้าสู่กระบวนการ
บริโภคจริง รสชาติและกลิ่นจะท้าหน้าที่เป็นตัวแปรที่ส้าคัญในการยืนยันการรับรู้เชิงบวกของผู้บริโภค หากรสชาติและกลิ่นมี
ความสอดคล้องกับรูปลักษณ์ที่รับรู้ในตอนแรก จะส่งผลให้เกิดการบันทึกข้อมูลเข้าสู่ระบบความจ้าระยะยาวและความทรงจ้า
เชิงประสบการณ์ระยะยาว ต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมน้ัน ในทางเดียวกันงานวิจัยของ Krishna (2012) ระบุว่า
องค์ประกอบด้านประสาทสัมผัสเชิงกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้ถือเป็นกระบวนการรับรู้  และประเมินค่าที่ส้าคัญใน
การสื่อสารเอกลักษณ์รวมทั้งคุณภาพของอาหารในระดับจิตใต้ส้านึก โดยเฉพาะองค์ประกอบด้านเน้ือสัมผัสของขนมไทย เช่น 
ความเหนียวนุ่ม หรือความละเมียดละไม ซ่ึงถือเป็นเครื่องชี้วัดเชิงประจักษ์ที่สะท้อนถึงความประณีตและทักษะภูมิปัญญาเชิง
ช่างของกระบวนการผลิตแบบดั้งเดิมที่อาศัยความเชี่ยวชาญระดับสูง (Krishna, 2012; Spence, 2017)  
 ดังน้ัน หากกระบวนการการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสของบุคคลอยู่ในเกณฑ์การรับรู้ระดับสูงทั้งด้านรูป รส กลิ่น และ
สัมผัส ย่อมส่งผลโดยตรงต่อกระบวนการประเมินคุณค่า (Value Assessment) ในระดับที่สูงขึ้น และมากไปกว่าน้ันคือการน้าไปสู่
การสร้างทัศนคติเชิงบวกในระยะยาว ซ่ึงนับว่าเป็นรากฐานการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและมรดกทางวัฒนธรรมทางด้าน
อาหารให้คงอยู่อย่างยั่งยืน (Velasco & Spence, 2022; Biswas et al., 2021)  จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า แม้ว่างานวิจัย
ส่วนใหญ่จะเห็นพ้องกันว่าการรับรู้ทางประสาทสัมผัสเป็นองค์ประกอบส้าคัญของการประเมินมูลค่าและความตั้งใจในการซ้ือซ้้า 
แต่ก็ยังมีความแตกต่างในมิติที่ศึกษา งานส่วนใหญ่เน้นไปที่อาหารเชิงพาณิชย์ ร้านอาหาร หรือผลิตภัณฑ์ที่มีแบรนด์ และ
การศึกษาที่เชื่อมโยงการรับรู้ทางประสาทสัมผัสกับคุณค่าทางวัฒนธรรมของอาหารมรดกยังมีจ้ากัด ดังน้ันจึงยังไม่ชัดเจนว่า
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสสามารถแปลงเป็นความรู้สึกของคุณค่าทางวัฒนธรรมได้อย่างไร   
 ประสบการณ์ผู้บริโภค (Consumer Experience)  
 ประสบการณ์การบริโภคอาหารไม่ได้จ้ากัดเพียงแค่พฤติกรรมการซ้ือและการใช้งานผลิตภัณฑ์ในด้านประโยชน์ใช้สอย
เท่าน้ัน แต่ยังเป็นปัจจัยเชิงกระบวนการที่มีความซับซ้อน โดยเกิดจากการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคและผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ี
ประสบการณ์นับว่าเป็นผลรวมทางด้านความรู้สึก ด้านการรับรู้และด้านการตอบสนองทางอารมณ์ที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่
ตลอดเวลา (Schmitt, 1999) ซ่ึงประสบการณ์เหล่าน้ีจะส่งผลผ่านประสาทสัมผัสและสภาวะจิตใจของผู้บริโภคในช่วงเวลาน้ัน ตาม
แนวคิดของ Schmitt (1999) เก่ียวกับ Strategic Experiential Modules (SEMs) ประสบการณ์ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ 
(Sense) ความรู้สึก (Feel) การคิด (Think) การกระท้า (Act) และความสัมพันธ์ (Relate) ส้าหรับขนมไทยโบราณ การสร้าง
ประสบการณ์หรือความผูกพันทางวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ท้าทายส้าหรับกลุ่ม Gen Z เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวต้องการบริโภคสิ่งที่
สะท้อนถึงตัวตนและค่านิยมของตนเอง (Value-based Consumption) 
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 ในขณะที่ Slack et al. (2020) แสดงให้เห็นถึงประเด็นที่มีความส้าคัญเก่ียวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหารพื้นถิ่นและขนม
ไทยโบราณว่าประสบการณ์ในการบริโภคเก่ียวข้องกับเรื่องราว (Storytelling) และการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ (Emotional 
Engagement) ทั้ง 2 ประเด็นมีบทบาทส้าคัญในการยกระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคไม่เพียงแต่ได้รับ
ประสบการณ์ในการรับรสชาติของอาหารพื้นถิ่นและขนมไทยเท่าน้ันแต่ยังได้รับรู้ถึงคุณค่าอีกทั้งความละเมียดละไมที่แฝงอยู่ 
ประเด็นดังกล่าวยังสอดคล้องกับแนวความคิดของ Richards (2021) กล่าวว่าประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์สามารถเชื่อมโยงกับ
มิติด้านการให้ความรู้ท้าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจถึงที่มาของวัตถุดิบและกรรมวิธีในการการประกอบอาหาร น้าไปสู่ความ
ประทับใจในมรดกทางวัฒนธรรมอย่างเป็นรูปธรรม การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และการบริโภควัฒนธรรมต้องอาศัย
ประสบการณ์ร่วม (Co-creation Experience) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้เห็นหรือมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิต เช่น การชม
การท้าขนมสดใหม่หรือการได้รับรู้เรื่องราวเบื้องหลังของคนท้าขนม ซ่ึงจะช่วยเพิ่มระดับความลุ่มลึกของประสบการณ์ได้มากกว่า
การซ้ือจากหิ้งจ้าหน่ายทั่วไป 
 นอกจากน้ี ประสบการณ์ที่เหล่าน้ียังท้าหน้าที่เป็นรากฐานส้าคัญที่ส่งผลต่อกระบวนการตีความทางด้านคุณค่าในมิติ
ต่างๆ ของผู้บริโภค (Velasco & Spence, 2022) โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่หรือกลุ่ม Gen Z ซ่ึงมีพฤติกรรมการ
บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม คนกลุ่มน้ีมักแสวงหา “ความหมาย” (Meaningful Consumption) และคุณค่าทางจิตใจ
จากการบริโภคมากกว่าเพียงแค่คุณประโยชน์ทางกายภาพ (Physical Benefits) ประสบการณ์ในการบริโภคที่มีความหมายจึง
เป็นกลไกส้าคัญที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์ขนมไทยโบราณสามารถสร้างความแตกต่างและครองใจผู้บริโภคในระยะยาวได้  
 การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม (Perceived Cultural Value) 
 การรับรู้ทางวัฒนธรรมมีรากฐานที่ส้าคัญ คือ ทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Capital) แนวคิดทุนทางวัฒนธรรมได้รับ
การพัฒนาโดย Bourdieu (1986) ซ่ึงอธิบายว่า ทุนทางวัฒนธรรมไม่ได้จ้ากัดอยู่เพียงทรัพย์สินทางเศรษฐกิจ แต่ครอบคลุมถึง
ความรู้ ความสามารถ รสนิยม และสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อสถานะและโอกาสในสังคม ทั้งน้ี Throsby (2001) ได้
กล่าวว่าคุณค่าของวัตถุหรือมรดกทางวัฒนธรรมมีความแตกต่างจากสินค้าและผลิตภัณฑ์ทั่วไป เน่ืองจากมรดกทางวัฒนธรรม
ประกอบไปด้วยมิติด้านสุนทรียภาพและมิติด้านประวัติศาสตร์ที่มีรากฐานที่สั่งสมมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะในบริบทขนม
ไทยโบราณคุณค่าทางประวัติศาสตร์และมรดกที่แฝงอยู่ในตัวผลิตภัณฑ์ถือเป็นองค์ประกอบหลักที่สะท้อนถึงภูมิปัญญาและ
การถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ในทางเดียวกันกับแนวคิดของ UNESCO (2003) ในมิติของมรดกที่มีชีวิต (Living Heritage) ที่มุ่งเน้น
การรักษาและธ้ารงไว้ซ่ึงอัตลักษณ์ดั้งเดิมให้สามารถด้ารงอยู่ได้อย่างมีความหมายในบริบทของสังคมปัจจุบัน การรับรู้คุณค่า
ทางวัฒนธรรมยังเชื่อมโยงกับทฤษฎีความแท้จริง (Authenticity Theory) ซ่ึงการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมยังเชื่อมโยงกับ
แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าทางมรดกและความหมายเชิงสังคมของวัฒนธรรม ซ่ึงสะท้อนผ่านการตีความของผู้บริโภคต่อคุณค่าที่
แฝงอยู่ในผลิตภัณฑ์ โดยคุณค่าดังกล่าวไม่ได้จ้ากัดเพียงมิติทางเศรษฐกิจ แต่ครอบคลุมถึงมิติทางสุนทรียภาพ ประวัติศาสตร์ 
และอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม (Throsby, 2001; Richards, 2023) 
 การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมของขนมไทยโบราณสามารถอธิบายได้ผ่านมุมมองของอาหารในฐานะมรดกทาง
วัฒนธรรมและทรัพยากรเชิงอัตลักษณ์ของสังคม โดย Bessière (1998) อธิบายว่า อาหารและศาสตร์การกินเป็นเครื่องหมาย
ส้าคัญของอัตลักษณ์ท้องถิ่น และสามารถน้าไปใช้ในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ตลอดจนสนับสนุนการพัฒนาพื้นที่และการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมได้ ในท้านองเดียวกัน Throsby (2001) ชี้ให้เห็นว่า วัฒนธรรมมิได้มีคุณค่าเฉพาะในเชิงสัญลักษณ์หรือ
จิตใจเท่าน้ัน แต่ยังมีมิติทางเศรษฐกิจที่สามารถน้าไปสู่การสร้างมูลค่าและการพัฒนาอย่างยั่งยืนได้ ขณะที่ UNESCO (2003) 
ให้ความส้าคัญกับมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมในฐานะมรดกที่มีชีวิต ซ่ึงได้รับการสืบทอด ถ่ายทอด และปรับใช้จากรุ่นสู่รุ่น 
ดังน้ัน ขนมไทยโบราณจึงมิได้เป็นเพียงอาหารหวานหรือผลิตภัณฑ์บริโภคทั่วไป หากแต่เป็นมรดกอาหารที่ สะท้อนอัตลักษณ์ 
ความทรงจ้า ภูมิปัญญา และคุณค่าทางสังคมของไทย การส่งเสริมคุณค่าทางวัฒนธรรมของขนมไทยโบราณอย่างเป็นระบบจึง
สามารถช่วยเพิ่มมูลค่าทั้งในมิติทางเศรษฐกิจ สังคม และการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมให้ด้ารงอยู่ได้อย่างมีความหมายใน
บริบทของผู้บริโภครุ่นใหม่ 
 พฤติกรรมการบริโภคซ ้า (Repurchase Intention) 
 พฤติกรรมการบริโภคซ้้าเป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงความตั้งใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เดิมซ้้าใน
อนาคต ซ่ึงถือว่าเป็นดัชนีชี้วัดความส้าเร็จและความยั่งยืนของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรม พฤติกรรมดังกล่าวมีรากฐาน
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ที่ส้าคัญทางแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ของ Ajzen (1991) ที่อธิบายว่าความตั้งใจ
ในการกระท้าใดๆ ล้วนเกิดจากองค์ประกอบของทัศนคติและการรับรู้ของบุคคลน้ันๆ ในมิติของการตัดสินใจน้ี Zeithaml 
(1988) ได้ขยายความเข้าใจผ่านมุมมองด้านความคุ้มค่า โดยมุ่งเน้นไปที่ความสมดุลระหว่าง “ผลประโยชน์ที่ได้รับ” เทียบกับ 
“ต้นทุนหรือสิ่งที่ต้องจ่ายไป” อย่างไรก็ตาม ส้าหรับกลุ่ม Gen Z พฤติกรรมการบริโภคซ้้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาเพียงอย่างเดียว 
แต่ขึ้นอยู่กับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการมีส่วนร่วมในคุณค่า (Value Congruence) หากแบรนด์ขนมไทย
โบราณสามารถพิสูจน์ได้ว่ามีจริยธรรมในการผลิตและการรักษาสิ่งแวดล้อม กลุ่มคนรุ่นใหม่จะแสดงความภักดีต่อแบรนด์ผ่าน
การซ้ือซ้้าและการบอกต่อ (Repurchase and Recommendation)   
 เม่ือพิจารณาพฤติกรรมการบริโภคซ้้าของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันซี พบว่า การกลับมาบริโภคสินค้าเดิมไม่ได้ขึ้นอยู่
กับราคา เวลา หรือประโยชน์ที่ได้รับเพียงอย่างเดียว แต่เก่ียวข้องกับการประเมินคุณค่าระหว่างสิ่งที่ได้รับกับสิ่งที่ต้อง
แลกเปลี่ยนไปด้วย (Zeithaml, 1988) ทั้งน้ี ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันซีเติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัล จึงเข้าถึงข้อมูลสินค้าได้
รวดเร็ว และให้ความส้าคัญกับความน่าเชื่อถือของข้อมูล ภาพลักษณ์ของสินค้า และความสอดคล้องกับคุณค่าที่ตนเองยึดถือ 
Francis & Hoefel (2018) ระบุว่า ผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้ความส้าคัญกับความจริง ความโปร่งใส และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ 
ขณะที่ Jakubowska et al. (2024) พบว่า ความรู้และทัศนคติของเจเนอเรชันซีมีผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารที่เก่ียวข้องกับ
ความยั่งยืน โดยเฉพาะประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม และความรับผิดชอบต่อสังคม ดังน้ัน การส่งเสริมพฤติกรรมการ
บริโภคซ้้าของขนมไทยโบราณจึงไม่ควรเน้นเพียงรสชาติ ราคา หรือความสะดวก แต่ควรสื่อสารที่มา คุณค่าทางวัฒนธรรม 
ความประณีตของกระบวนการผลิต และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมองเห็นว่าขนมไทยโบราณ
เป็นอาหารที่มีความหมายทางวัฒนธรรมและเชื่อมโยงกับวิถีชีวิตของผู้บริโภครุ่นใหม่ได้ 
 ดังน้ัน เม่ือผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สามารถสะท้อนอัตลักษณ์ ตัวตน และสร้างความสุขทางอารมณ์ได้ ย่อมมี
แนวโน้มที่จะกลับมาบริโภคซ้้า ความพึงพอใจที่เกิดจากการรับรู้ทางประสาทสัมผัสร่วมกับคุณค่ามรดกทางวัฒนธรรม จึงเป็น
แรงขับเคลื่อนส้าคัญที่น้าไปสู่ความตั้ งใจบริโภคซ้้า และอาจต่อยอดไปสู่การแนะน้าผลิตภัณฑ์แก่ผู้ อ่ืนผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงเป็นปัจจัยหน่ึงที่ช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับขนมไทยโบราณในตลาดปัจจุบัน 
 แม้งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและประสบการณ์การบริโภคมีบทบาทต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค แต่การเชื่อมโยงปัจจัยทั้งสองผ่านมุมมองด้านคุณค่าทางวัฒนธรรมในบริบทอาหารมรดกยังมีจ้ากัด งานวิจัยน้ีจึง
บูรณาการแนวคิดการตลาดเชิงประสาทสัมผัส ประสบการณ์ผู้บริโภค คุณค่าทางวัฒนธรรม และทฤษฎี S-O-R เพื่อพัฒนา
แบบจ้าลองที่อธิบายกระบวนการเปลี่ยนผ่านจากประสบการณ์การบริโภคไปสู่พฤติกรรมการบริโภคซ้้า โดยมีการรับรู้คุณค่า
ทางวัฒนธรรมเป็นกลไกส้าคัญ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
ภาพ 1  
ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้เชิงประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณที่มีต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมและ
พฤติกรรมการบริโภคซ้้าของกลุ่มเจเนอเรชันซี 
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วิธีการวิจัย 
 การวิจัยความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้เชิงประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณที่มี
ต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคซ้้าของกลุ่ม Gen Z เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยมุ่งเน้นการทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดการวิจัยผ่านการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพื่ออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง อย่างไรก็ตาม เพื่อให้เกิดความเข้าใจความสัมพันธ์
เชิงโครงสร้างของตัวแปรอย่างครบถ้วน ทั้งน้ียังได้วิเคราะหฺอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) เพิ่มเติม โดยไม่ได้มี
วัตถุประสงค์เพื่อทดสอบบทบาทของตัวแปรส่งผ่านอย่างเป็นทางการ 
 ประชากร/กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้บริโภคกลุ่ม Gen Z จ้านวน 478 คน ซ่ึงก้าหนดช่วงปีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 
2540–2555 (ค.ศ. 1997–2012) โดยในช่วงเวลาที่ท้าการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างมีอายุประมาณ 14–29 ปี อ้างอิงตามการจัด
กลุ่มของ Pew Research Center ซ่ึงเป็นหน่ึงในแหล่งอ้างอิงมาตรฐานที่ใช้ในการจ้าแนกกลุ่มประชากรตามช่วงวัยในงานวิจัย
สากล การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ด้วยเทคนิคการสุ่มแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ซ่ึงเหมาะสมกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภค Generation Z 
ซ่ึงมีพฤติกรรมการใช้งานสื่อดิจิทัลเป็นหลัก โดยก้าหนดเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง ดังน้ี 1) อาศัยอยู่ในประเทศไทยและ
สามารถเข้าถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้และ 2) มีประสบการณ์การบริโภคขนมไทยโบราณภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา 
เช่น ขนมชั้น ทองหยิบ ฝอยทอง เม็ดขนุน ตะโก้ ขนมหม้อแกง ขนมตาล ข้าวเหนียวมะม่วง และกล้วยบวชชี เป็นต้น เพื่อให้
ม่ันใจว่าผู้ให้ข้อมูลยังคงมีความจดจ้าในเชิงประสบการณ์ (Dimock,  2019) 
 ทั้งน้ี ผู้วิจัยตระหนักถึงข้อจ้ากัดด้านความเป็นตัวแทนของประชากร เน่ืองจากการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็นร่วมกับการเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ อาจส่งผลให้กลุ่มตั วอย่างกระจุกตัวอยู่ในกลุ่มผู้ที่สามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตและมีความสนใจในเน้ือหาที่เก่ียวข้องกับขนมไทยโบราณ ดังน้ัน การตีความผลการวิจัยควรพิจารณาภายใต้
ขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้วิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีประกอบด้วย 4 ตัวแปรแฝง ได้แก่ การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (Sensory Perception: 
SP) ประสบการณ์การบริโภค (Consumption Experience: CEP) การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม (Cultural Value: CV) และ
พฤติกรรมการบริโภคซ้้า (Repurchase Intention: RIT) เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยพัฒนาจากแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ (Likert scale) ตั้งแต่ 1 
= เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 = เห็นด้วยมากที่สุด รายการค้าถาม (measurement items) ของแต่ละตัวแปรถูกปรับประยุกต์
จากงานวิจัยที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกับบริบทของขนมไทยโบราณ 
 
ตาราง 1  
องค์ประกอบของตัวแปรและแหล่งอ้างอิงของมาตรวัด 

ตัวแปร ตัวอย่างขอ้ค้าถาม แหล่งอ้างองิ 
SP สี กลิ่น รส Krishna (2012); Spence (2015) 
CEP ความรู้สึก/ประสบการณ์ Schmitt (1999) 
CV คุณค่าทางวัฒนธรรม Throsby (2001) 
RIT การซ้ือซ้้า Zeithaml et al. (1996) 

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด้าเนินการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) กับกลุ่มตัวอย่าง Gen Z จ้านวน 478 คน 
โดยมีค้าถามคัดกรอง (Screening Question) เพื่อระบุผู้ที่เคยบริโภคขนมไทยโบราณภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา 
การกระจายแบบสอบถามด้าเนินการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้รับความนิยมในกลุ่ม Gen Z เช่น Line 
Application, Facebook, Instagram และ Twitter (X) โดยผู้ตอบแบบสอบถามต้องให้ความยินยอมตามหลักจริยธรรมการ
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วิจัยก่อนเริ่มต้นให้ข้อมูล ข้อมูลที่รวบรวมได้ทั้งหมดจะถูกตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนน้าไปวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและ
ทดสอบสมมติฐานด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ และร้อยละ เพื่อ

อธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและระดับความคิดเห็นของตัวแปรที่ศึกษา ก่อนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเบื้องต้น ได้แก่ ความสมบูรณ์ของข้อมูล การแจกแจงปกติ ค่าผิดปกติ และอคติ
จากวิธีการเก็บข้อมูลร่วมกัน จากน้ันจึงประเมินคุณภาพของแบบจ้าลองการวัด โดยพิจารณาค่าน้้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ความเชื่อม่ันของมาตรวัด (Scale Reliability) ความตรงเชิงบรรจบ (Convergent Validity) และความตรงเชิง
จ้าแนก (discriminant validity) ก่อนน้าไปสู่การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Research Hypotheses)  

 
การพิทักษ์สิทธิรับรองด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
 การศึกษาน้ีได้รับรองด้านจริยธรรมจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ สาขาสังคมศาสตร์และพฤติกรรม
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี เอกสารรับรองเลขที่ 2568/336 (17) 
 
ผลการวิจัย  
 การน้าเสนอผลการวิจัยในส่วนน้ี ผู้วิจัยได้ด้าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 478 คน 
โดยแบ่งการน้าเสนอออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรที่ศึกษา และการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (SEM) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 478 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 304 คน 

คิดเป็นร้อยละ 63.6 รองลงมาเป็นเพศชาย จ้านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 และเพศอ่ืน ๆ หรือไม่ระบุ จ้านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.8 ในด้านอายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 19–21 ปี จ้านวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 76.6 
รองลงมาคือช่วงอายุ 22–24 ปี จ้านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ช่วงอายุ 16–18 ปี จ้านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 
และช่วงอายุ 25–27 ปี จ้านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล้าดับ ส้าหรับระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่ก้าลังศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ้านวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ 79.9 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
จ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และระดับอนุปริญญาหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง จ้านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.8 ในขณะที่ผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีจ้านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าส่วนใหญ่มี
รายได้ต่้ากว่า 10,000 บาท จ้านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 81.2 รองลงมาคือรายได้ระหว่าง 10,001–20,000 บาท จ้านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 รายได้ระหว่าง 20,001–30,000 บาท จ้านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.6 และรายได้ระหว่าง 
30,001–40,000 บาท จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6  
 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรแฝง 
ความน่าเชื่อถือของโครงสร้าง 
การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวิจัยเป็นกระบวนการส้าคัญในการประเมินคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ใน

การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยความน่าเชื่อถือสะท้อนถึงระดับความสม้่าเสมอและความคงที่ของการวัดภายในชุดข้อค้าถามที่ใช้
ประเมินตัวแปรหรือโครงสร้างเดียวกัน (Heale & Twycross, 2015) ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยประเมินความน่าเชื่อถือของ
เครื่องมือวิจัยโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha (α) ซ่ึงเป็นค่าสถิติที่นิยมใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องภายใน
ของข้อค้าถามในแต่ละองค์ประกอบของมาตรวัด ทั้งน้ี ค่า Cronbach’s Alpha ที่มีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่าอยู่ในระดับที่
ยอมรับได้ และแสดงให้เห็นว่าเครื่องมือวิจัยมีความน่าเชื่อถือเพียงพอส้าหรับการน้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
(Hair et al., 2019) 
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จากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s alpha ดังแสดงในตารางที่ 3 พบว่า เครื่องมือวิจัยที่ใช้ ใน
การศึกษาหลักมีค่าความน่าเชื่อถือโดยรวมเท่ากับ 0.977 ขณะที่ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของตัวแปรทั้งสี่ตัวมีค่า
อยู่ในช่วง 0.915 ถึง 0.959 จากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 478 คน (n = 478) ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ก้าหนดไว้ที่ 0.70 อย่าง
ชัดเจน ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ข้อค้าถามของแต่ละตัวแปรมีความสอดคล้องภายในอยู่ในระดับสูงมาก และ
สามารถยืนยันได้ว่าเครื่องมือวิจัยมีความน่าเชื่อถือเหมาะสมส้าหรับการน้าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน
การวิจัยในขั้นตอนต่อไป 

 
ตาราง 2  
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการประเมินแบบจ้าลองการวัด  

ตัวแปร
แฝง 

ตัวแปร 
จ้านวนข้อ

ค้าถาม 
Factor loading Cronbach’s α CR AVE สรุปผล 

SP การรับรู้ทางประสาทสัมผัส ใน
การบริโภคขนมไทยโบราณ 

20 0.70 – 0.86 0.959 0.953 0.836 สนับสนุน 

CEP ประสบการณ์ในการบริโภค
ขนมไทยโบราณ 

5 0.83 – 0.86 0.929 0.929 0.723 สนับสนุน 

CV คุณค่าทางวัฒนธรรม 5 0.81 – 0.89 0.927 0.927 0.719 สนับสนุน 
RIT พฤติกรรมการบริโภคซ้้า  5 0.79 – 0.88 0.915 0.916 0.686 สนับสนุน 

หมายเหตุ. CR = Composite Reliability; AVE = Average Variance Extracted. เกณฑ์การพิจารณา ได้แก่ factor loading > .50, Cronbach’s 
α > .70, CR > .70 และ AVE > .50 ส่วนความตรงเชิงจ้าแนกรายงานเพ่ิมเติมตามเกณฑ์ Fornell–Larcker ดังแสดงในตารางที่ 3 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า ค่าน้้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวชี้วัดที่คงไว้ในแบบจ้าลองอยู่
ระหว่าง 0.70–0.89 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 แสดงว่าตัวชี้วัดสามารถสะท้อนตัวแปรแฝงได้อย่างเหมาะสม ค่า Cronbach’s 
alpha อยู่ระหว่าง 0.915–0.959 และค่า Composite Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.916–0.953 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์ 0.70 
แสดงถึงความเชื่อม่ันของมาตรวัดในระดับที่ยอมรับได้ ขณะที่ค่า Average Variance Extracted (AVE) อยู่ระหว่าง 0.686–
0.836 ซ่ึงสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 จึงยืนยันได้ว่าแบบจ้าลองการวัดมีความตรงเชิงบรรจบ  

เพื่อยืนยันความตรงเชิงจ้าแนกของแบบจ้าลองการวัด ผู้วิจัยได้ตรวจสอบตามเกณฑ์ Fornell–Larcker โดยพิจารณา
เปรียบเทียบค่า √AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวกับค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงที่เก่ียวข้อง หากค่า √AVE สูงกว่าค่า
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง แสดงว่าตัวแปรแฝงดังกล่าวมีความสามารถในการจ้าแนกออกจากตัวแปรแฝงอ่ืนได้อย่าง
เหมาะสม (Fornell & Larcker, 1981) ดังแสดงในตารางที่ 3 

 
ตาราง 3  
ผลการตรวจสอบความตรงเชิงจ้าแนกตามเกณฑ์ Fornell–Larcker 

ตัวแปรแฝง SP CEP CV RIT 
SP 0.914 0.845 0.796 0.800 
CEP 0.845 0.850 0.702 0.805 
CV 0.796 0.702 0.848 0.653 
RIT 0.800 0.805 0.653 0.828 

หมายเหตุ. ตัวเลขตัวหนาบนแนวทแยงคือค่า √AVE ส่วนตัวเลขนอกแนวทแยงคือค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง โดย SP = การรับรู้ทางประสาท
สัมผัส, CEP = ประสบการณ์ในการบริโภค, CV = คุณค่าทางวัฒนธรรม และ RIT = พฤติกรรมการบริโภคซ้้า 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ค่า √AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว ได้แก่ SP = 0.914, CEP = 0.850, CV = 0.848 และ RIT = 

0.828 มีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงที่เก่ียวข้องทุกคู่ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีความตรงเชิงจ้าแนก
ตามเกณฑ์ Fornell–Larcker กล่าวคือ ตัวแปรแต่ละตัวสามารถสะท้อนแนวคิดของตนเองได้ชัดเจน และสามารถจ้าแนกออกจาก
ตัวแปรแฝงอ่ืนในแบบจ้าลองได้อย่างเหมาะสม อย่างไรก็ตาม ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและประสบการณ์
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ในการบริโภคอยู่ในระดับค่อนข้างสูง ซ่ึงสะท้อนความใกล้เคียงกันเชิงแนวคิดของตัวแปรทั้งสองในบริบทการบริโภคขนมไทย
โบราณ ดังน้ัน การตีความผลการวิเคราะห์จึงควรพิจารณาควบคู่กับกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษา 

ผลการวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้าง 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานการวิจัย หรือโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลลัพธ์

ของตัวแปร การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (SP) ประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณ (CEP) คุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) 
และพฤติกรรมการบริโภคซ้้า (RIT) เพื่อเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่าง โมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการ
วิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 4 

 
ตาราง 4 
ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง 

 2 /df GFI AGFI CFI TLI RMSEA RMR HOELTER (0.01) 
Criteria ≤ 3.00 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≤ 0.08 ≤ 0.08 ≥ 200 
Initial Model 67.741 0.708 0.416 0.706 0.559 0.374 0.126 12 
Final Model 0.337 0.999 0.994 1.000 1.004 0.000 0.001 3356 

 
ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ้าลองเริ่มต้นยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยดัชนีหลายรายการไม่ผ่านเกณฑ์

ที่ก้าหนด ผู้วิจัยจึงด้าเนินการปรับโมเดลโดยพิจารณาค่า Modification Indices ควบคู่กับเหตุผลเชิงทฤษฎีและความสัมพันธ์
ของข้อค้าถามภายในมิติเดียวกัน ภายหลังการปรับโมเดล ดัชนีความสอดคล้องมีค่าดีขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ค่าดัชนีบาง
รายการที่เข้าใกล้ความสมบูรณ์ เช่น CFI = 1.000 และ RMSEA = 0.000 ควรตีความด้วยความระมัดระวัง เน่ืองจากอาจ
สะท้อนความเฉพาะเจาะจงของโมเดลกับกลุ่มตัวอย่างและความเป็นไปได้ของ model overfitting ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงรายงานทั้ง
ค่า initial model และ final model เพื่อแสดงความโปร่งใสของกระบวนการวิเคราะห์ และเสนอให้มีการตรวจสอบความ
เสถียรของโมเดลกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนในงานวิจัยอนาคต 
 
ภาพ 2  
ผลการวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้าง (หลังปรับโมเดล) 

 
หมายเหตุ: SPT = รสชาติ, SPS = กลิ่น, SPTT = เนื้อสัมผัส, SPAC = รูปลักษณ์และสีสัน, CEP = ประสบการณ์ในการบริโภค, CV = คุณค่าทาง
วัฒนธรรม และ RIT = พฤติกรรมการบริโภคซ้้า  
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ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามสมมติฐานที่ก้าหนด ทั้งน้ี 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมถูกน้าเสนอเพื่อเสริมความเข้าใจความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของตัวแปร โดยไม่ได้มุ่งเน้นการ
ทดสอบบทบาทของตัวแปรส่งผ่านในเชิงสถิติอย่างเป็นทางการ 

 
ตาราง 5  
อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) อิทธิพลรวม (TE) ของแบบจ้าลองสมการโครงสร้าง (หลังปรับโมเดล) 

ตัวแปรเชิงสาเหต ุ
ตัวแปรผล 

        CV       RIT 
DE IE TE DE IE TE 

SP 0.92** - 0.92** - 0.74** 0.74** 
CEP 0.32** - 0.32** - 0.25** 0.25** 
CV - - - 0.80** - 0.80** 
R2  0.956   0.636  

หมายเหตุ : **p<0.01, *p<0.05, ns = Not significant 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (SP) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ (DE = 0.92, p < 0.01) และมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.92 ในท้านองเดียวกัน ประสบการณ์ในการบริโภค
ขนมไทยโบราณ (CEP) มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (DE = 0.32, p < 0.01)
นอกจากน้ี คุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) ยังมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า (RIT) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (DE = 
0.80, p < 0.01) 

ในส่วนของอิทธิพลทางอ้อม พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัส (SP) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า 
(RIT) ผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) (IE = 0.74) และมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 ขณะที่ประสบการณ์ในการบริโภคขนม
ไทยโบราณ (CEP) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า (RIT) ผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) เช่นกัน (IE = 0.25) 
ส้าหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R²) พบว่า ตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณค่าทางวัฒนธรรม (CV) 
ได้ร้อยละ 95.6 (R² = 0.956) และสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการบริโภคซ้้า (RIT) ได้ร้อยละ 63.6 (R² = 
0.636) 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สรุปขนาดของผลกระทบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและประสบการณ์ในการบริโภค
ขนมไทยโบราณที่มีต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคซ้้าของกลุ่ม Gen Z ที่แสดงดังตารางที่ 7 สามารถสรุปผล
การทดสอบสมมติฐานได้ดังน้ี 

 
ตาราง 6 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

Hypothesis Path Diagram Estimate S.E. t-value P-value สรุปผลการทดสอบ 
H1 SP --> CV 0.92 0.045 19.504 *** สนับสนุน 
H2 CEP --> CV 0.32 0.079 4.242 *** สนับสนุน 
H3 CV --> RIT 0.80 0.069 15.583 *** สนับสนุน 

หมายเหตุ : **p<0.01, *p<0.05 
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สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ทางประสาทสัมผัส มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม มีค่า

สัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.92 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.045 มีค่า t-value เท่ากับ 19.504 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 
< 0.01 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรม 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทาง

วัฒนธรรม มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.32 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.079 มีค่า t-value เท่ากับ 4.242 และ ค่า p-value 
เท่ากับ 0.000 < 0.01 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 3 คุณค่าทางวัฒนธรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณค่าทางวัฒนธรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้า มีค่าสัมประสิทธ์ิ

เท่ากับ 0.80 ค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.069 มีค่า t-value เท่ากับ 15.583 และ ค่า p-value เท่ากับ 0.000 < 0.01 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 

 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล  
 ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) แสดงให้เห็นว่าแบบจ้าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ในระดับสูง โดยดัชนีความสอดคล้องหลัก เช่น χ²/df, GFI, CFI, TLI และ RMSEA อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ซ่ึง
สะท้อนว่าโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม อย่างไรก็ตาม 
ค่าดัชนีบางรายการที่มีค่าใกล้สมบูรณ์ เช่น CFI ≈ 1.000 และ RMSEA ≈ 0.000 อาจสะท้อนถึงความเป็นไปได้ของการปรับ
โมเดลมากเกินไป (model overfitting) ซ่ึงควรพิจารณาอย่างระมัดระวังในการตีความผลลัพธ์ 
 ในส่วนของอิทธิพลเชิงโครงสร้าง พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมใน
ระดับสูงมาก (β = 0.92, p < 0.01) อย่างไรก็ตาม ค่าอิทธิพลที่อยู่ในระดับสูงมากอาจสะท้อนถึงความใกล้เคียงกันในเ ชิง
แนวคิดของตัวแปร หรืออาจได้รับอิทธิพลจากลักษณะการเก็บข้อมูลแบบรายงานตนเอง ซ่ึงควรได้รับการตรวจสอบเพิ่มเติมใน
งานวิจัยอนาคต  
 ขณะเดียวกัน ประสบการณ์ในการบริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมในระดับปานกลาง (β = 0.32, p 
< 0.01) ซ่ึงสะท้อนว่าประสบการณ์มีบทบาทส้าคัญแต่ไม่ใช่ปัจจัยหลักเม่ือเปรียบเทียบกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัส ในเชิง
สถิติ ค่า β ในช่วง 0.30–0.50 ถือเป็นอิทธิพลระดับปานกลาง ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตัวแปรตามได้บางส่วน แต่ยังต้องอาศัยปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย 
 ส้าหรับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคซ้้า พบว่ามีอิทธิพลทางตรงในระดับสูง 
(β = 0.80, p < 0.01) ซ่ึงถือเป็นขนาดอิทธิพลที่มีความส้าคัญมากในโมเดลเชิงพฤติกรรม โดยค่า β ดังกล่าวสะท้อนว่าการ
เพิ่มขึ้นของการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมมีผลอย่างชัดเจนต่อความตั้ งใจในการกลับมาบริโภคซ้้าของผู้บริโภค เม่ือพิจารณา
อิทธิพลทางอ้อม พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้าผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรมใน
ระดับสูง (IE = 0.74) ในขณะที่ประสบการณ์ในการบริโภคมีอิทธิพลทางอ้อมในระดับปานกลาง ( IE = 0.25) ซ่ึงสะท้อนถึง
บทบาทของคุณค่าทางวัฒนธรรมในเชิงโครงสร้างที่เชื่อมโยงระหว่างตัวแปร โดยในเชิงการตีความหากไม่มีตัวแปรคุณค่าทาง
วัฒนธรรม อิทธิพลของการรับรู้และประสบการณ์จะไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้าได้อย่างเต็มที่ 
 นอกจากน้ี ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R²) ของตัวแปรคุณค่าทางวัฒนธรรมมีค่าเท่ากับ 0.956 ซ่ึงหมายความว่า
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรดังกล่าวได้ถึงร้อยละ 95.6 ขณะที่ R² ของพฤติกรรมการบริโภคซ้้ามีค่า
เท่ากับ 0.636 หรือร้อยละ 63.6 ซ่ึงถือว่าอยู่ในระดับสูงในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ค่ า R² ที่สูงมาก
โดยเฉพาะในตัวแปรคุณค่าทางวัฒนธรรม อาจสะท้อนถึงความเป็นไปได้ของการรวมตัวของตัวแปรที่มีความใกล้เคียงกันในเชิง
แนวคิด หรือการก้าหนดโมเดลที่มีความเฉพาะเจาะจงสูงกับกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรม
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Krishna (2012) ที่อธิบายว่า ประสาทสัมผัสมีบทบาทต่อการรับรู้ การ



 140              วารสารศิลปศาสตร์ มทร.ธัญบุรี ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มถิุนายน 2569) 
Journal of Liberal Arts, RMUTT Vol.7 No.1 (January-June 2026) 

 

ประเมินคุณค่า และการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาหารที่รับรู้ผ่านรูปลักษณ์ สี กลิ่น รสชาติ และเน้ือสัมผัส 
ในกรณีของขนมไทยโบราณ องค์ประกอบเหล่าน้ีไม่ได้ท้าหน้าที่เพียงบอกคุณลักษณะของอาหาร แต่ยังช่วยถ่ายทอดเอกลักษณ์ 
ความประณีต และภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมที่อยู่ในตัวขนม ผลการวิจัยจึงชี้ว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีสามารถรับรู้คุณค่าของ
ขนมไทยโบราณผ่านประสาทสัมผัสที่เป็นลักษณะเฉพาะของขนมไทยได้อย่างชัดเจน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ประสบการณ์ในการบริโภคขนมไทยโบราณมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ทางวัฒนธรรม สอดคล้องกับ Schmitt (1999) ที่เสนอว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคครอบคลุมทั้งด้านประสาทสัมผัส อารมณ์ 
ความคิด การกระท้า และความสัมพันธ์ทางสังคม ดังน้ัน การบริโภคขนมไทยโบราณจึงไม่ใช่เพียงการรับรสชาติหรือความพึง
พอใจจากอาหาร แต่ยังเก่ียวข้องกับเรื่องราว ความทรงจ้า ความผูกพัน และความหมายทางวัฒนธรรม อย่างไรก็ตาม ค่า
อิทธิพลของประสบการณ์อยู่ในระดับปานกลางเม่ือเทียบกับการรับรู้ทางประสาทสัมผัส แสดงว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีอาจเริ่ม
รับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมจากสิ่งที่สัมผัสได้โดยตรงก่อน แล้วจึงพัฒนาไปสู่ความเข้าใจเชิงความหมายของขนมไทยโบราณ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า การรับรู้คุณค่าทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการบริโภคซ้้าอย่าง
มีนัยส้าคัญทางสถิติ ผลน้ีสอดคล้องกับ Throsby (2001) ที่อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมมีคุณค่ามากกว่าประโยชน์ใช้
สอยหรือมูลค่าทางเศรษฐกิจ เพราะประกอบด้วยคุณค่าทางสุนทรียภาพ ประวัติศาสตร์ สังคม และอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
อีกทั้งยังสอดคล้องกับ UNESCO (2003) ที่ให้ความส้าคัญกับมรดกภูมิปัญญาทางวัฒนธรรมในฐานะมรดกที่มีชีวิตและมีการ
ถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น ดังน้ัน เม่ือผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมองว่าขนมไทยโบราณเป็นมากกว่าอาหารหวาน แต่เป็นมรดกทาง
วัฒนธรรมที่สะท้อนอัตลักษณ์ไทย ความประณีต และภูมิปัญญาท้องถิ่น ย่อมช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกและเพิ่มโอกาสในการ
กลับมาบริโภคซ้้า 
 นอกจากน้ี ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคซ้้ายังสามารถอธิบายได้ผ่านทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซ่ึงชี้ให้เห็นว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของบุคคลเกิดจากทัศนคติ การประเมินคุณค่า 
และการรับรู้ของบุคคลต่อพฤติกรรมน้ัน เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อคุณค่าทางวัฒนธรรมของขนมไทยโบราณ จึงมี
แนวโน้มที่จะเกิดความตั้งใจในการบริโภคซ้้ามากขึ้น อีกทั้งยังสอดคล้องกับ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) ที่
อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าและคุณภาพของประสบการณ์สามารถน้าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภค เช่น การซ้ือซ้้า ความ
ภักดี และการแนะน้าต่อผู้อ่ืน ผลการวิจัยน้ีจึงแสดงให้เห็นว่า คุณค่าทางวัฒนธรรมเป็นกลไกส้าคัญที่ช่วยเปลี่ยนประสบการณ์
การบริโภคให้กลายเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และน้าไปสู่การบริโภคซ้้าในระยะยาว  
 เ ม่ืออภิปรายผลในภาพรวมภายใต้กรอบทฤษฎีสิ่งเร้า–สิ่งมีชี วิต–การตอบสนอง หรือ S-O-R Theory ของ 
Mehrabian & Russell (1974) สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้ทางประสาทสัมผัสและประสบการณ์ในการบริโภคท้าหน้าที่เป็น 
“สิ่งเร้า” ที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดกระบวนการตีความและประเมินคุณค่าภายใน ซ่ึงในงานวิจัยน้ีสะท้อนผ่านการรับรู้คุณค่า
ทางวัฒนธรรม ก่อนน้าไปสู่ “การตอบสนอง” ในรูปของพฤติกรรมการบริโภคซ้้า ผลการวิจัยจึงชี้ให้เห็นว่า การส่งเสริมให้ขนม
ไทยโบราณเกิดการบริโภคซ้้าในกลุ่มเจเนอเรชันซี ไม่ควรมุ่งเน้นเฉพาะการพัฒนารสชาติ รูปลักษณ์ หรือบรรจุภัณฑ์เท่าน้ัน แต่
ควรออกแบบประสบการณ์การบริโภคให้เชื่อมโยงกับความหมายทางวัฒนธรรม อัตลักษณ์ไทย และความภาคภูมิใจในมรดก
อาหารไทย เพื่อให้ขนมไทยโบราณสามารถคงคุณค่าและปรับตัวได้อย่างเหมาะสมในบริบทของผู้บริโภครุ่นใหม่  
 โดยสรุป เม่ือพิจารณาทั้งในเชิงสถิติและเชิงทฤษฎี ผลการศึกษาน้ียืนยันว่า แม้ปัจจัยด้านประสาทสัมผัสและ
ประสบการณ์จะมีบทบาทส้าคัญ แต่การสร้างพฤติกรรมการบริโภคซ้้าอย่างยั่งยืนจ้าเป็นต้องอาศัยการแปรเปลี่ยน
ประสบการณ์ดังกล่าวให้เป็น “คุณค่าทางวัฒนธรรมที่มีความหมาย” ซ่ึงเป็นปัจจัยส้าคัญในการก้าหนดการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในระยะยาว อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยอาจมีข้อจ้ากัดด้านความสามารถในการอ้างอิงไปยังประชากรทั้งหมด 
(Generalizability) เน่ืองจากการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นร่วมกับการเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึง
อาจส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะกระจุกตัวอยู่ในกลุ่มผู้ใช้งานสื่อดิจิทัลเป็นหลัก ดังน้ัน การตีความผลการวิจัยควรพิจารณา
ภายใต้บริบทของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ควรมีการทดสอบซ้้าในกลุ่มตัวอย่างที่หลากหลายมากขึ้นในงานวิจัยอนาคต และเพื่อ
เพิ่มความน่าเชื่อถือของแบบจ้าลอง งานวิจัยในอนาคตควรด้าเนินการทดสอบความเสถียรของโมเดล (Model Stability) ผ่าน
การตรวจสอบแบบ Cross-validation กับกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกัน   
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ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  

 1. การพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงประสาทสัมผัสแบบองค์รวม (Holistic Sensory Marketing) ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส้าคัญกับการออกแบบประสบการณ์การบริโภคที่ครอบคลุมทุกมิติของประสาทสัมผัส ได้แก่ การมองเห็น (Visual) 
รสชาติ (Taste) กลิ่น (Olfactory) และสัมผัส (Haptic) โดยเฉพาะการออกแบบรูปลักษณ์และสีสันของผลิตภัณฑ์ซ่ึงเป็น
จุดเริ่มต้นของการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภค Gen Z ควบคู่กับการคงเอกลักษณ์ของกลิ่นและรสชาติแบบดั้งเดิม เช่น กลิ่นควันเทียน
หรือดอกมะลิ รวมถึงการสื่อสารลักษณะเฉพาะของเน้ือสัมผัสของขนมแต่ละชนิดอย่างชัดเจน การบูรณาการองค์ประกอบ
ดังกล่าวจะช่วยยกระดับผลิตภัณฑ์จาก “สินค้าอาหาร” ไปสู่ “ประสบการณ์เชิงวัฒนธรรม” ที่มีคุณค่าและสามารถสร้างการมี
ส่วนร่วมในสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 2. การสร้างคุณค่าทางวัฒนธรรมผ่านประสบการณ์ดิจิทัล (Digital Cultural Integration) เน่ืองจากผลการวิจัย
ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าทางวัฒนธรรมมีบทบาทส้าคัญในการเชื่อมโยงพฤติกรรมการบริโภคซ้้า ผู้ประกอบการควรประยุกต์ ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเสริมสร้างประสบการณ์การบริโภคให้มีความหมายมากยิ่งขึ้น เช่น การใช้ QR Code บนบรรจุภัณฑ์เพื่อ
เชื่อมโยงไปยังเน้ือหาเชิงเรื่องราว (Storytelling) ในรูปแบบสื่อวิดีโอสั้น ซ่ึงน้าเสนอที่มา วัตถุดิบ และกระบวนการผลิตของ
ขนมไทยอย่างละเอียด การสื่อสารในลักษณะน้ีจะช่วยสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงทางอารมณ์ ความภาคภูมิใจในวัฒนธรรม และ
การรับรู้ถึงคุณค่าที่ลึกซ้ึงยิ่งขึ้น อันจะน้าไปสู่การบริโภคซ้้าและการส่งต่อประสบการณ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะส้าหรับการวิจัยครั งต่อไป  
 1. งานวิจัยครั้งต่อไปควรพิจารณาขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ผู้บริโภคในบริบทที่หลากหลาย เช่น การเปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคในเขตเมืองและชนบท หรือการเปรียบเทียบระหว่าง
ประเภทของขนมไทยโบราณ เพื่อท้าความเข้าใจถึงความแตกต่างของการรับรู้ทางประสาทสัมผัสและการตีความคุณค่าทาง
วัฒนธรรมในบริบทที่แตกต่างกัน ซ่ึงจะช่วยเพิ่มความสามารถในการอธิบายและการประยุกต์ใช้ผลการวิจัยในวงกว้าง  
 2. การบูรณาการตัวแปรด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีร่วมสมัยในการวิจัยครั้งต่อไป ควรพิจารณาเพิ่มตัวแปรที่
สะท้อนอิทธิพลของเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ เช่น อิทธิพลของผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคม (Social Media Influencers) 
การสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) หรือความเต็มใจในการจ่าย (Willingness to Pay) เพื่อศึกษา
บทบาทของปัจจัยร่วมสมัยเหล่าน้ีในการส่งผลต่อการรับรู้ประสบการณ์ การรับรู้ คุณค่าทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมการ
บริโภคซ้้าของผู้บริโภค Gen Z อย่างครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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