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บทคดัย่อ 
การสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสามารถท าได้โดยการใช้ข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษา 

อังกฤษ จุดประสงค์งานวิจัยนี้  คือ เพ่ือศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ขายสินค้าบริเวณถนนคนเดินวันอาทติย์ 
จังหวัดเชียงใหม่ที่มีต่อข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษและความคิดเหน็ที่มีต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ เคร่ืองมือ
ในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ผลการศึกษา พบว่า ผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมเหน็ด้วย 
มากที่สดุหากมีป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาอังกฤษ โดยเน้ือหาที่ต้องการเขียนระบุในป้ายข้อความนอกเหนือไปจากช่ือสนิค้า วัสดุ 
ที่ใช้ในการผลิต และราคา คือ คุณสมบัติ เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสนิค้า และประโยชน์หรือสรรพคุณที่จะได้รับ ส่วนการส ารวจความคิดเหน็
ต่อภาษาอังกฤษที่ใช้ในป้ายข้อความ พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเหน็ด้วยมากที่สดุต่อภาษาที่สั้น กระชับ ได้ใจความ และจากการ
สงัเกตแบบมีส่วนร่วม พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่มักสื่อสารภาษาองักฤษเป็นค าๆ ใช้วลีสั้นๆ หรือใช้อวัจนภาษาประกอบ ซ่ึงไม่สามารถ 
อธิบายสินค้าหรือสื่อสารได้อย่างต่อเนื่อง อุปสรรคในการสื่อสารภาษาอังกฤษระหว่างผู้ จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมกับนักท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติอาจมีผลท าให้เกิดการเสียโอกาสทางการขายได้ ดังนั้น จึงควรมีการพัฒนาข้อความภาษาอังกฤษเพ่ือการโฆษณาสินค้าเชิง
วัฒนธรรมและศกึษาประสทิธผิลของข้อความที่ได้พัฒนาในล าดับต่อไป  

 
ค าส าคญั: การใช้ภาษาองักฤษเพ่ือการโฆษณา  สนิค้าเชิงวัฒนธรรม  การโฆษณา  การวิเคราะห์ความต้องการ  กรณีศกึษา  
  

Abstract 
Communicating to foreign tourists about cultural products can be done by means of advertising through the use of written English. 

The objectives of this study were to study the local stallholders at the Sunday Walking- Street Market, Chiang Mai regarding the use 
of written English to advertise cultural products and opinions towards language written in English. Survey questionnaires, interviews 
and participant observation were conducted to collect the data. The results revealed that local stallholders showed a high level of 
agreement in using English to advertise their products. The needs to use English to name the products, materials, and prices, including 
the uniqueness and the benefits of the products, were evident. Regarding the opinions towards language written in English, it was 
found that the local stallholders strongly agreed that concise and informative content were necessary to be written in the text of their 
signs. Difficulties in communication in English were also observed. An attempt to use words or phrases in chunks and gestures were 
insufficient in explaining products or continuing the conversation. Consequently, the difficulties in communication between the local 
stallholders and foreign tourist hinders selling opportunities. Thus, the development of English body text to advertise cultural products 
and the study of its effectiveness are highly suggested.  
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บทน า 
 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคเหนือที่มีทุนทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) ที่เข้มแขง็ซึ่งนับเป็นปัจจัย
หนึ่งทมีีผลต่อการตัดสนิใจของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติในการมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ นอกจากนี้  
จังหวัดเชียงใหม่ยังมีสนิค้าพ้ืนเมืองที่มีความเกี่ยวพันกบัวัฒนธรรม ซึ่งถือเป็นทุนทางวัฒนธรรมที่สมัผัสได้ และถือเป็น
ผลิตภัณฑใ์นกลุ่มมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural Heritage) ในเศรษฐกจิสร้างสรรค์ ที่เป็นแนวทางหนึ่งในการขบัเคล่ือน
ยุทธศาสตร์การผลิตให้สมดุลและยั่งยืนภายใต้หลักการส าคัญ  คือ การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าและบริการ (Value 
Creation) โดยใช้ความรู้ ด้านนวัตกรรม อกีทั้งความหลากหลายของทรัพยากรของชาติ วัฒนธรรมและวิถีชีวิตความเป็น
ไทย (Kusuma Na Ayudthaya, 2010)  

โครงการถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ ได้เกดิขึ้นในช่วงต้นของแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาติ
ฉบบัที่ 9 (พ.ศ.2545-2549) ที่ก  าหนดให้มกีารพัฒนาสร้างความเป็นบ้านเมืองน่าอยู่ (Livable City) โดยให้มกีารจัด
กจิกรรมถนนคนเดนิเป็นถนนเชิงวฒันธรรมพร้อมกบัการจ าหน่ายสนิค้า งานหัตถกรรมและศิลปะพ้ืนบ้าน โครงการถนน
คนเดินวันอาทติย์ จึงเป็นอกีตัวอย่างหนึ่งของการผนวกคุณค่าทางวัฒนธรรมซึ่งสะท้อนได้จากสนิค้าหรือผลิตภัณฑ์กับ
มูลค่าทางเศรษฐกจิ โดยโครงการได้ด าเนินการตามยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกจิเมืองและการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมของเทศบาลนครเชียงใหม่ ที่มีแนวทางพัฒนาหลักสามประการด้วยกัน คือ 1) เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ
เศรษฐกิจชุมชนตามแนวทางพระราชด าริ “เศรษฐกิจพอเพียง” 2) เพ่ือการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม และ 3) เพ่ือเสริมสร้างปัจจัยพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจเพ่ือสนับสนุนการลงทุนและการท่องเที่ยว โดยเป็น
โครงการที่ส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกจิจากฐานความรู้และภมูปัิญญาท้องถิ่น (Chiangmai Local Administration, n.d.)  

อย่างไรกต็าม แม้สนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินจะสะท้อนคุณค่าทางวัฒนธรรม แต่ผู้จ าหน่ายสนิค้า
ยังจ าเป็นต้องพ่ึงปัจจัยทางการตลาดเพ่ือการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการโฆษณาซึ่งถือเป็นรูปแบบหนึ่งของการ
สื่อสารที่จะช่วยในการตัดสินใจของผู้ซื้ อ จากการศึกษางานวิจัยอื่นๆ ที่ผ่านมา พบว่า การสื่อสารเนื้ อหาสินค้าเชิง
วัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ โดยเฉพาะสนิค้าที่จ าหน่ายบนถนนคนเดนิเพ่ือเพ่ิมมูลค่าหรือความสามารถในการสื่อข้อมูล
เกี่ยวกบัตัวสนิค้าให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นประเดน็ที่ยังไม่ได้มีการน ามาศึกษาวิจัยโดยตรง งานวิจัยที่ปรากฏ
ส่วนใหญ่เน้นการศึกษาด้านการตลาดและการศึกษาด้านกายภาพเชิงสิ่งแวดล้อม (Oranratmanee and Musikrairuk, 
2004; Pongwiritthon and Pakvipas, 2014) 

แม้ว่าการใช้ข้อความโฆษณาสินค้าจะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One Way Communication) แต่ถือเป็นอีก
ช่องทางหนึ่งที่จะช่วยในการสื่อสารระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซื้ อ ในด้านภาษานั้น เป็นที่ยอมรับกันว่าภาษาอังกฤษเป็น
ภาษาสากลที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร และการใช้ข้อความโฆษณาเป็นภาษาอังกฤษนั้นเป็นการสื่อสารอีกช่องทางหนึ่ง 
ที่จะช่วยให้ผู้จ าหน่ายสนิค้าในท้องถิ่นที่ไม่สามารถพูดสื่อสารเป็นภาษาองักฤษได้ หรือพูดสื่อสารได้อย่างจ ากดั สามารถ
สื่อเนื้ อหาสาระของสนิค้าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติรับรู้และเข้าใจได้ในระดับหนึ่ง ข้อจ ากดัและอุปสรรคในการสื่อสาร
ดังกล่าวอาจท าให้เกิดการเสียโอกาสทางการขายได้ และในทางตรงกันข้าม หากการสื่อสารผ่านข้อความโฆษณาเป็น
ภาษาองักฤษมคีวามชัดเจน กจ็ะช่วยส่งเสริมโอกาสทางการขายได้อกีทางหนึ่ง  

ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า การขับเคลื่อนจังหวัดเชียงใหม่ให้มีการพัฒนาทั้งด้านเศรษฐกจิแบบสร้างสรรคแ์ละการพัฒนา
ทางวัฒนธรรม ไม่ควรมองข้ามองคป์ระกอบด้านภาษาต่างประเทศ โดยเฉพาะภาษาองักฤษ ซึ่งเป็นภาษาที่สามารถเชื่อม
ความคิดของผู้คนต่างภาษาและต่างวัฒนธรรมได้ ความสามารถในการสื่อสารภาษาองักฤษได้จะช่วยต่อยอดเพ่ิมรายได้
ให้แก่ผู้ประกอบการรายย่อยในระดบัชุมชน รวมทั้งจะน ารายได้มาสู่จังหวัดเชียงใหม่ และประเทศชาตไิด้ โดยยังคงความ
เป็นถนนคนเดินเชิงวัฒนธรรมที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษฐกิจเมืองและท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมของเมอืงเชียงใหม่อย่างยั่งยืนต่อไป  
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บทคดัย่อ 
การสื่อสารระหว่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสามารถท าได้โดยการใช้ข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษา 

อังกฤษ จุดประสงค์งานวิจัยนี้  คือ เพ่ือศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่ขายสินค้าบริเวณถนนคนเดินวันอาทติย์ 
จังหวัดเชียงใหม่ที่มีต่อข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษและความคิดเหน็ที่มีต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ เคร่ืองมือ
ในงานวิจัย คือ แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม ผลการศึกษา พบว่า ผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมเหน็ด้วย 
มากที่สดุหากมีป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาอังกฤษ โดยเน้ือหาที่ต้องการเขียนระบุในป้ายข้อความนอกเหนือไปจากช่ือสนิค้า วัสดุ 
ที่ใช้ในการผลิต และราคา คือ คุณสมบัติ เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสนิค้า และประโยชน์หรือสรรพคุณที่จะได้รับ ส่วนการส ารวจความคิดเหน็
ต่อภาษาอังกฤษที่ใช้ในป้ายข้อความ พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเหน็ด้วยมากที่สดุต่อภาษาที่สั้น กระชับ ได้ใจความ และจากการ
สงัเกตแบบมีส่วนร่วม พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่มักสื่อสารภาษาองักฤษเป็นค าๆ ใช้วลีสั้นๆ หรือใช้อวัจนภาษาประกอบ ซ่ึงไม่สามารถ 
อธิบายสินค้าหรือสื่อสารได้อย่างต่อเนื่อง อุปสรรคในการสื่อสารภาษาอังกฤษระหว่างผู้ จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมกับนักท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติอาจมีผลท าให้เกิดการเสียโอกาสทางการขายได้ ดังนั้น จึงควรมีการพัฒนาข้อความภาษาอังกฤษเพ่ือการโฆษณาสินค้าเชิง
วัฒนธรรมและศกึษาประสทิธผิลของข้อความที่ได้พัฒนาในล าดับต่อไป  

 
ค าส าคญั: การใช้ภาษาองักฤษเพ่ือการโฆษณา  สนิค้าเชิงวัฒนธรรม  การโฆษณา  การวิเคราะห์ความต้องการ  กรณีศกึษา  
  

Abstract 
Communicating to foreign tourists about cultural products can be done by means of advertising through the use of written English. 

The objectives of this study were to study the local stallholders at the Sunday Walking- Street Market, Chiang Mai regarding the use 
of written English to advertise cultural products and opinions towards language written in English. Survey questionnaires, interviews 
and participant observation were conducted to collect the data. The results revealed that local stallholders showed a high level of 
agreement in using English to advertise their products. The needs to use English to name the products, materials, and prices, including 
the uniqueness and the benefits of the products, were evident. Regarding the opinions towards language written in English, it was 
found that the local stallholders strongly agreed that concise and informative content were necessary to be written in the text of their 
signs. Difficulties in communication in English were also observed. An attempt to use words or phrases in chunks and gestures were 
insufficient in explaining products or continuing the conversation. Consequently, the difficulties in communication between the local 
stallholders and foreign tourist hinders selling opportunities. Thus, the development of English body text to advertise cultural products 
and the study of its effectiveness are highly suggested.  

 
Keywords: Using English in Advertisements, Cultural Products, Advertisements, Needs Analysis, Case Study  
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วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 

เพ่ือศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่ขายสนิค้าในบริเวณถนนคนเดินวันอาทิตย์ ในจังหวัด
เชียงใหม่ที่มต่ีอข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษและความคดิเหน็ที่มต่ีอภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ 
กรอบความคิดในงานวิจัยนี้  คือ แนวคิดการอธบิายคุณลักษณะของสนิค้าเชิงวัฒนธรรม ร่วมกบัทฤษฎีการโฆษณาและ
แนวคิดการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาในเชิงภาษาศาสตร์ด้านวัจนปฏิบัติศาสตร์ คือ หลักความร่วมมือ (Grice, 1975) 
และหลักความสมัพันธ ์(Sperber and Wilson, 1986) โดยมรีายงานทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พอสงัเขปดงันี้   

สินคา้เชิงวฒันธรรม 
สนิค้าเชิงวัฒนธรรม หมายถึง สนิค้าที่เกดิจากความคิดสร้างสรรค์ในเชิงศิลปะที่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถ 

จับต้องได้ ซึ่งสินค้าดังกล่าวจะต้องมีศักยภาพในการสร้างความมั่งคั่ง มีการกระจายรายได้โดยการใช้ทุนวัฒนธรรม 
(Cultural Assets) และเป็นสินค้าหรือบริการที่มีการใช้องค์ความรู้  (Knowledge-based Goods and Service) ทั้งแบบ
ดั้งเดิม และร่วมสมัย คุณลักษณะของสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่ต้องมีร่วมกนั คือ มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์และมีการใช้
ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ที่เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม เพ่ือให้เกิดการผลิตสินค้าหรือการ
บริการที่มคีวามหมายทั้งทางสงัคมและทางวัฒนธรรม (Heilbrun and Gray, 1993)  

Gay (1997) ได้กล่าวว่า สนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นสนิค้าที่สะท้อนวัฒนธรรมที่มชีีวิต (Living Culture) ซึ่งอยู่บนฐาน
ของภูมิปัญญา (Know-how) และแบบแผนประเพณีที่แสดงถึงวัฒนธรรมดั้งเดิมอย่างชาญฉลาดและเด่นชัด รวมถึง
ต้องมอีงคป์ระกอบทางด้านอารมณท์ี่บ่งบอกบุคลิกของสงัคมหรือกลุ่มคนในสงัคมนั้นๆ  

Akraudom (2011) กล่าวสรุปแนวคิดเกี่ยวกบัสนิค้าเชิงวัฒนธรรมว่าเป็นการน าเอาคุณค่าทางวัฒนธรรมมาผนวก
เข้ากบัมูลค่าทางเศรษฐกจิ โดยมูลค่าทางเศรษฐกจิที่เพ่ิมขึ้นเกดิจากการยกระดบัผ่านผลิตภัณฑท์างวัฒนธรรมหรือสนิค้า
ที่แฝงลักษณะทางวัฒนธรรมเข้าไป 

Throsby (2011 as cited in Pinkaew, 2011)  ได้แบ่งระดบัความเข้มข้นของสนิค้าและอตุสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม
ออกเป็นสามกลุ่ม คือ กลุ่มแก่นศิลปะ (Core Art Group) กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีผลผลิต (Output) และกลุ่มที่อยู่นอก
ขอบเขตวัฒนธรรม โดยทั้งสามกลุ่มเปรียบได้กบัลักษณะของวงกลมสามชั้นที่มีจุดศูนย์กลางเดียวกนั ระยะห่างระหว่าง
ศูนย์กลางกบัชั้นวงกลมแต่ละชั้น จะบ่งบอกระดับของการน าวัฒนธรรมไปใช้ในทางการค้า กล่าวคือ หากชั้นวงกลมอยู่
ไกลจากศูนย์กลางมากเท่าไร กจ็ะแสดงถงึการน าวัฒนธรรมไปใช้ในทางการค้าลดลงมากเท่านั้น ดงัแสดงในรปูที่ 1 ดงันี้  

 

 
รูปที่ 1 ระดับของความเข้มข้นของกลุ่มสนิค้าและอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 

 

เมื่อพิจารณาสินค้าที่วางจ าหน่ายบริเวณถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่ จะเห็นได้ว่า สินค้าส่วนใหญ่เป็น
สนิค้าพ้ืนเมืองที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมล้านนาที่เข้าไปอยู่ในตัวสนิค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งถือเป็นทุนวัฒนธรรม 
ที่สัมผัสได้ และยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในการจ าแนกกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในกลุ่มมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural 
Heritage) (Kusuma Na Ayudthaya, 2010) ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า ในทางการตลาด วัฒนธรรมเป็นจุดขายที่เข้มแขง็
ของจังหวัดเชียงใหม่ 
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การโฆษณาและองคป์ระกอบของการโฆษณา  
การโฆษณา หมายถึง การให้ข้อมูล ข่าวสาร ในการสื่อสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ เพ่ือจูงใจหรือโน้มน้าวให้กลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายมพีฤตกิรรมคล้อยตามเนื้ อหาสาระที่โฆษณา ซึ่งจะช่วยเอื้ออ านวยให้มีการซื้ อหรือใช้สนิค้าและบริการ
นั้นๆ (Pantawongkul, 2008) การจ าแนกประเภทของการโฆษณาท าได้หลายวิธี ขึ้ นอยู่กับวัตถุประสงค์และกลุ่ม 
เป้าหมาย ซ่ึงการแบ่งประเภทของการโฆษณาตามอาณาเขตที่สามารถครอบคลุมการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายตามพ้ืนที่อาศัย 
ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการจ าแนกประเภทของการโฆษณา การแบ่งประเภทของการโฆษณาตามอาณาเขต แบ่งได้
ดงันี้  (Arpavate, 2010)  

1. การโฆษณาระดับประเทศ (National Advertising) เป็นการโฆษณาผ่านสื่อที่สามารถครอบคลุมพ้ืนที่ ได้ 
ทั่วประเทศ เช่น วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น  ในการโฆษณาประเภทนี้  เจ้าของสินค้า
ต้องการสื่อสารกบัผู้บริโภคให้รู้จักสนิค้า โดยไม่เฉพาะเจาะจงกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  

2. การโฆษณาระดับภมูิภาค (Regional Advertising) เป็นการโฆษณาที่จ ากดัพ้ืนที่ ซึ่งผู้โฆษณามุ่งหวังที่จะสื่อสาร
กบักลุ่มเป้าหมายในภาคใดภาคหนึ่งเท่านั้น  

3. การโฆษณาระดบัท้องถิ่นหรือการโฆษณาร้านค้าปลีก (Local or Retail Advertising) เป็นการมุ่งเน้นการส่งเสริม
การขายของสินค้าหรือบริการต่อบุคคลทั่วไป และเป็นการโฆษณาที่จ ากัดในพ้ืนที่ใดพ้ืนที่หนึ่ง เช่น การโฆษณาที่ร้าน 
ที่จ าหน่ายสนิค้า โดยมจุีดประสงค ์คอื ต้องการเชิญชวนให้ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายมาซ้ือสนิค้าที่ร้านของตน  

จากการจ าแนกประเภทการโฆษณาโดยแบ่งตามอาณาเขต สามารถสรุปเข้ากบับริบทการโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรม
ที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ ได้คือ เป็นการโฆษณาระดับท้องถิ่นหรือการโฆษณาร้านค้าปลีก 
ที่ผู้จ าหน่ายอาจเป็นผู้ผลิตเองหรือเป็นผู้ค้ารายย่อย ที่มุ่งเน้นการขายสนิค้า ณ จุดขายหรือพ้ืนที่ที่วางแสดงเพ่ือจ าหน่าย
สินค้า โดยจัดอยู่ในขั้นการแนะน าสินค้าให้ผู้ที่เดินชมถนนคนเดิน ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้ทราบข้อมูลหรือ
ประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้อสนิค้านั้นๆ  

องคป์ระกอบของการโฆษณา  
การโฆษณา เป็นการสื่อสารหรือการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัสนิค้าหรือบริการ โดยอาศัยสื่อเป็นเครื่องมือในการน า

ข้อมูลข่าวสารนั้นๆ จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกดิการซื้ อสนิค้าหรือบริการ องค์ประกอบที่ส  าคัญของการโฆษณา 
ม ี4 ประการ ดงันี้  (Arpavate, 2010)  

1. ผู้โฆษณา (Advertiser) ได้แก่ เจ้าของสนิค้าหรือบริการ หรือบริษัทตวัแทนโฆษณาที่ท าหน้าที่แจ้งข่าวสารเกี่ยวกบั
สนิค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคโดยผ่านสื่อโฆษณา ผู้โฆษณาจึงเปรียบเสมอืนกบัผู้ส่งสาร (Sender/Source)  

2. ชิ้ นงานโฆษณา (Advertisement) หมายถึง สารหรือสาระส าคัญที่ ผู้ โฆษณาต้องการให้ผู้ รับสารซึ่ ง เป็น
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้  เข้าใจ จดจ าในตัวสินค้า และน าไปสู่การตัดสินใจซื้ อในที่สุด ชิ้ นงานโฆษณาจึงเปรียบเสมือน 
เป็นสาร (Message)   

3. สื่อโฆษณา (Advertising Media) คือตัวกลางหรือช่องทางที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่ เป็นผู้ร้บสารให้เกิดการรับรู้ และเข้าใจเพ่ือหวังผลให้เกิดการตัดสินใจซื้ อ ดังนั้น สื่อโฆษณา 
จึงเปรียบเสมอืนเป็นสื่อ (Channel) ในองคป์ระกอบของการสื่อสาร โดยสื่อโฆษณา แบ่งได้เป็น 4 ประเภท คอื  

 3.1 สื่อประเภทกระจายเสยีงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media)  
 3.2 สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ (Print Media)  
 3.3 สื่อโฆษณานอกสถานที่ (Outdoor Media) 
 3.4 สื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ (Other Media) เช่น สื่อโฆษณาที่ส่งมาทางไปรษณีย์ ภาพยนตร์ ของที่ระลึก  

อนิเทอร์เนต และสื่อที่ใช้ในการโฆษณา ณ จุดซื้อขาย เป็นต้น  
 จากการพิจารณาประเภทของสื่อโฆษณาข้างต้น เห็นได้ว่าการใช้สื่อโฆษณาสินค้าบนถนนคนเดินวันอาทิตย์ 

จังหวัดเชียงใหม่ เป็นการโฆษณา ณ จุดซื้ อขาย ที่อาจใช้อุปกรณ์เช่น ใบปลิว แผ่นพับ ป้ายข้อความ การสาธติการผลิต

   

วตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 

เพ่ือศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่ขายสนิค้าในบริเวณถนนคนเดินวันอาทิตย์ ในจังหวัด
เชียงใหม่ที่มต่ีอข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษและความคดิเหน็ที่มต่ีอภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ 
กรอบความคิดในงานวิจัยนี้  คือ แนวคิดการอธบิายคุณลักษณะของสนิค้าเชิงวัฒนธรรม ร่วมกบัทฤษฎีการโฆษณาและ
แนวคิดการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาในเชิงภาษาศาสตร์ด้านวัจนปฏิบัติศาสตร์ คือ หลักความร่วมมือ (Grice, 1975) 
และหลักความสมัพันธ ์(Sperber and Wilson, 1986) โดยมรีายงานทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พอสงัเขปดงันี้   

สินคา้เชิงวฒันธรรม 
สนิค้าเชิงวัฒนธรรม หมายถึง สนิค้าที่เกดิจากความคิดสร้างสรรค์ในเชิงศิลปะที่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถ 

จับต้องได้ ซึ่งสินค้าดังกล่าวจะต้องมีศักยภาพในการสร้างความมั่งคั่ง มีการกระจายรายได้โดยการใช้ทุนวัฒนธรรม 
(Cultural Assets) และเป็นสินค้าหรือบริการที่มีการใช้องค์ความรู้  (Knowledge-based Goods and Service) ทั้งแบบ
ดั้งเดิม และร่วมสมัย คุณลักษณะของสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่ต้องมีร่วมกนั คือ มีการใช้ความคดิสร้างสรรค์และมีการใช้
ทรัพย์สินทางปัญญา (Intellectual Property) ที่เชื่อมโยงกับพ้ืนฐานทางวัฒนธรรม เพ่ือให้เกิดการผลิตสินค้าหรือการ
บริการที่มคีวามหมายทั้งทางสงัคมและทางวัฒนธรรม (Heilbrun and Gray, 1993)  

Gay (1997) ได้กล่าวว่า สนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นสนิค้าที่สะท้อนวัฒนธรรมที่มชีีวิต (Living Culture) ซึ่งอยู่บนฐาน
ของภูมิปัญญา (Know-how) และแบบแผนประเพณีที่แสดงถึงวัฒนธรรมดั้งเดิมอย่างชาญฉลาดและเด่นชัด รวมถึง
ต้องมอีงคป์ระกอบทางด้านอารมณท์ี่บ่งบอกบุคลิกของสงัคมหรือกลุ่มคนในสงัคมนั้นๆ  

Akraudom (2011) กล่าวสรุปแนวคิดเกี่ยวกบัสนิค้าเชิงวัฒนธรรมว่าเป็นการน าเอาคุณค่าทางวัฒนธรรมมาผนวก
เข้ากบัมูลค่าทางเศรษฐกจิ โดยมูลค่าทางเศรษฐกจิที่เพ่ิมขึ้นเกดิจากการยกระดบัผ่านผลิตภัณฑท์างวัฒนธรรมหรือสนิค้า
ที่แฝงลักษณะทางวัฒนธรรมเข้าไป 

Throsby (2011 as cited in Pinkaew, 2011)  ได้แบ่งระดบัความเข้มข้นของสนิค้าและอตุสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม
ออกเป็นสามกลุ่ม คือ กลุ่มแก่นศิลปะ (Core Art Group) กลุ่มอุตสาหกรรมที่มีผลผลิต (Output) และกลุ่มที่อยู่นอก
ขอบเขตวัฒนธรรม โดยทั้งสามกลุ่มเปรียบได้กบัลักษณะของวงกลมสามชั้นที่มีจุดศูนย์กลางเดียวกนั ระยะห่างระหว่าง
ศูนย์กลางกบัชั้นวงกลมแต่ละชั้น จะบ่งบอกระดับของการน าวัฒนธรรมไปใช้ในทางการค้า กล่าวคือ หากชั้นวงกลมอยู่
ไกลจากศูนย์กลางมากเท่าไร กจ็ะแสดงถงึการน าวัฒนธรรมไปใช้ในทางการค้าลดลงมากเท่านั้น ดงัแสดงในรปูที่ 1 ดงันี้  

 

 
รูปที่ 1 ระดับของความเข้มข้นของกลุ่มสนิค้าและอุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม 

 

เมื่อพิจารณาสินค้าที่วางจ าหน่ายบริเวณถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่ จะเห็นได้ว่า สินค้าส่วนใหญ่เป็น
สนิค้าพ้ืนเมืองที่มีความเกี่ยวพันกับวัฒนธรรมล้านนาที่เข้าไปอยู่ในตัวสนิค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งถือเป็นทุนวัฒนธรรม 
ที่สัมผัสได้ และยังเป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในการจ าแนกกลุ่มเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในกลุ่มมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural 
Heritage) (Kusuma Na Ayudthaya, 2010) ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า ในทางการตลาด วัฒนธรรมเป็นจุดขายที่เข้มแขง็
ของจังหวัดเชียงใหม่ 
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สนิค้า รวมถึงการตกแต่งร้าน เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างการจดจ าให้แก่ลูกค้าที่เดนิผ่านไปมา และเพ่ือย า้หรือเป็นการ
ชักจูงใจให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อโดยอาจไม่ได้ตั้งใจหรือมคีวามต้องการสนิค้านั้นๆ มาก่อน  

4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) หมายถงึ บุคคลทั่วไปที่รับสารเกี่ยวกบัการโฆษณา ซึ่งเมื่อมคีวามรู้สกึถูกใจ
หรือชื่นชอบสินค้าหรือบริการ กจ็ะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสนิค้าหรือบริการได้ นอกจากนี้  กลุ่มเป้าหมายในทาง
โฆษณายังหมายรวมถึงผู้ใช้สินค้าที่ไม่ได้ซื้ อสินค้านั้นๆ ด้วยตัวเอง ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า กลุ่มบริโภคเปรียบเสมือน 
ผู้รับสาร (Receiver) ในองคป์ระกอบของการสื่อสาร 

จากองคป์ระกอบที่ส  าคญัของการสื่อสาร และองคป์ระกอบของการโฆษณาที่กล่าวถงึในข้างต้น สามารถสรปุให้เข้ากบั
บริบทการโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่ในงานวิจัยนี้  ดังในรูปที่ 2 
ต่อไปนี้   
 

 
รูปที่ 2 องค์ประกอบของการสื่อสาร และองค์ประกอบของการโฆษณาในบริบทการโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรม 

บนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ 
 

การใชภ้าษาโฆษณาในเชิงภาษาศาสตร ์ 
กรอบแนวคิดเกี่ยวกบัการใช้ข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษที่ใช้ในงานวิจัยนี้  ได้แก่ แนวคิด

การใช้ภาษาเชิงภาษาศาสตร์ คือหลักการความร่วมมือ (Co-operative Principle หรือ CP) ของ Grice (1975) และ
ทฤษฎีความสัมพันธ์ (Relevance Theory) ของ Sperber and Wilson (1986) ซึ่งทั้งสองแนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิด 
ในด้านวัจนปฏบิตัศิาสตร์ (Pragmatics) ที่ศึกษาเกี่ยวกบัการที่มนุษย์กระท าหรือประกอบกจิกรรมใดๆ โดยใช้ภาษาเป็น
เครื่องมือ (Intajak, 2007) ดังนั้น การศึกษาการใช้ภาษาโฆษณาเพ่ือจูงใจให้เกดิพฤติกรรมการซ้ือสามารถใช้แนวคิด
ของหลักการความร่วมมอืและทฤษฎีความสมัพันธ ์โดยอธบิายได้ ดงันี้   

หลกัความร่วมมือ (Co-operative Principle) ของ Grice (1975) ประกอบด้วยหลักใหญ่ (Maxim) 4 ประการ ดงันี้  
1. หลักปริมาณ (The Maxim of Quantity) คือ การสื่อสารหรือให้สาระเท่าที่จ าเป็นพอเหมาะกบัวัตถุประสงคข์อง

การสนทนานั้น และอย่าพูดให้ข้อมูลเกนิจ าเป็น 
2. หลักคุณภาพ (The Maxim of Quality) คือ การกล่าวแต่ความจริง อย่าพูดในสิ่งที่ไม่ทราบว่าจริงหรือเทจ็ และ

อย่าพูดในสิ่งที่ไม่มหีลักฐานเพียงพอ 
3. หลักตรงประเดน็ (The Maxim of Relevance) คือ การกล่าวเฉพาะสิ่งที่เกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับการสนทนา

นั้นๆ เท่านั้น 
4. หลักวิธกีาร (The Maxim of Manner) คือ การพูดให้ชัดเจน กระชับ หลีกเล่ียงภาษาที่ฟุ่มเฟือย คลุมเครือ และ

พูดให้เป็นระบบระเบยีบหรือมลี าดบัขั้นตอน   

ผู้สื่อสาร 
(Sender/Source) 

สาร 
(Message) 

สื่อ 
(Channel) 

ผู้รับสาร 
(Receiver) 

องคป์ระกอบของการสื่อสาร 

ผู้โฆษณา 
(Advertiser) 

 

ช้ินงานโฆษณา 
(Advertising) 

 

สื่อโฆษณา 
(Media) 

 

กลุ่มเป้าหมาย 
(Consumer) 

 

องคป์ระกอบของการโฆษณาในบริบทการโฆษณาสินคา้เชิงวฒันธรรม 

ผู้จ าหน่ายสนิค้า 
เชิงวัฒนธรรม 

 

ป้ายข้อความโฆษณา 
(Body Text) 

 

การโฆษณา ณ จุดซ้ือจุดขาย 
ที่ถนนคนเดินเชียงใหม่ 

 

นักท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติ 
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หลักความร่วมมือของ Grice (1975) ทั้งสี่ประการในข้างต้น สอดคล้องกับภาษาที่ใช้ในการโฆษณาที่ผู้ โฆษณา
มุ่งหวังที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับทราบสาระหรือเนื้ อหาที่เป็นจริง มีปริมาณข้อมูลที่เหมาะสม ตรงประเดน็ไม่ใช้
ถ้อยค าฟุ่มเฟือย มีความชัดเจน ไม่ใช้ข้อความก ากวมที่อาจท าให้ตีความได้หลายความหมาย ทั้งนี้  เพ่ือให้ผู้บริโภคเกดิ
ความต้องการในการบริโภคสนิค้าหรือบริการนั้นๆ ตามข้อมูลที่ชัดเจนและตรงประเดน็  

อย่างไรกต็าม พฤติกรรมในการสื่อสารของมนุษย์นั้นมักจะไม่อยู่ในกรอบหรือไม่สามารถปฏบิัติตามหลักการความ
ร่วมมือในทุกข้อได้อย่างครบถ้วน และการสื่อสารในแต่ละคร้ังจะให้ความส าคัญกับหลักการทั้งสี่ข้อไม่เท่ากัน โดย
Sperber and Wilson (1986) ได้เสนอว่า หลักการที่จะช่วยให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพนั้นสามารถยึดหลักความ 
สัมพันธ์หรือหลักตรงประเดน็ (The Maxim of Relevance) ไว้เพียงหลักการเดียว ซึ่งแนวคิดดังกล่าวเรียกว่า ทฤษฎี
ความสมัพันธ ์(Relevance Theory)  

ทฤษฎีความสมัพนัธ ์(Relevance Theory)  
ทฤษฎคีวามสมัพันธใ์ห้ความส าคญักบัหลักตรงประเดน็หรือความสมัพันธ์ตามหลักความร่วมมือของ Grice (1975) 

โดยกล่าวว่าผู้ รับสารจะเชื่อมต่อขบวนการสื่อสาร หากผู้ รับสารเชื่อหรือพิจารณาแล้วว่าตนเองมีความสัมพันธ์กับ
สถานการณ์นั้นๆ หรืออกีนัยหนึ่งคือ ผู้รับสารหรือผู้ฟังจะประมวลผลการรับรู้  หากข้อมูลที่ได้รับเกดิจากผลกระทบต่อ
สภาวะแวดล้อมทางความคิด (Cognitive Environment) ซึ่งเป็นผลของบริบท (Contextual Effects) นั้นๆ ดังนั้น ผู้ ฟัง
หรือผู้รับสารจะประมวลการรับรู้ ในบริบทที่มีความสัมพันธ์กับตนมากน้อยหรือไม่ เพียงใดย่อมขึ้ นอยู่กับปัจจัย  
3 ประการ ได้แก่ 1) รูปแบบถ้อยค าที่แจ้งชัด (Explicit Utterance) 2) ความรอบรู้  (Encyclopedic Knowledge) และ 
3) สถานการณ์ (Situation) ดังนั้น การที่จะประเมินผลกระทบของบริบทต่อผู้ฟัง จึงมีความจ าเป็นที่จะต้องพิจารณา
สภาพแวดล้อมทางความคิดของผู้ รับสาร และองค์ประกอบที่ส  าคัญย่ิงในทฤษฎีความสัมพันธ์ คือ ภูมิหลังในการ
สนันิษฐานของผู้รับสาร 

ดังนั้น กรอบแนวคิดทฤษฎีความสัมพันธ์สอดคล้องกับหลักทั่วไปของการเขียนข้อความโฆษณาสินค้าตามตัวย่อ 
AIDA ที่ช่วยให้งานโฆษณาประสบความส าเรจ็ได้ โดยมีสี่หลักการ ดังนี้  คือ สามารถเรียกร้องความสนใจหรือสะดุดตา 
สะดุดใจ (Attention-A) ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ (Interest-I) ในสารโฆษณาทันที และมีความรู้สึกอยากเป็น
เจ้าของ (Desire-D) ต้องการใช้สินค้าหรืออยากเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ จนต้องตัดสินใจซื้ อสินค้า (Action-A) 
เพ่ือให้ได้สนิค้านั้นๆ มาเป็นของตน ทั้งนี้  ล าดับขั้นตั้งแต่การให้ความสนใจจนถึงการตัดสนิใจซื้ อต้องผ่านกระบวนการ
คิดซึ่งเป็นผลมาจากการประมวลความสมัพันธข์องบริบทในการโฆษณาที่มีความสมัพันธต่์อผู้บริโภค (Ogilvy, 1985) 
ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากผู้บริโภคเหน็ว่าสาระหรือประเดน็เนื้ อหาที่ได้จากการโฆษณานั้นๆ มีความสมัพันธก์บัตนเท่าใด 
การตดัสนิใจในการบริโภคสนิค้านั้นๆ ย่อมมมีากขึ้นด้วยเช่นกนั  
 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้  ได้แก่ ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมบนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ ตั้งแต่
ถนนราชด าเนินตรงไปยังถนนพระปกเกล้า ในระหว่างช่วงเวลา 16.00–22.00 น. ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกผู้จ าหน่ายสินค้าที่ยินดีให้ความร่วมมือในการเกบ็ข้อมูลจ านวน 100 คน หรือ 100 
แผงค้าที่จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่คุณลักษณะของสินค้าแสดงถึงศิลปวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นของ 
ชาวล้านนา โดยใช้เกณฑ์จ าแนกระดับความเข้มข้นของสินค้าเชิงวัฒนธรรมในกลุ่มแกนศิลปะของ Throsby (2011  
as cited in Pinkaew, 2011) ซึ่งได้แก่ งานฝีมอื ศิลปะการแสดง เพลงวรรณกรรม ทศันศิลป์ เป็นต้น  

เคร่ืองมอืที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูลคอื แบบสอบถามและการสมัภาษณ ์โดยการสมัภาษณไ์ด้ใช้ข้อค าถามในแบบสอบถาม
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงคุณภาพ ซึ่งจะใช้ประกอบกบัระดบัความคิดเหน็ที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมมต่ีอการใช้ข้อความ
โฆษณาสินค้าเป็นภาษาอังกฤษและภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความโฆษณา การก าหนดข้อค าถามในแบบสอบถามและการ
สมัภาษณ์ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกบัหลักส าคญัของการโฆษณาและการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณาในเชิง
ภาษาศาสตร์ โดยผ่านการพิจารณาจากผู้ เชี่ยวชาญด้านการใช้ภาษาเพ่ือการโฆษณา ตรวจสอบความถูกต้องและความ

   

สนิค้า รวมถึงการตกแต่งร้าน เพ่ือดึงดูดความสนใจ สร้างการจดจ าให้แก่ลูกค้าที่เดนิผ่านไปมา และเพ่ือย า้หรือเป็นการ
ชักจูงใจให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อโดยอาจไม่ได้ตั้งใจหรือมคีวามต้องการสนิค้านั้นๆ มาก่อน  

4. กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Consumer) หมายถงึ บุคคลทั่วไปที่รับสารเกี่ยวกบัการโฆษณา ซึ่งเมื่อมคีวามรู้สกึถูกใจ
หรือช่ืนชอบสินค้าหรือบริการ กจ็ะน าไปสู่การตัดสินใจเลือกซ้ือสนิค้าหรือบริการได้ นอกจากนี้  กลุ่มเป้าหมายในทาง
โฆษณายังหมายรวมถึงผู้ ใช้สินค้าที่ไม่ได้ซื้ อสินค้านั้นๆ ด้วยตัวเอง ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า กลุ่มบริโภคเปรียบเสมือน 
ผู้รับสาร (Receiver) ในองคป์ระกอบของการสื่อสาร 

จากองคป์ระกอบที่ส  าคญัของการสื่อสาร และองคป์ระกอบของการโฆษณาที่กล่าวถงึในข้างต้น สามารถสรปุให้เข้ากบั
บริบทการโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่ในงานวิจัยนี้  ดังในรูปที่ 2 
ต่อไปนี้   
 

 
รูปที่ 2 องค์ประกอบของการสื่อสาร และองค์ประกอบของการโฆษณาในบริบทการโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรม 

บนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ 
 

การใชภ้าษาโฆษณาในเชิงภาษาศาสตร ์ 
กรอบแนวคิดเกี่ยวกบัการใช้ข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษที่ใช้ในงานวิจัยนี้  ได้แก่ แนวคิด

การใช้ภาษาเชิงภาษาศาสตร์ คือหลักการความร่วมมือ (Co-operative Principle หรือ CP) ของ Grice (1975) และ
ทฤษฎีความสัมพันธ์ (Relevance Theory) ของ Sperber and Wilson (1986) ซึ่งทั้งสองแนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิด 
ในด้านวัจนปฏบิตัศิาสตร์ (Pragmatics) ที่ศึกษาเกี่ยวกบัการที่มนุษย์กระท าหรือประกอบกจิกรรมใดๆ โดยใช้ภาษาเป็น
เครื่องมือ (Intajak, 2007) ดังนั้น การศึกษาการใช้ภาษาโฆษณาเพ่ือจูงใจให้เกดิพฤติกรรมการซื้ อสามารถใช้แนวคิด
ของหลักการความร่วมมอืและทฤษฎีความสมัพันธ ์โดยอธบิายได้ ดงันี้   

หลกัความร่วมมือ (Co-operative Principle) ของ Grice (1975) ประกอบด้วยหลักใหญ่ (Maxim) 4 ประการ ดงันี้  
1. หลักปริมาณ (The Maxim of Quantity) คือ การสื่อสารหรือให้สาระเท่าที่จ าเป็นพอเหมาะกบัวัตถุประสงคข์อง

การสนทนานั้น และอย่าพูดให้ข้อมูลเกนิจ าเป็น 
2. หลักคุณภาพ (The Maxim of Quality) คือ การกล่าวแต่ความจริง อย่าพูดในสิ่งที่ไม่ทราบว่าจริงหรือเทจ็ และ

อย่าพูดในสิ่งที่ไม่มหีลักฐานเพียงพอ 
3. หลักตรงประเดน็ (The Maxim of Relevance) คือ การกล่าวเฉพาะสิ่งที่เกี่ยวข้องหรือสัมพันธ์กับการสนทนา

นั้นๆ เท่านั้น 
4. หลักวิธกีาร (The Maxim of Manner) คือ การพูดให้ชัดเจน กระชับ หลีกเล่ียงภาษาที่ฟุ่มเฟือย คลุมเครือ และ

พูดให้เป็นระบบระเบยีบหรือมลี าดบัขั้นตอน   

ผู้สื่อสาร 
(Sender/Source) 

สาร 
(Message) 

สื่อ 
(Channel) 

ผู้รับสาร 
(Receiver) 

องคป์ระกอบของการสื่อสาร 

ผู้โฆษณา 
(Advertiser) 

 

ช้ินงานโฆษณา 
(Advertising) 

 

สื่อโฆษณา 
(Media) 

 

กลุ่มเป้าหมาย 
(Consumer) 

 

องคป์ระกอบของการโฆษณาในบริบทการโฆษณาสินคา้เชิงวฒันธรรม 

ผู้จ าหน่ายสนิค้า 
เชิงวัฒนธรรม 

 

ป้ายข้อความโฆษณา 
(Body Text) 

 

การโฆษณา ณ จุดซ้ือจุดขาย 
ที่ถนนคนเดินเชียงใหม่ 

 

นักท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติ 
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เหมาะสมของข้อความตามกรอบแนวความคิดของหลักการความร่วมมือและทฤษฎีความสัมพันธ์ที่ใช้ในงานวิจัยนี้  
นอกจากนี้  ยังใช้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม เพ่ือสังเกตวิธีการให้ข้อมูลสินค้าของผู้ขายสินค้าและสังเกตระดับการใช้
ภาษาองักฤษและอปุสรรคในการสื่อสารระหว่างผู้ขายสนิค้าและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาต ิ 
 

ผลการศึกษา 
  

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมจ านวน 100 
คน หรือ 100 แผงค้า โดยข้อมูลที่ได้แสดงในตารางที่ 1 ดงันี้   
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรม 

ขอ้มูลผูจ้ าหน่ายสินคา้ จ านวน (%) ขอ้มูลผูจ้ าหน่ายสินคา้ จ านวน (%) 
เพศ รายไดต่้อการขายประจ าวนัอาทิตย ์

ชาย 59  ต ่ากว่า 500 บาท  8 
หญิง 41  501 - 1,500 บาท  23 

อาย ุ  1,501 – 2,500 บาท  11 
ต ่ากว่า 20 ปี 14  2,501 – 3,500 บาท 22 
21 – 30 ปี 16  3,501 – 4,500 บาท 11 
31 – 40 ปี 29  มากกว่า 4,500 บาท 25 
มากกว่า 40 ปี 41 ระยะเวลาของการจ าหน่ายสินคา้ที่ถนนคนเดิน 

ระดบัการศึกษา  น้อยกว่า 1 ปี  3 
ต ่ากว่าประถมศกึษา 30  1 – 3 ปี 16 
ประถมศกึษาตอนต้น / ปลาย 14  4 – 5 ปี 14 
มัธยมศกึษาตอนต้น / ปลาย 29  6 – 7 ปี  9 
ปวส. / อนุปริญญา 6  8 – 9 ปี 15 
ปริญญาตรีหรือสงูกว่า 21  มากกว่า 9 ปี  43 

อาชีพ จ าหน่ายสินคา้ที่ถนนคนเดิน 
 นักเรียน / นักศกึษา  9  ถนนคนเดินวันอาทติย์ที่เดียว 47 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกจิ  3  ถนนคนเดินที่อื่นๆ  53 
 บริษัทเอกชน 7   
 ประกอบธุรกจิส่วนตัว  42   
 อื่นๆ  39   

  

จากข้อมูลทั่วไปของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมบนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ดงัแสดงในตารางที่ 1 
เหน็ได้ว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าเป็นเพศชาย (59%) มากกว่าเพศหญิง (41%) โดยกลุ่มอายุส่วนใหญ่ของผู้จ าหน่ายสนิค้าอยู่
ในกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปีขึ้ นไป (70%) และมีระดับการศึกษาที่หลากหลาย โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา (43%) รองลงมา คือ ระดับต ่ากว่าชั้นประถมศึกษา (30%) และระดับปริญญาตรีหรือ 
สงูกว่า (21%) โดยผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่ประกอบธุรกจิส่วนตัว (42%) และประกอบอาชีพอื่นๆ (39%) ซึ่งมิได้
ระบุในแบบสอบถาม อย่างไรกต็าม จากการสมัภาษณ์ผู้จ าหน่ายสนิค้าที่ประกอบอาชีพอื่นๆ พบว่า ผู้จ าหน่ายส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพค้าขาย มีบางส่วนเป็นลูกจ้างทั่วไป ท าเครื่องดนตรี ท าสวน ข้าราชการบ านาญ และเป็นศิลปินอสิระ ส่วน
รายได้เฉล่ียต่อการขายในแต่ละวันของวันอาทิตย์ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 4,500 บาทต่อวัน (25%) และ
อนัดับรองลงมา คือ รายได้เฉล่ียระหว่าง 501-1,500 บาทต่อวัน (23%) ส่วนรายได้เฉล่ียอื่นๆ อยู่ที่ 2,501-3,500
บาท ต่อวัน (22%) 3,501-4,500 บาทต่อวัน (11%) 1,501-2,500 บาทต่อวัน (11%) และน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
500 บาทต่อวัน (8%) ตามล าดับ ส่วนระยะเวลาที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าด าเนินการจ าหน่ายสนิค้าบนถนนคนเดินส่วนใหญ่ 
คือขายมามากกว่า 3 ปี (81%) ซึ่งระยะเวลาด าเนินการขายที่มากที่สดุ คือ มากกว่า 9 ปี (43%) โดยแผงค้าส่วนใหญ่
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ได้ย้ายมาจากถนนคนเดินเก่าที่ถนนท่าแพมายังถนนราชภาคินัยซึ่งเป็นถนนคนเดินวันอาทิตย์ของจังหวัดเชียงใหม่ 
ในปัจจุบนั ส่วนผลส ารวจเกี่ยวกบับริเวณที่ผู้จ าหน่ายสนิค้ามีการจ าหน่ายสนิค้า พบว่าผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่ (53%) 
ได้จ าหน่ายสินค้าที่ถนนคนเดินในแหล่งอื่นๆ นอกเหนือไปจากถนนคนเดินวันอาทิตย์  เช่น ถนนคนเดินวัวลาย  
ไนทบ์าซาร์ กาดสวนแก้ว เจเจมาร์เกต และออกร้านตามงานต่างๆ เป็นต้น ส่วนผู้จ าหน่ายสนิค้าที่จ าหน่ายสนิค้าบนถนน
คนเดินวันอาทติย์ที่เดียวมีประมาณ 47% นอกจากนี้  ได้ส ารวจสนิค้าเชิงวัฒนธรรม โดยแบ่งตามกลุ่มผลิตภัณฑต่์างๆ 
ผลส ารวจแสดงในรปูที่ 3 ดงันี้  

 

 
รูปที่ 3 กลุ่มผลิตภณัฑข์องสนิค้าเชิงวฒันธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ 

 

รปูที่ 3 แสดงให้เหน็ว่า กลุ่มผลิตภัณฑข์องสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดนิส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑจ์าก
สิ่งทอ (27%) ผลิตภัณฑจ์ากไม้ (26%) ผลิตภัณฑจ์ากงานประดษิฐ์ (13%) และผลิตภัณฑจ์ักสาน (11%) ตามล าดบั 
ส่วนผลิตภัณฑ์จากกระดาษสา ผลิตภัณฑ์จากโลหะ และเครื่องป้ันดินเผามีเพียง 3% ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 
นอกจากนั้นเป็นสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่คละประเภท (14%) ที่จ าหน่ายในแผงขายเดยีวกนั  

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเพ่ือศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่มีต่อข้อความ
โฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษ โดยผลการวิจัยแสดงในตารางที่ 2 ต่อไปนี้   
 
ตารางที่ 2 ความคิดเหน็ต่อการใช้ป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ  

ความคิดเห็นต่อการใชป้้ายขอ้ความโฆษณาสินคา้เป็นภาษาองักฤษ  ค่าเฉลีย่  ส่วนเบีย่งเบน
มาตฐาน  

ระดบั 
ความคิดเห็น  

ป้ายข้อความจ าเป็นต้องจัดอยู่ในต าแหน่งที่เหน็ง่าย ชัดเจน  4.59 0.67 มากที่สดุ 
ป้ายข้อความเป็นช่องทางหน่ึงที่ช่วยแนะน าสนิค้าให้แก่ชาวต่างชาติ  4.47 0.88 มากที่สดุ  
ป้ายข้อความเป็นตัวแทนข้อมูลหรือรายละเอยีดของสนิค้าที่วางขาย  4.42 0.82 มากที่สดุ  
ป้ายข้อความช่วยลดอุปสรรคในการสื่อสารระหว่างผู้ขายและชาวต่างชาติ  4.31 0.93 มากที่สดุ 
ป้ายข้อความช่วยให้ชาวต่างชาติตัดสนิใจซ้ือสนิค้าที่วางขาย  4.29 1.06 มากที่สดุ  
ป้ายข้อความส่งเสริมภาพลักษณ์ของสนิค้าหรือสร้างเจตคติที่ดีให้แก่ชาวต่างชาติ  4.26 0.91 มากที่สดุ  
ป้ายข้อความเหมาะกบัสนิค้าเชิงวัฒนธรรมหรือสนิค้าท้องถิ่น  4.19 0.84 มาก 
ป้ายข้อความช่วยประชาสมัพันธส์นิค้าที่วางขายและกจิกรรมถนนคนเดินวันอาทติย์  4.00 1.06 มาก 
ป้ายข้อความช่วยสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสนิค้าที่วางขาย 3.99 1.22 มาก 

ป้ายข้อความช่วยให้ชาวต่างชาติเช่ือมั่นในสนิค้าที่วางขาย  3.88 1.23 มาก 
ป้ายข้อความสามารถใช้แทนถ้อยค าพูด ชักชวนชาวต่างชาติได้  3.46 1.14 มาก 

   

เหมาะสมของข้อความตามกรอบแนวความคิดของหลักการความร่วมมือและทฤษฎีความสัมพันธ์ที่ใช้ในงานวิจัยนี้  
นอกจากนี้  ยังใช้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม เพ่ือสังเกตวิธีการให้ข้อมูลสินค้าของผู้ขายสินค้าและสังเกตระดับการใช้
ภาษาองักฤษและอปุสรรคในการสื่อสารระหว่างผู้ขายสนิค้าและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาต ิ 
 

ผลการศึกษา 
  

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมจ านวน 100 
คน หรือ 100 แผงค้า โดยข้อมูลที่ได้แสดงในตารางที่ 1 ดงันี้   
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรม 

ขอ้มูลผูจ้ าหน่ายสินคา้ จ านวน (%) ขอ้มูลผูจ้ าหน่ายสินคา้ จ านวน (%) 
เพศ รายไดต่้อการขายประจ าวนัอาทิตย ์

ชาย 59  ต ่ากว่า 500 บาท  8 
หญิง 41  501 - 1,500 บาท  23 

อาย ุ  1,501 – 2,500 บาท  11 
ต ่ากว่า 20 ปี 14  2,501 – 3,500 บาท 22 
21 – 30 ปี 16  3,501 – 4,500 บาท 11 
31 – 40 ปี 29  มากกว่า 4,500 บาท 25 
มากกว่า 40 ปี 41 ระยะเวลาของการจ าหน่ายสินคา้ที่ถนนคนเดิน 

ระดบัการศึกษา  น้อยกว่า 1 ปี  3 
ต ่ากว่าประถมศกึษา 30  1 – 3 ปี 16 
ประถมศกึษาตอนต้น / ปลาย 14  4 – 5 ปี 14 
มัธยมศกึษาตอนต้น / ปลาย 29  6 – 7 ปี  9 
ปวส. / อนุปริญญา 6  8 – 9 ปี 15 
ปริญญาตรีหรือสงูกว่า 21  มากกว่า 9 ปี  43 

อาชีพ จ าหน่ายสินคา้ที่ถนนคนเดิน 
 นักเรียน / นักศกึษา  9  ถนนคนเดินวันอาทติย์ที่เดียว 47 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกจิ  3  ถนนคนเดินที่อื่นๆ  53 
 บริษัทเอกชน 7   
 ประกอบธุรกจิส่วนตัว  42   
 อื่นๆ  39   

  

จากข้อมูลทั่วไปของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมบนถนนคนเดินวันอาทติย์ จังหวัดเชียงใหม่ดงัแสดงในตารางที่ 1 
เหน็ได้ว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าเป็นเพศชาย (59%) มากกว่าเพศหญิง (41%) โดยกลุ่มอายุส่วนใหญ่ของผู้จ าหน่ายสนิค้าอยู่
ในกลุ่มอายุมากกว่า 30 ปีขึ้ นไป (70%) และมีระดับการศึกษาที่หลากหลาย โดยส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ประถมศึกษาและมัธยมศึกษา (43%) รองลงมา คือ ระดับต ่ากว่าชั้นประถมศึกษา (30%) และระดับปริญญาตรีหรือ 
สงูกว่า (21%) โดยผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่ประกอบธุรกจิส่วนตัว (42%) และประกอบอาชีพอื่นๆ (39%) ซึ่งมิได้
ระบุในแบบสอบถาม อย่างไรกต็าม จากการสมัภาษณ์ผู้จ าหน่ายสนิค้าที่ประกอบอาชีพอื่นๆ พบว่า ผู้จ าหน่ายส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพค้าขาย มีบางส่วนเป็นลูกจ้างทั่วไป ท าเครื่องดนตรี ท าสวน ข้าราชการบ านาญ และเป็นศิลปินอสิระ ส่วน
รายได้เฉล่ียต่อการขายในแต่ละวันของวันอาทิตย์ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 4,500 บาทต่อวัน (25%) และ
อนัดับรองลงมา คือ รายได้เฉล่ียระหว่าง 501-1,500 บาทต่อวัน (23%) ส่วนรายได้เฉล่ียอื่นๆ อยู่ที่ 2,501-3,500
บาท ต่อวัน (22%) 3,501-4,500 บาทต่อวัน (11%) 1,501-2,500 บาทต่อวัน (11%) และน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
500 บาทต่อวัน (8%) ตามล าดับ ส่วนระยะเวลาที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าด าเนินการจ าหน่ายสนิค้าบนถนนคนเดินส่วนใหญ่ 
คือขายมามากกว่า 3 ปี (81%) ซ่ึงระยะเวลาด าเนินการขายที่มากที่สดุ คือ มากกว่า 9 ปี (43%) โดยแผงค้าส่วนใหญ่
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 

ความคิดเห็นต่อการใชป้้ายขอ้ความโฆษณาสินคา้เป็นภาษาองักฤษ ค่าเฉลีย่  
ส่วนเบีย่งเบน

มาตฐาน 
ระดบั 

ความคิดเห็น 

ป้ายข้อความถอืเป็นรปูแบบของงานศลิปะ งานสร้างสรรค์ 3.39 1.32 เฉยๆ 
ป้ายข้อความจ าเป็นต้องใช้สื่อเทคโนโลยีทนัสมัยประกอบ 2.79 1.49 เฉยๆ 

ป้ายข้อความถอืเป็นรปูแบบของความบันเทงิอกีประเภทหนึ่ง  2.73 1.50 เฉยๆ 
 

จากตารางที่ 2 จะเหน็ได้ว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สดุถงึเหน็ด้วยมาก หาก
มีป้ายข้อความเป็นอังกฤษ โดยระดับความคิดเหน็ที่มากที่สุดในสามอันดับแรก คือ ป้ายข้อความจ าเป็นต้องจัดอยู่ใน
ต าแหน่งที่เห็นง่ายชัดเจน ( x = 4.59) ป้ายข้อความเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยแนะน าสินค้าให้แก่ชาวต่างชาติ ( x =  
4.47) ป้ายข้อความเป็นตัวแทนข้อมูลหรือรายละเอียดของสินค้าที่วางขาย ( x = 4.42) และระดับความคิดเหน็ด้วย 
ในระดับเห็นด้วยมากในสามอันดับแรก ได้แก่ ป้ายข้อความเหมาะกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมหรือสินค้าท้องถิ่น ( x = 
4.19) ป้ายข้อความช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าที่วางขายและกิจกรรมถนนคนเดินวันอาทิตย์ ( x = 4.00) และป้าย
ข้อความช่วยสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าที่วางขาย ( x = 3.99) ส่วนความคิดเห็นในระดับเฉยๆ คือ ป้าย
ข้อความถือเป็นรูปแบบของงานศิลปะ งานสร้างสรรค์ ( x = 3.39) ป้ายข้อความจ าเป็นต้องใช้สื่อเทคโนโลยีทันสมัย
ประกอบ ( x = 2.79) และป้ายข้อความเป็นรูปแบบของความบันเทิงอีกประเภทหนึ่ง ( x = 2.73) ตามล าดับ 
นอกจากนี้  แบบสอบถามส่วนที่ 2 ยังได้ส ารวจความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าที่ต้องการระบุเนื้ อหาที่ตนต้องการ 
ในป้ายข้อความภาษาองักฤษ โดยให้ระบุเพียง 3 ตวัเลือก ซึ่งผลการส ารวจแสดงในรปูที่ 4 ดงันี้  

 

 
 

รูปที่ 4 เนื้อหาที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องการระบุในป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ 
 

จากรปูที่ 4 จะเหน็ได้ว่าข้อความที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องการเขียนหรือระบุในป้ายข้อความโฆษณาเป็นภาษาองักฤษใน 
สามอันดับแรก คือ ชื่ อสินค้า วัสดุที่ใช้ในการผลิต และราคา ตามล าดับ ส่วนเนื้ อหาที่ต้องการระบุรองลงมา คือ 
คุณสมบัติ เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้า ประโยชน์หรือสรรพคุณที่จะได้รับ ที่อยู่/เวปไซด์/เบอร์โทรศัพท์ และ
ความส าคญั/คุณค่าที่จะได้รับ ตามล าดบั  

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามเพ่ือศึกษาความคิดเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่มีต่อภาษาที่ใช้
ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ โดยผลการวิจัยแสดงในตารางที่ 3 ต่อไปนี้   
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ตารางที่ 3 ความคิดเหน็ต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเป็นภาษาองักฤษ 

ความคิดเห็นต่อภาษาที่ใชใ้นป้ายขอ้ความโฆษณาสินคา้เป็นภาษาองักฤษ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน ระดบัความคิดเห็น 

ภาษาที่สั้น กระชับ ได้ใจความ จดจ าง่าย สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้  4.55 0.75 เหน็ด้วยมากที่สดุ 
การใช้ค าลดรปูหรือละค า สามารถสื่อเน้ือหาที่ส าคัญของสนิค้าได้  3.94 1.15 เหน็ด้วยมาก 
ภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความควรใช้ให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ 3.74 1.21 เหน็ด้วยมาก 
ภาษาอย่างไม่เป็นทางการ สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 3.22 1.34 เฉยๆ 
ภาษาที่ใช้ข้อความแบบพรรณนา สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 2.94 1.44 เฉยๆ 
ภาษาที่ใช้เป็นประโยคค าถาม สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 2.66 1.55 เฉยๆ 
ภาษาที่แสดงเจตนาขอร้อง สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 2.52 1.45 ไม่ค่อยเหน็ด้วย 
ภาษาที่ใช้ประโยคค าสั่ง สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 2.27 1.31 ไม่ค่อยเหน็ด้วย 
ภาษาที่ผู้อ่านต้องตีความ สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 1.79 1.18 ไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ 
ภาษาที่บรรยายเกนิจริง สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 1.71 1.01 ไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ 
ภาษาที่เยิ่นเย้อ ใช้ค าฟุ่มเฟือย สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 1.62 0.94 ไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ 
ภาษาที่ก ากวม สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ 1.56 0.84 ไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ 

 

ตารางที่ 3 แสดงให้เหน็ว่าผู้จ าหน่ายสนิค้าเหน็ด้วยมากที่สดุต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าควรเป็นภาษา
ที่สั้น กระชับ ได้ใจความ จดจ าง่าย สามารถโน้มน้าวการซ้ือได้ ( x = 4.55) และเห็นด้วยมากต่อการใช้ค าลดรูปหรือ 
ละค าที่สามารถสื่อเนื้ อหาที่ส  าคัญของสินค้าได้ ( x = 3.94) และภาษาที่ใช้ควรใช้ให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์  
( x = 3.74) ส่วนความเหน็ต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความในระดับที่ไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ ได้แก่ การใช้ภาษาที่ผู้อ่านต้อง
ตีความ ( x = 1.79) ภาษาที่บรรยายเกินจริง ( x = 1.71) ภาษาที่เย่ินเย้อ ใช้ค าฟุ่มเฟือย ( x = 1.62) และภาษา
ก ากวม ( x = 1.56) ตามล าดบั โดยผู้จ าหน่ายสนิค้าไม่เหน็ด้วยว่าการใช้ภาษาในลักษณะดงักล่าวจะโน้มน้าวการซื้อได้  

จากผลสัมภาษณ์โดยใช้ข้อค าถามในแบบสอบถามเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงคุณภาพ พบว่าผู้จ าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่ 
เหน็ด้วยมากที่สดุหากมป้ีายข้อความที่จัดวางอยู่ในต าแหน่งที่นักท่องเที่ยวหรือลูกค้าเหน็ได้ชัด ง่ายอ่าน โดยจัดวางไม่ให้
บังสนิค้าที่จ าหน่าย เพราะถือเป็นช่องทางที่จะช่วยแนะน าสนิค้าให้แก่ชาวต่างชาติได้รู้ ข้อมูลหรือรายละเอยีดของสนิค้า 
ซึ่งย่อมดีกว่าการจัดวางสินค้าเฉยๆ แม้ว่าคุณลักษณะของสินค้าจะเป็นผลิตภัณฑ์จากสิ่งทอ งานไม้จักสาน หรืองาน
ประดิษฐ์ จะมีความโดดเด่นหรือมีเอกลักษณ์ที่สะท้อนวัฒนธรรมของชาวล้านนาอยู่แล้ว แต่การเพ่ิมป้ายข้อความ
เปรียบเสมือนการประชาสมัพันธห์รือการโฆษณาสนิค้าที่จะช่วยเพ่ิมความเข้าใจให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้เข้าใจ
สินค้าได้ดียิ่งขึ้นและน ามาสู่การตัดสินใจซื้ อเป็นของฝาก ของที่ระลึก นอกจากนี้  ข้อมูลที่ได้การสังเกตแบบมีส่วนร่วม 
สนับสนุนข้อมูลที่ผู้จ าหน่ายสินค้าต้องการป้ายข้อความเพ่ือการโฆษณาสินค้าในระดับสูง เนื่องจากผู้จ าหน่ายสินค้า 
ส่วนใหญ่มีข้อจ ากัดในการสื่อสารภาษาอังกฤษ จากการสังเกตพบว่าผู้จ าหน่ายสินค้าพยายามใช้กลวิธีในการสื่อสาร
ภาษาอังกฤษในแบบต่างๆ เพ่ือชักชวน พบว่าผู้จ าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่สื่อสารเป็นค าๆ ใช้ภาษาไทยปนภาษาองักฤษ 
หรือใช้ค าภาษาอังกฤษที่ไม่ตรงในบริบทนั้นๆ แต่พยายามใช้ค านั้นๆ เพ่ือแทนความหมายในสิ่งที่ตนต้องการจะสื่อ 
รวมถึงขอให้นักท่องเที่ยวพูดซ า้หรือพูดทวน และหากยังไม่เข้าใจจะขอให้ลูกค้าคนไทยหรือผู้จ าหน่ายร้านข้างๆ ที่พูด
ภาษาอังกฤษได้ช่วยสื่อสารแทน ในกรณีต่อรองสินค้าพบว่าผู้จ าหน่วยสนิค้าใช้เครื่องคิดเลขกดบอกราคาแทนการพูด  
อีกทั้งผู้ จ าหน่ายสินค้ายังใช้ภาษากาย ท่าทางช่วยในการสื่อสาร ทั้งนี้ ยังพบว่าผู้จ าหน่ายสินค้าจะเล่ียงตอบโดยพูด  
“I don’t know” หากประเมนิสถานการณแ์ล้วว่าตนไม่สามารถสื่อสารอย่างต่อเนื่องกบัชาวต่างชาตไิด้  

 

อภิปรายผลการวิจยั 
 

จากผลการศึกษาความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายบนถนนคนเดินวันอาทิตย์ ในจังหวัด
เชียงใหม่ที่มีต่อข้อความโฆษณาสินค้าเป็นภาษาอังกฤษและความคิดเห็นที่มีต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความเป็นภาษา 
องักฤษสามารถอภิปรายผลเกี่ยวกบัประเดน็ที่น่าสนใจได้ ดงันี้  

   

ตารางที่ 2 (ต่อ) 

ความคิดเห็นต่อการใชป้้ายขอ้ความโฆษณาสินคา้เป็นภาษาองักฤษ ค่าเฉลีย่  
ส่วนเบีย่งเบน

มาตฐาน 
ระดบั 

ความคิดเห็น 

ป้ายข้อความถอืเป็นรปูแบบของงานศลิปะ งานสร้างสรรค์ 3.39 1.32 เฉยๆ 
ป้ายข้อความจ าเป็นต้องใช้สื่อเทคโนโลยีทนัสมัยประกอบ 2.79 1.49 เฉยๆ 

ป้ายข้อความถอืเป็นรปูแบบของความบันเทงิอกีประเภทหนึ่ง  2.73 1.50 เฉยๆ 
 

จากตารางที่ 2 จะเหน็ได้ว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ในระดบัเหน็ด้วยมากที่สดุถงึเหน็ด้วยมาก หาก
มีป้ายข้อความเป็นอังกฤษ โดยระดับความคิดเหน็ที่มากที่สุดในสามอันดับแรก คือ ป้ายข้อความจ าเป็นต้องจัดอยู่ใน
ต าแหน่งที่เห็นง่ายชัดเจน ( x = 4.59) ป้ายข้อความเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยแนะน าสินค้าให้แก่ชาวต่างชาติ ( x =  
4.47) ป้ายข้อความเป็นตัวแทนข้อมูลหรือรายละเอียดของสินค้าที่วางขาย ( x = 4.42) และระดับความคิดเหน็ด้วย 
ในระดับเห็นด้วยมากในสามอันดับแรก ได้แก่ ป้ายข้อความเหมาะกับสินค้าเชิงวัฒนธรรมหรือสินค้าท้องถิ่น ( x = 
4.19) ป้ายข้อความช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าที่วางขายและกิจกรรมถนนคนเดินวันอาทิตย์ ( x = 4.00) และป้าย
ข้อความช่วยสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าที่วางขาย ( x = 3.99) ส่วนความคิดเห็นในระดับเฉยๆ คือ ป้าย
ข้อความถือเป็นรูปแบบของงานศิลปะ งานสร้างสรรค์ ( x = 3.39) ป้ายข้อความจ าเป็นต้องใช้สื่อเทคโนโลยีทันสมยั
ประกอบ ( x = 2.79) และป้ายข้อความเป็นรูปแบบของความบันเทิงอีกประเภทหนึ่ง ( x = 2.73) ตามล าดับ 
นอกจากนี้  แบบสอบถามส่วนที่ 2 ยังได้ส ารวจความต้องการของผู้จ าหน่ายสินค้าที่ต้องการระบุเนื้ อหาที่ตนต้องการ 
ในป้ายข้อความภาษาองักฤษ โดยให้ระบุเพียง 3 ตวัเลือก ซึ่งผลการส ารวจแสดงในรปูที่ 4 ดงันี้  

 

 
 

รูปที่ 4 เนื้อหาที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องการระบุในป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ 
 

จากรปูที่ 4 จะเหน็ได้ว่าข้อความที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าต้องการเขียนหรือระบุในป้ายข้อความโฆษณาเป็นภาษาองักฤษใน 
สามอันดับแรก คือ ช่ือสินค้า วัสดุที่ใช้ในการผลิต และราคา ตามล าดับ ส่วนเนื้ อหาที่ต้องการระบุรองลงมา คือ 
คุณสมบัติ เอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้า ประโยชน์หรือสรรพคุณที่จะได้รับ ที่อยู่/เวปไซด์/เบอร์โทรศัพท์ และ
ความส าคญั/คุณค่าที่จะได้รับ ตามล าดบั  

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นการสอบถามเพ่ือศึกษาความคิดเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่มีต่อภาษาที่ใช้
ในป้ายข้อความเป็นภาษาองักฤษ โดยผลการวิจัยแสดงในตารางที่ 3 ต่อไปนี้   
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1. ผลการศึกษาความต้องการใช้ป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้า
ส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างมากว่าป้ายข้อความโฆษณามีความส าคัญ ควรจัดอยู่ในต าแหน่งที่ชัดเจน เนื่องจากป้าย
ข้อความถือเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยแนะน าสนิค้าให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และป้ายข้อความเป็นตัวแทนข้อมูลหรือ
รายละเอยีดของสนิค้าที่วางขาย ความคิดเหน็ดังกล่าวนี้ สอดคล้องกบัองค์ประกอบหนึ่งของการโฆษณา คือ สื่อโฆษณา  
ที่เป็นตัวกลางหรือช่องทางที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รับสารให้เกิดการ
รับรู้และเข้าใจเพ่ือหวังผลให้เกดิการตัดสนิใจซื้ อสนิค้า ป้ายข้อความ ณ จุดขาย จึงเป็นสื่อประเภทหนึ่งของการโฆษณา 
ที่จะท าให้เกิดความจดจ าให้แก่ลูกค้าที่เดินผ่านไปมา และจะช่วยย ้าหรือชักจูงใจให้ลูกค้าสนใจอยากซ้ือสินค้า ป้าย
ข้อความจึงถือเป็นการโฆษณาระดับท้องถิ่นที่มุ่งเน้นการจ าหน่ายสนิค้า ณ จุดขายหรือพ้ืนที่ที่วางแสดงสนิค้า โดยจัดอยู่
ในขั้นการแนะน าสินค้า ให้ผู้ที่เดินชมถนนคนเดินได้ทราบข้อมูลหรือประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้ อสินค้านั้นๆ 
(Pantawongkul, 2008; Arpavate, 2010) 

 นอกจากนี้  ข้อมูลที่ได้จากการสงัเกตแบบมสี่วนร่วมในงานวิจัยนี้  ซึ่งเน้นการสงัเกตวิธกีารที่ผู้จ าหน่ายให้ข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ยังแสดงให้เหน็ว่าผู้จ าหน่ายสนิค้ามีการใช้ค า หรือวลีภาษาองักฤษสั้นๆ ในการอธบิายสนิค้า 
รวมถึงใช้สหีน้า ท่าทาง หรือท าเสยีงเลียนแบบประกอบเวลาอธบิายสนิค้า พร้อมกบัใช้อารมณข์ัน เช่น หัวเราะหรือยิ้ม
หากมีอุปสรรคในขณะสื่อสาร ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าข้อมูลที่ได้จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วมเป็นข้อมูลที่สนับสนุนข้อมูล 
ที่ส  ารวจความคิดเห็นของผู้จ าหน่ายจากแบบสอบถามที่เห็นด้วยมากที่สุดที่ว่าป้ายข้อความจะช่วยลดอุปสรรคในการ
สื่อสารระหว่างผู้ขายคนไทยกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และจะช่วยให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติตัดสินใจซื้ อสินค้า 
ที่วางขาย รวมทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณข์องสนิค้าหรือสร้างเจตคตทิี่ดใีห้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตด้ิวย  

 เมื่อพิจารณาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้จ าหน่ายสินค้า งานวิจัยชิ้ นนี้  พบว่า ผู้จ าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่มีระดับการ 
ศึกษาในระดับประถมศึกษาจนถึงมัธยมศึกษา และส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุที่มากกว่า 40 ปี ดังนั้น ระดับความสามารถ
ในการสื่อสารภาษาองักฤษของกลุ่มอายุของผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่จึงอยู่ในระดับต ่าหรืออยู่ในระดับเบื้ องต้น ท าให้
เกิดอุปสรรคในการสื่อสารกับชาวต่างชาติ เนื่องจากไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารในชีวิตประจ าวันและขาดการ
ฝึกฝนอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้  ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมยังเหน็ด้วยในระดับมากว่าป้ายข้อความเหมาะกบัสนิค้า
เชิงวัฒนธรรมหรือสนิค้าท้องถิ่น เพราะเป็นการช่วยประชาสมัพันธส์นิค้าที่วางขายและกิจกรรมถนนคนเดินวันอาทิตย์ 
และช่วยสร้างเอกลักษณเ์ฉพาะตวัของสนิค้าที่วางขาย ส่วนข้อมูลเกี่ยวกบัความคดิเหน็ของผู้จ าหน่ายต่อป้ายข้อความที่ว่า
ป้ายเป็นรูปแบบของงานศิลปะ งานสร้างสรรค์ จ าเป็นต้องใช้สื่อเทคโนโลยีทนัสมัยประกอบ และเป็นรูปแบบของความ
บนัเทงิอกีประเภทหนึ่งหรือไม่นั้น ผลการวิจัยแสดงให้เหน็ว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้ามไิด้เหน็ว่าป้ายโฆษณาในลักษณะดงักล่าว
เป็นองค์ประกอบหลักของสื่อที่ใช้เป็นช่องทางในการโฆษณาสนิค้า เพ่ือหวังผลให้เกดิการตัดสนิใจซื้ อ ซึ่งสอดคล้องกบั
ค ากล่าวของ Ogilvy (1985) ที่ว่าการโฆษณาเป็นเพียงช่องทางหนึ่งในการสื่อข้อมูลของสินค้า  และการโฆษณาไม่ใช่
รปูแบบของความบนัเทงิ หรือรปูแบบหนึ่งของงานศิลปะแต่อย่างใด สิ่งที่ผู้สร้างงานโฆษณาต้องการคอื การเหน็ผู้บริโภค
มคีวามสนใจในการซื้อสนิค้านั้นๆ ไม่ใช่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ ว่าโฆษณานั้นๆ เป็นงานสร้างสรรคห์รือไม่ เช่นเดยีวกบั 
Arpavate (2010) ที่กล่าวว่า ป้ายข้อความเป็นการโฆษณาระดบัท้องถิ่นหรือการโฆษณาร้านค้าปลีก โดยลักษณะของการ
โฆษณาเป็นการเน้นที่ร้านที่จ าหน่ายสนิค้าและเจาะจงลูกค้าเฉพาะกลุ่มที่เป็นชาวต่างชาติและนักท่องเที่ยวชาวไทย จึงไม่
จ าเป็นต้องใช้สื่อโฆษณาที่ทนัสมัยหรือจัดท าเพ่ือความบันเทงิ ซึ่งต่างจากการโฆษณาระดับประเทศ ซึ่งเป็นการโฆษณาที่
ใช้สื่อครอบคลุมพ้ืนที่ได้ทั่วประเทศ โดยไม่เฉพาะเจาะลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 

2. ผลการศึกษาความคิดเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าที่มีต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความโฆษณาเป็นภาษาองักฤษ พบว่า  
ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมที่จ าหน่ายสนิค้าบนถนนคนเดนิวันอาทติย์ ในจังหวัดเชียงใหม่ เหน็ด้วยในระดบัมากที่สดุ
ว่าควรใช้ภาษาที่สั้น กระชับ ได้ใจความ จดจ าง่าย สามารถโน้มน้าวใจนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ตัดสนิใจซื้ อสนิค้าได้ 
และเหน็ด้วยในระดบัมากหากป้ายข้อความมกีารใช้ค าลดรปูหรือละค าที่สามารถสื่อเนื้อหาที่ส  าคญัของสนิค้าได้ แต่ยังคง
ใช้ภาษาให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ ส่วนประเดน็ที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ คือ การใช้ภาษาที่ผู้อ่านต้อง
ตีความ ภาษาที่บรรยายเกินจริง เย่ินเย้อ ใช้ค าฟุ่มเฟือยและก ากวม โดยผู้จ าหน่ายสนิค้าไม่เห็นด้วยว่าการใช้ภาษาใน
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ลักษณะดงักล่าวจะสามารถโน้มน้าวการซื้อได้ ในที่นี้อาจกล่าวได้ว่าความคดิเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าต่อภาษาที่ใช้ในป้าย
ข้อความสอดคล้องกบัหลักการความร่วมมือของ Grice (1975) ซึ่งประกอบด้วยหลักใหญ่ (Maxim) สี่ประการ ได้แก่ 
คติปริมาณ คือ การให้ข้อมูลเท่าที่จ าเป็น คติคุณภาพ คือ การให้ข้อมูลตามความเป็นจริง คติความสัมพันธ์ คือ การ
กล่าวในสิ่งที่มคีวามเกี่ยวข้องในประเดน็ที่สนทนาอยู่ และคติวิธกีาร คือ การใช้ภาษาที่กระชับ ชัดเจน ไม่คลุมเครือหรือ
ก ากวม นอกจากนี้  ความคิดเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าต่อภาษาองักฤษที่ใช้ในป้ายข้อความยังสอดคล้องกบัทฤษฎีความ 
สมัพันธข์อง Sperber and Wilson (1986) ที่ได้พัฒนาทฤษฎคีวามสมัพันธต่์อเนื่องมาจาก Grice (1975) โดยมแีนวคดิ
ที่ว่า มนุษย์จะประมวลการรับรู้ ในบริบทที่มีความสมัพันธก์บัตนเองและเลือกปรากฏการณท์ี่สมัพันธต่์อตนเองมากที่สดุ
เป็นอันดับแรก กล่าวคือหากผู้รับสารประมวลความคิดจากสารที่ผู้ส่งสารต้องการสื่ออย่างง่ายและรวดเรว็มากเท่าใด
แสดงว่าข้อมูลนั้นมีความหมายที่สัมพันธ์กับตนเองมาก ในทางตรงกันข้าม หากผู้รับสารต้องใช้ความพยายามในการ
ประมวลความหมายของข้อมูล (Processing Effort) มากเท่าใด แสดงว่าข้อมูลที่ ผู้ส่งสารต้องการสื่อนั้นมีความ 
สมัพันธก์บัตนเองอยู่ค่อนข้างน้อย ในงานวิจัยนี้  ได้น าแนวคดิดงักล่าวมาใช้ในการศึกษาการใช้ภาษาในโฆษณาที่มีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในแง่ของการสร้างแรงจูงใจหรือการชักจูงให้ซื้ อสินค้านั้นๆ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทฤษฎี
ความสมัพันธส์ามารถอธบิายการใช้ภาษาในการโฆษณา ในประเดน็ที่ว่าผู้บริโภคต้องการข้อมูลหรือสาระส าคัญในสาร
โฆษณาที่สมัพันธต่์อการรับรู้ของตนมากที่สดุ ดงันั้น หากมกีารใช้ภาษาที่ชัดเจนในการโฆษณา การใช้ถ้อยค าที่เข้าใจง่าย 
ไม่คลุมเครือ ย่อมมผีลต่อการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการตีความ และน าไปสู่การ
ตดัสนิใจได้เรว็ที่สดุ ดงันั้นจึงกล่าวได้ว่า การใช้ภาษาที่ชัดเจนในการโฆษณาสอดคล้องกบัทฤษฎคีวามสมัพันธ ์(Sperber 
and Wilson, 1986) และสอดคล้องกับหลักทั่วไปของการเขียนข้อความโฆษณาสินค้าที่ใช้ตัวย่อว่า AIDA (Ogilvy, 
1985) ตามที่ได้กล่าวมาข้างต้น ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าหากผู้บริโภคเห็นว่าสาระหรือประเดน็เนื้ อหาที่ได้จากการโฆษณา
นั้นๆ มคีวามสมัพันธก์บัตนมากเท่าใด การตดัสนิใจในการบริโภคสนิค้านั้นๆ ย่อมมมีากขึ้นด้วยเช่นกนั  
 

สรุปผลการวิจยั 
 

ผลงานวิจัยนี้ แสดงให้เห็นว่า ผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมบนถนนคนเดินวันอาทิตย์ จังหวัดเชียงใหม่ มีความ
ต้องการป้ายข้อความที่เขียนเป็นภาษาอังกฤษเพ่ือเป็นสารในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์สินค้าของตนให้กับ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เนื่องจากผู้จ าหน่ายสนิค้ามีข้อจ ากดัในการใช้ภาษาองักฤษในการอธบิายข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้า
หรือสรรพคุณของสนิค้าที่ถือเป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมของชาวล้านนา โดยป้ายข้อความถือเป็นชิ้นงานโฆษณา ซึ่งเป็น
องค์ประกอบหนึ่งของการโฆษณา โดยใช้สื่อโฆษณา ณ จุดซื้ อจุดขาย หรือ ณ แผงขายสนิค้าบนถนนคนเดนิ นอกจากนี้  
ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า ความเห็นของผู้จ าหน่ายสินค้าต่อการใช้ภาษาของป้ายข้อความมีความสอดคล้องกับ
หลักการความร่วมมอื (Grice, 1975) และทฤษฎคีวามสมัพันธ ์(Sperber and Wilson, 1986) ซึ่งสมัพันธก์บัภาษาที่ใช้
ในการโฆษณาที่ผู้โฆษณามุ่งหวังที่จะสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับทราบสาระหรือเนื้อหาที่เป็นจริง มปีริมาณข้อมูลที่เหมาะสม 
ตรงประเดน็ มีความชัดเจน ไม่ใช้ถ้อยค าฟุ่มเฟือย ไม่ใช้ข้อความก ากวมที่อาจท าให้ตีความได้หลายความหมาย ทั้งนี้
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกดิความต้องการในการบริโภคสนิค้าหรือบริการนั้นๆ ดงันั้น หากมกีารพัฒนาข้อความโฆษณาสนิค้าเชงิ
วัฒนธรรมเป็นภาษาอังกฤษจะถือเป็นการผนวกคุณค่าทางวัฒนธรรมซึ่งสะท้อนได้จากสินค้าหรือผลิตภัณฑ์กับช่อง
ทางการสื่อสารด้วยข้อความโฆษณาเป็นภาษาองักฤษระหว่างผู้จ าหน่ายสนิค้าและลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  
ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจ โดยยังคงเอกลักษณ์ด้านภาษาพ้ืนเมืองและเอกลักษณ์ของถนนคนเดินในแบบ
ล้านนาให้อยู่คู่กบัจังหวัดเชียงใหม่ อกีทั้งยังเป็นการเพ่ิมช่องทางการสื่อสารที่จะช่วยเพ่ิมรายได้ให้แก่ประชาชนในพ้ืนที่ 
ผู้ประกอบการรายย่อย ผู้ประกอบการระดบัชุมชน สามารถน ารายได้มาสู่จังหวัดเชียงใหม่และประเทศชาตต่ิอไป  

 

 
 
 

   

1. ผลการศึกษาความต้องการใช้ป้ายข้อความโฆษณาสนิค้าเชิงวัฒนธรรมเป็นภาษาองักฤษ พบว่า ผู้จ าหน่ายสนิค้า
ส่วนใหญ่เห็นด้วยเป็นอย่างมากว่าป้ายข้อความโฆษณามีความส าคัญ ควรจัดอยู่ในต าแหน่งที่ชัดเจน เนื่องจากป้าย
ข้อความถือเป็นช่องทางหนึ่งที่ช่วยแนะน าสนิค้าให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และป้ายข้อความเป็นตัวแทนข้อมูลหรือ
รายละเอยีดของสนิค้าที่วางขาย ความคิดเหน็ดังกล่าวนี้ สอดคล้องกบัองค์ประกอบหนึ่งของการโฆษณา คือ สื่อโฆษณา  
ที่เป็นตัวกลางหรือช่องทางที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งานโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้รับสารให้เกิดการ
รับรู้และเข้าใจเพ่ือหวังผลให้เกดิการตัดสนิใจซื้ อสนิค้า ป้ายข้อความ ณ จุดขาย จึงเป็นสื่อประเภทหนึ่งของการโฆษณา 
ที่จะท าให้เกิดความจดจ าให้แก่ลูกค้าที่เดินผ่านไปมา และจะช่วยย ้าหรือชักจูงใจให้ลูกค้าสนใจอยากซ้ือสินค้า ป้าย
ข้อความจึงถือเป็นการโฆษณาระดับท้องถิ่นที่มุ่งเน้นการจ าหน่ายสนิค้า ณ จุดขายหรือพ้ืนที่ที่วางแสดงสนิค้า โดยจัดอยู่
ในขั้นการแนะน าสินค้า ให้ผู้ที่เดินชมถนนคนเดินได้ทราบข้อมูลหรือประโยชน์ที่จะได้รับจากการซื้ อสินค้านั้นๆ 
(Pantawongkul, 2008; Arpavate, 2010) 

 นอกจากนี้  ข้อมูลที่ได้จากการสงัเกตแบบมสี่วนร่วมในงานวิจัยนี้  ซึ่งเน้นการสงัเกตวิธกีารที่ผู้จ าหน่ายให้ข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ยังแสดงให้เหน็ว่าผู้จ าหน่ายสนิค้ามีการใช้ค า หรือวลีภาษาองักฤษสั้นๆ ในการอธบิายสนิค้า 
รวมถึงใช้สหีน้า ท่าทาง หรือท าเสยีงเลียนแบบประกอบเวลาอธบิายสนิค้า พร้อมกบัใช้อารมณข์ัน เช่น หัวเราะหรือยิ้ม
หากมีอุปสรรคในขณะสื่อสาร ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าข้อมูลที่ได้จากการสงัเกตแบบมีส่วนร่วมเป็นข้อมูลที่สนับสนุนข้อมูล 
ที่ส  ารวจความคิดเห็นของผู้จ าหน่ายจากแบบสอบถามที่เห็นด้วยมากที่สุดที่ว่าป้ายข้อความจะช่วยลดอุปสรรคในการ
สื่อสารระหว่างผู้ขายคนไทยกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และจะช่วยให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติตัดสินใจซื้ อสินค้า 
ที่วางขาย รวมทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณข์องสนิค้าหรือสร้างเจตคตทิี่ดใีห้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตด้ิวย  

 เมื่อพิจารณาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้จ าหน่ายสินค้า งานวิจัยชิ้ นนี้  พบว่า ผู้จ าหน่ายสินค้าส่วนใหญ่มีระดับการ 
ศึกษาในระดับประถมศึกษาจนถึงมัธยมศึกษา และส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มอายุที่มากกว่า 40 ปี ดังนั้น ระดับความสามารถ
ในการสื่อสารภาษาองักฤษของกลุ่มอายุของผู้จ าหน่ายสนิค้าส่วนใหญ่จึงอยู่ในระดับต ่าหรืออยู่ในระดับเบื้ องต้น ท าให้
เกิดอุปสรรคในการสื่อสารกับชาวต่างชาติ เนื่องจากไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารในชีวิตประจ าวันและขาดการ
ฝึกฝนอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้  ผู้จ าหน่ายสนิค้าเชิงวัฒนธรรมยังเหน็ด้วยในระดับมากว่าป้ายข้อความเหมาะกบัสนิค้า
เชิงวัฒนธรรมหรือสนิค้าท้องถิ่น เพราะเป็นการช่วยประชาสมัพันธส์นิค้าที่วางขายและกิจกรรมถนนคนเดินวันอาทิตย์ 
และช่วยสร้างเอกลักษณเ์ฉพาะตวัของสนิค้าที่วางขาย ส่วนข้อมูลเกี่ยวกบัความคดิเหน็ของผู้จ าหน่ายต่อป้ายข้อความที่ว่า
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2. ผลการศึกษาความคิดเหน็ของผู้จ าหน่ายสนิค้าที่มีต่อภาษาที่ใช้ในป้ายข้อความโฆษณาเป็นภาษาองักฤษ พบว่า  
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และเหน็ด้วยในระดบัมากหากป้ายข้อความมกีารใช้ค าลดรปูหรือละค าที่สามารถสื่อเนื้อหาที่ส  าคญัของสนิค้าได้ แต่ยังคง
ใช้ภาษาให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ ส่วนประเดน็ที่ผู้จ าหน่ายสนิค้าไม่เหน็ด้วยมากที่สดุ คือ การใช้ภาษาที่ผู้อ่านต้อง
ตีความ ภาษาที่บรรยายเกินจริง เย่ินเย้อ ใช้ค าฟุ่มเฟือยและก ากวม โดยผู้จ าหน่ายสนิค้าไม่เห็นด้วยว่าการใช้ภาษาใน



Journal of Community Development Research (Humanities and Social Sciences) 2019; 12(2)

94

   

ขอ้เสนอแนะ 
 

1. ควรมีการพัฒนาช่องทางการสื่อสารให้ผู้จ าหน่ายสินค้าเชิงวัฒนธรรมได้สื่อหรือถ่ายทอดสาระหรือเนื้ อหาของ
สินค้าเป็นภาษาองักฤษให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้เห็นถึงข้อดีหรือประโยชน์ที่จะได้รับจาก
สนิค้านั้นๆ เพ่ือน าไปสู่การตัดสนิใจซื้ อสนิค้าในที่สดุ โดยการใช้ภาษาโฆษณาควรสอดคล้องกบัแนวคิดการใช้ภาษาเชิง
ภาษาศาสตร์ คอื หลักความร่วมมือ (Grice, 1975) และทฤษฎีความสมัพันธ ์(Sperber and Wilson, 1986) และควร 
มกีารศึกษาประสทิธผิลของข้อความที่ได้พัฒนาขึ้นด้วย  

2. ควรมีการน าเนื้ อหาด้านวัฒนธรรมผนวกกับสนิค้าพ้ืนเมืองหรือสนิค้าท้องถิ่น ซึ่งถือเป็นตัวแทนทางวัฒนธรรม
ล้านนาไปบูรณาการในการเรียนการสอนภาษาอังกฤษทั้งในระดับโรงเรียนและมหาวิทยาลัยที่มีหลักสูตรด้านการ
ท่องเที่ยวโดยการแทรกเนื้ อหาสนิค้าของแหล่งท่องเที่ยวหรือสนิค้าศิลปหัตถกรรมที่เป็นจุดเด่นของชุมชนหรือจังหวัด
เชียงใหม่ และน าไปต่อยอดเพ่ือให้ชุมชน ผู้ประกอบการ หรือตัวแทนของชุมชนได้พัฒนาความสามารถในการใช้
ภาษาองักฤษเพ่ือการสื่อสารในบริบทที่ส่งเสริมให้มีเนื้ อหาของวัฒนธรรมล้านนาได้เข้าไปอยู่ในตัวสนิค้าเชิงวัฒนธรรม 
ซึ่งเป็นการส่งเสริมทุนทางวัฒนธรรมของชาวล้านนาให้โดดเด่น และเพ่ือให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนา
เศรษฐกจิเมอืงและการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมของเมอืงเชียงใหม่อย่างย่ังยืนต่อไป  
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