
แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

Incentives and marketing mix that influence product 
purchase decisions Ceramics of Lampang Province

ดาวเดือน อินเตชะ1* (Daoduean Inteacha)1*

ชลธิชา รอดหิรัญ2 (Cholticha Rodhiran)2

บทคัดย่อ
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาด 

ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง เป็นวิจัยเชิงส�ำรวจ 

โดยการใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จ�ำนวน 400 คน ใช้สถิติ 

เชงิพรรณนา ค่าเฉลีย่ ร้อยละ และการวเิคราะห์ข้อมลูสถติเิชงิอนมุาน การวเิคราะห์

ความถดถอยเชิงพหุ และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี รายได้ต่อเดือนส่วนใหญ ่

มรีายได้ 10,000 – 20,000 บาท และอาชพีส่วนใหญ่อาชีพพนกังานเอกชน ส่วนใหญ่ 

ผลติภณัฑ์เซรามกิทีม่กัจะซือ้บ่อยทีส่ดุคอื อปุกรณ์เครือ่งครวั ค่าใช้จ่ายทีซ่ือ้ผลติภัณฑ์ 

เซรามิกในแต่ละครั้ง 100 – 500 บาท ส่วนความคิดเห็นแรงจูงใจของผู้บริโภคในการ

เลอืกซือ้เซรามกิ อยูใ่นระดับมาก ( =4.07) เมือ่วเิคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ด้านทีม่ี 

ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ ( =4.09) รองลงมา  

แรงจูงใจด้านเหตุผล ( =4.05) ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
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โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( =4.09) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่ม ี

ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ( =4.25) รองลงมา ด้านราคา  

( =4.09) ด้านผลิตภัณฑ์ ( =4.05) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( =3.98)

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ของแรงจงูใจและส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผล 

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง มีความสัมพันธ์กัน และ 

มีความสมัพนัธ์ทศิทางเดยีวกนั  อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 และอทิธพิล

ของแรงจงูใจและส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เซรามกิ 

ของจังหวัดล�ำปาง อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ : แรงจูงใจ, ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ

Abstract
The objective of this research is to study incentives and marketing 

mix that influence purchase decisions of ceramics of Lampang Province. It is  

an exploratory research using a questionnaire. The sample group used in the 

study consisted of 400 people. The statistics used were descriptive statistics, 

mean, percentage, standard deviation and inferential statistical analysis multiple 

regression analysis and multiple correlation analysis. The results showed that 

most of the consumers are female aged between 20-30 years old. Average 

monthly income is 10,000–20,000 baht, and most of them work as private 

employees. The ceramic product often purchased is kitchen equipment. The 

cost of purchasing ceramic products each time is 100–500 baht. The samples 

thought that motivation of consumers in choosing to buy ceramics was at  

a high level ( =4.07). When analyzing each aspect, it was found that the  

aspect with the highest average was emotional motivation ( =4.09), followed 

by rational motivation ( =4.05). Comments on the overall marketing mix were 

at a high level ( =4.09). When analyzing each aspect, it was found that the 

factors with the most average values were Place ( =4.25), Prices ( =4.09), 

Products ( =4.05), and Promotions ( =3.98).
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The correlation coefficient of incentives and marketing mix that influence 

product purchase decisions on ceramics of Lampang Province were correlated 

and related in the same direction at statistical significance level at 0.01. Moreover,  

the influence of motivation and marketing mix factors affects the decision to 

buy ceramic products significantly at the 0.05 level.

Keywords : Motivation, Marketing mix, Purchase Decision

บทน�ำ
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID19 ในประเทศไทยท�ำให้

สถานการณ์ตลาดเซรามกิในปี 2564 ส่งผลต่อความมัน่ใจของลกูค้าและส่งผลกระทบ 

ท�ำให้สภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศยังคงชะลอตัว และการแข่งขันมีความ

รุนแรงมากขึน้ เกดิการปรบัตวัและใช้กลยุทธ์เพือ่ด�ำเนนิกจิการให้อยูร่อดและให้ได้รบั

ผลกระทบต่อกิจการน้อยทีส่ดุ จะเหน็ได้ว่าจากสถานการณ์ทีเ่กดิขึน้ท�ำให้บรษิทัมกีาร

ปรับตัวและเตรียมแผนงานโดยการรักษาส่วนแบ่งตลาดและควบคุมค่าใช้จ่ายต่างๆ  

รวมถงึเร่งการด�ำเนนิการในแผนงานต่างๆ เพือ่รองรบัการฟ้ืนตวัในอนาคต โดยการ

เพิม่ช่องทางในการขายผ่านช่องทางออนไลน์มากขึน้ ตลอดจนวางแผนและประมาณ

การทางด้านความต้องการซือ้ของลกูค้าและการผลติสนิค้าให้อยูใ่นระดับทีเ่หมาะสม  

(มติชนออนไลน์, 2565) อุตสาหกรรมเซรามิกในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรม 

พืน้ฐานทีม่คีวามส�ำคญัต่อเศรษฐกจิไทย เนือ่งจากมกีารใช้วัตถุดบิท่ีมใีนประเทศเป็นหลัก  

นอกจากนั้นยังส่งผลท�ำให้เกิดการจ้างแรงงานจ�ำนวนมาก จึงเป็นอุตสาหกรรม 

ทีช่่วยกระจายรายได้ไปสูช่มุชนได้เป็นอย่างดี นอกจากนัน้ผลติภณัฑ์ทีไ่ด้จากเซรามิก 

ยังสะท้อนให้เห็นถึงอัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์เซรามิก 

ที่ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กระเบื้องปูพื้น บุผนัง เคร่ืองสุขภัณฑ์ เครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร  

ของช�ำร่วยเครือ่งประดบั ลกูถ้วยไฟฟ้า เป็นต้น (ศนูย์สารสนเทศโรงงานอตุสาหกรรม 

กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2560)

การส่งออกสนิค้าประเภทเซรามกิเป็นสนิค้าอกีชนดิหนึง่ท่ีมกีารส่งออกไปยงั

ต่างประเทศ ตลาดส่งออกผลติภณัฑ์เซรามกิทีส่�ำคญัของประเทศท่ีไทย ได้แก่ ญีปุ่น่ 

ซึ่งผลิตภัณฑ์เซรามิกที่ท�ำการส่งออกมากที่สุด ได้แก่ หลอดหรือท่อ และอุปกรณ์
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ติดตั้ง ผลิตภัณฑ์เซรามิกส�ำหรับใช้ในห้องปฏิบัติการทางเคมี ใช้ในทางเกษตรกรรม 

และใช้ในการล�ำเลียงหรือบรรจุของ ซึ่งมีมูลค่าการส่งออกทั้งสิ้น 326.6 ล้านเหรียญ

สหรัฐฯ คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 52.6 ของการส่งออกผลิตภณัฑ์เซรามิกของไทยทัง้หมด 

รองลงมาคือประเทศสหรัฐอเมริกา ผลิตภัณฑ์เซรามิกที่ส่งออก คือ เครื่องสุขภัณฑ์  

มีมูลค่าการส่งออกทั้งหมด 79.3 ล้านเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็นร้อยละ 12.8 ของการ 

ส่งออกผลติภณัฑ์เซรามกิของไทยทัง้หมด วกิฤตการณ์ทางการเงนิของสหรฐัอเมรกิา 

ส่งผลต่อเนื่องไปยังเศรษฐกิจทั่วโลก เกิดภาวะเศรษฐกิจโลกชะลอตัวลง ท�ำให้ก�ำลัง

ซื้อของผู้บริโภคทั่วโลกต่างลดลงไปด้วย จากการคาดการณ์ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย

คาดว่ามูลค่าการส่งออกผลิตภัณฑ์เซรามิกมีแนวโน้มจะชะลอตัวลง โดยคาดว่า

ผลิตภัณฑ์เซรามิกท่ีมีแนวโน้มการส่งออกที่ลดลง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เซรามิกประเภท

วสัดกุ่อสร้าง เช่น เครือ่งสุขภณัฑ์ต่างๆ กระเบือ้งปพูืน้ ปิดผนงัและโมเสค และเซรามิก 

ประเภทของช�ำร่วยและเครื่องประดับ ดังนั้นเพื่อเป็นแนวทางในการปรับตัวส�ำหรับ 

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเซรามิก ควรท�ำการควบคุมมาตรฐานของผลิตภัณฑ์  

โดยการลดต้นทนุการผลติ อกีทัง้ควรท�ำการวจิยั และพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ รวมไปถงึ 

การท�ำการตลาดแนวใหม่ เพือ่กระตุน้ก�ำลงัซือ้ของผูบ้รโิภคภายในประเทศ เพือ่สร้าง 

ความสมดลุและเพิม่มลูค่าการส่งออกของผลติภัณฑ์เซรามกิอกีด้วย (ศนูย์วจิยักสกิรไทย,  

2552)

อุตสาหกรรมเซรามิกไทยส่วนใหญ่ต้ังอยู่ที่ภาคเหนือของประเทศไทย 

โดยเฉพาะในจังหวัดล�ำปางซ่ึงมีจ�ำนวน โรงงานเซรามิกมากกว่า 200 โรงงาน 

จากทั้งหมด 600 กว่าโรงงานเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความส�ำคัญเนื่องจากมีความ

ได้เปรียบทางด้านทรัพยากรคือดินหินและแร่ อุตสาหกรรมเซรามิกจัดได้ว่า 

เป็นอตุสาหกรรมหนึง่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อระบบเศรษฐกจิไทยเนือ่งจากเป็นแหล่งสร้าง 

อาชีพของคนในท้องถ่ิน เป็นแหล่งจ้างงานสร้างรายได้ให้กับเศรษฐกิจไทยและยัง 

น�ำเงินเข้าประเทศจากการส่งออก อีกด้วย ตลาดต่างประเทศที่ส�ำคัญที่เป็นตลาด 

ส่งออกของผลติ ภณัฑ์เซรามกิ โดยแยกตามประเภท ของผลติภณัฑ์ ซึง่ผูป้ระกอบการ 

มกีารกระตุน้การซือ้ของผู้บรโิภคและท�ำให้ลกูค้ามคีวามพงึพอใจมากข้ึน ผูป้ระกอบการ 

หลายรายจงึต้องหาช่องทางเพือ่ระบาย สนิค้าผ่านเอาท์เลทของตนเอง ซึง่เป็นปัจจยั

ท�ำให้เอาท์เลทได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเพ่ิมมากย่ิงขึ้น เพราะผู้บริโภครับรู้ว่า
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สินค้าราคาถูกที่ น�ำมาจ�ำหน่ายในเอาท์เลท คือ สินค้าราคาถูกเป็นสินค้าที่มีเกรด 

ลดลงจากที่ ตั้งไว้ สินค้ามีต�ำหนิ สินค้าตกรุ่นแล้ว ซึ่งตรงกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซือ้ของผูบ้ริโภคยคุนีท้ี ่ให้ความส�ำคญัเรือ่งราคาท�ำให้มกีารขยายสาขาและการแข่งขนั

ของการท�ำเอาท์เลทเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน (พงศ์ธนา ภายไธสง, 2554)

ดังน้ันผู้วิจัยมีความสนใจท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผู้บริโภค

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผล

ต่อการประกอบการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก และท�ำให้ทราบถึงความ

ต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคว่ามีลักษณะอย่างไร ปัจจัยใดมีความส�ำคัญหรือ 

มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้บริโภค เพื่อน�ำผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้ในการ

วางแผนและก�ำหนดกลยุทธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ในอนาคตให้ตรงตามความ

ต้องการของผู้บริโภคต่อไป

วัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาแรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

ทบทวนวรรณกรรม

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษางานวิจัยแรงจูงใจ 

และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของ

จังหวัดล�ำปาง ดังนี้

1.	จากแนวคิดและทฤษฏี แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจาก

สิ่งเร้าโดยจงใจให้กระท�ำหรือดิ้นรนเพื่อให้บรรลุจุดประสงค์บางอย่างซ่ึงจะเห็นได้

พฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจเป็นพฤติกรรมที่มิใช่เป็นเพียงการตอบสนองส่ิงเร้า

ปกตธิรรมดา และแรงจงูใจเป็นกระบวนการทีช่กัน�ำโน้มน้าวให้บคุคลเกดิความมานะ

พยายามเพื่อที่จะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Lovell, 

1980: 109) และการจูงใจเป็นภาวะในการเพ่ิมพฤติกรรมการกระท�ำกิจกรรมของ

บคุคลโดยบุคคลจงใจกระท�ำพฤตกิรรมนัน้เพือ่ให้บรรลุเป้าหมายทีต้่องการ (Domjan 

1996: 199) และ พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) สาเหตุการเกิดแรงจูงใจมีหลาย

กรณ ีได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกดิจากตวัผลติภณัฑ์ แรงจงูใจทีเ่กดิจากเหตผุล แรงจงูใจทีเ่กดิ
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จากอารมณ์ และแรงจูงใจทีเ่กดิจากการอปุถมัภ์ร้านค้า เมือ่ท�ำการศกึษาแล้วผูว้จิยัได้

น�ำแรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล และแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ มาใช้ในการด�ำเนินการ

วิจัยในครั้งนี้

2.	ส่วนประสมทางการตลาด จากแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ 

(2541) ได้อ้างถงึแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรบัธรุกจิบรกิาร (Service Mix)  

ของ Philip Kotler ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งจะได้  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาด

ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้า  

โดยต้องตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าได้ และลูกค้าจะต้องได้รับผลประโยชน์

และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 

ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้  ด้านราคา (Price) หมายถึง 

ราคาของสินค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากับ ราคาของสินค้านั้น สินค้า

ต้องมีคุณค่าสงูกว่าราคาทีต้ั่งไว้ลกูค้าจงึจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ การก�ำหนด ราคาสนิค้า

กค็วรค�ำนงึถงึความเหมาะสมในด้านผลประโยชน์และคุณค่าทีมี่ให้กบัลกูค้าด้วย ด้าน

ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบับรรยากาศ หรอืส่ิง

แวดล้อมในการน�ำเสนอหรือขายสินค้าให้แก่ลูกค้า ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าใน

ด้านคุณค่า และคุณประโยชน์ของสินค้าที่ผู้ขายต้องการจะน�ำเสนอ ซ่ึงผู้ประกอบ

การจะต้องพิจารณาทั้งในด้าน ท�ำเลที่ตั้งและช่องทางในการที่จะน�ำเสนอหรือช่อง

ทางในการขายสินค้า และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่

มคีวามส�ำคญัในการ ตดิต่อสือ่สารระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ โดยมวีตัถปุระสงค์เพือ่แจ้ง

ข่าวสารต่าง ๆ หรือชักจูงให้ผู้ซื้อมี ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและร้านค้า และเพื่อท�ำให้

ผู้ซื้อเกิดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น โดยผู้วิจัยเลือกใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการ

ตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมทางการตลาด มาใช้ในการศึกษาในครั้งนี้

ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256564



กรอบแนวคิดในการวิจัย

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เซรามิกของ

จังหวัดล�ำปาง

ส่วนประสมทางการตลาด
- ด้านผลิตภัณฑ์
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการตลาด
- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด

ข้อมูลส่วนบุคคล
- เพศ, อาย,ุ รายได้, อาชพี, ผลติภณัฑ์

เซรามิกทีม่กัจะซือ้บ่อยทีส่ดุ, ค่าใช้จ่าย 

ที่ซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกในแต่ละครั้ง

แรงจูงใจ
- แรงจูงใจด้านเหตุผล
- แรงจูงใจด้านอารมณ์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรที่ใช้ในการศึกษานี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซ้ือเซรามิกในจังหวัดล�ำปาง 

ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่ชัด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง จากสูตรที่ 

ไม่ทราบค่าจ�ำนวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549, น. 28) ได้ขนาดตัวอย่าง

อย่างน้อย 384.16 คน จึงจะประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกิด  

ร้อยละ 5 ท่ีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือและ

เพื่อลดความคลาดเคลื่อนต่างๆ ที่อาจเกิดขึ้น และป้องกันการได้รับแบบสอบถาม 

กลบัคนืมาไม่สมบรูณ์ผูว้จัิยจึงเกบ็เพิม่อกี 15 ชดุ จงึเกบ็กลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 คน  

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่เคย

ซื้อเซรามิกในจังหวัดล�ำปาง
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เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการการวจิยัครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม ซึง่สร้างตามวตัถปุระสงค์

และกรอบแนวความคิดที่ก�ำหนดขึ้น ดังนี้

	 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) โดยครอบคลุมข้อมูลเก่ียวกับ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน อาชีพ ระดับ 

การศึกษา ผลิตภัณฑ์เซรามิกท่ีมักจะซื้อบ่อยท่ีสุด และค่าใช้จ่ายที่ซ้ือผลิตภัณฑ ์

เซรามิกในแต่ละครั้ง

	 ตอนที่ 2 แรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือเซรามิก ได้แก่ แรงจูงใจ

ด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ โดยก�ำหนดระดับมาตราส่วนของค�ำตอบ

ที่เป็นความคิดเห็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  

โดยประยุกต์การวัดคะแนนตามแบบมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale, 1967)  

เรยีกว่า วธีิการประเมนิแบบรวมค่า (Method of Summated Rating)โดยมเีกณฑ์การ

ให้คะแนน 5 ระดับ

	 ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิภัณฑ์ ราคา ช่องทาง 

การจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิทางการตลาด โดยก�ำหนดระดบัมาตราส่วนของค�ำตอบ 

ที่เป็นความคิดเห็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด  

โดยประยุกต์การวัดคะแนนตามแบบมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale, 1967)  

เรียกว่า วิธีการประเมินแบบรวมค่า (Method of Summated Rating)โดยมีเกณฑ ์

การให้คะแนน 5 ระดับ

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 

จ�ำนวน 30 ชดุ ด้วยวธิกีารหาความสอดคล้องภายใน (Internal Consistency Method) 

โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิ อัลฟาของคอน บราท (Cronbach’s alpha Coefficient)  

ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ได้ดังนี้

ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256566



	 ปัจจัย				    Cronbach’s Alpha if Item Deleted

แรงจูงใจ

	 แรงจูงใจด้านเหตุผล				    .799

	 แรงจูงใจด้านอารมณ์				    .818

ส่วนประสมทางการตลาด

	 ด้านผลิภัณฑ์ 					     .804

	 ด้านราคา					     .796

	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย			   .876

	 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด			   .919

ซึ่งมีค่ามากกว่า .70 ดังนั้นแสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น และเชื่อถือ

ได้เพียงพอต่อการน�ำไปใช้

การวิเคราะห์ข้อมูล
การวิเคราะห์ข ้อมูลเพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของประชากร ใช้สถิต ิ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ  

ส่วนการวิเคราะห์ความคิดเห็นแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ใช้สถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย 

และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้ค่าสถิติ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ 

ผลของการวิจัย
1)	ความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือเซรามิก ได้แก่ 

แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเซรามิก

แรงจูงใจ S.D. ระดับความคิดเห็น

แรงจูงใจด้านเหตุผล 4.05 0.51 มาก

1. ราคามีความเหมาะสม 4.37 0.48 มาก

2. รูปแบบของสินค้ามีความทันสมัย สวยงาม คงทน 
เหมาะสม

4.08 0.54 มาก

3. สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และมีความ
หลากหลายให้เลือกซื้อ

3.99 0.78 มาก

4. สถานที่จ�ำหน่ายมีความหลากหลาย 3.80 0.81 มาก

5. การมีส่วนลด แลก แจก แถม ของร้าน 4.01 0.61 มาก

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 4.09 0.50 มาก

6. เลือกซื้อสินค้าเพราะอยากซื้อด้วยตัวเอง 4.08 0.73 มาก

7. เข้าใช้บริการร้านที่มีการบริการที่ดีและรู้จักเจ้าของ 4.01 0.70 มาก

8. ซื้อสินค้าเพราะเห็นคนอื่นซื้อ 4.09 0.55 มาก

9. ซื้อสินค้าในร้านที่มีสินค้าวางหน้าร้านมากๆ และ
หลากหลาย

4.02 0.69 มาก

10. ซื้อสินค้าในร้านที่ติดป้ายลดราคาและแถมสินค้า 4.25 0.64 มาก

รวม 4.07 0.49 มาก

จากตารางท่ี 1 พบว่า ความคิดเห็นแรงจูงใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือ 
เซรามิก โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( =4.07) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า  
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ แรงจูงใจด้านอารมณ์ ( =4.09)  
รองลงมา แรงจงูใจด้านเหตุผล ( =4.05) สามารถอธบิายเป็นรายด้าน ดงันี ้แรงจงูใจ 
ด้านอารมณ์ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเซรามิก คือ ซื้อสินค้าในร้านที่ติดป้าย 
ลดราคาและแถมสินค้า ( =4.25) รองลงมา ซื้อสินค้าเพราะเห็นคนอื่นซื้อ ( =4.09) 
เลือกซื้อสินค้าเพราะอยากซื้อด้วยตัวเอง ( =4.08) ซ้ือสินค้าในร้านที่มีสินค้า 
วางหน้าร้านมากๆ และหลากหลาย ( =4.02) และเข้าใช้บรกิารร้านทีม่กีารบรกิารท่ีดี
และรู้จกัเจ้าของ ( =4.01) ส่วนแรงจงูใจด้านเหตุผลของผูบ้ริโภคในการเลอืกซือ้เซรามกิ  
คือ ราคามีความเหมาะสม ( =4.37) รองลงมา รูปแบบของสินค้ามีความทันสมัย 
สวยงาม คงทน เหมาะสม ( =4.08) การมส่ีวนลด แลก แจก แถม ของร้าน ( =4.01) 
สนิค้ามคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ และมคีวามหลากหลายให้เลอืกซือ้ ( =3.99) และ
สถานที่จ�ำหน่ายมีความหลากหลาย ( =3.80) ตามล�ำดับ

ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256568



2) ความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลภิณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.05 0.66 มาก

1. การออกแบบลวดลาย สีสัน สวยงาม 4.07 0.82 มาก

2. มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ลวดลายตราไก่ 3.99 0.78 มาก

3. มีความคงทนในการใช้งาน 4.08 0.65 มาก

4. ใช้ประโยชน์หลากหลาย และมีความเหมาะสม
กับการใช้งาน

4.09 0.72 มาก

5. มีความปลอดภัย และท�ำความสะอาดได้ง่าย 4.03 0.77 มาก

ด้านราคา 4.09 0.58 มาก

6. มีการติดป้ายราคาชัดเจน เห็นได้ชัด 4.19 0.62 มาก

7. การซื้อในจ�ำนวนมากๆ ราคาจะลดลง 4.15 0.86 มาก

8. ราคาถูกและเหมาะสม 3.99 0.71 มาก

9. ราคาสินค้ามีความแน่นอนเป็นมาตรฐาน 4.07 0.65 มาก

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.25 0.52 มาก

10. ร้านค้าจัดของเป็นระเบียบ ง่ายต่อการเลือกซื้อ 4.19 0.53 มาก

11. มีเอาท์เลทและร้านค้าให้เลือกซื้อหลายสาขา 4.38 0.69 มาก

12. สามารถซื้อสินค้าผ่าน Social Media เช่น เพจ เว็บไซต์ 4.21 0.84 มาก

13. สถานที่จอดรถสะดวก เพียงพอ และมีอุปกรณ์อ�ำนวย
ความสะดวก

4.25 0.55 มาก

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.98 0.39 มาก

14. การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ 4.02 0.60 มาก

15. การลดราคา และต่อรองราคาได้ 4.12 0.70 มาก

16. การแลกซื้อสินค้าในราคาที ถูกกว่าราคาปกติ 3.71 0.59 มาก

17. แถมสินค้าเมื่อซื้อสินค้าครบตามจ�ำนวนเงินที่ตั้งไว้ 4.07 0.64 มาก

รวม 4.09 0.40 มาก
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จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( =4.09) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่ม ี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ( =4.25) โดย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ มีเอาท์เลทและร้านค้าให้เลือกซื้อหลายสาขา ( =4.38) รองลงมา  
ด้านราคา ( =4.09) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีการติดป้ายราคาชัดเจน 
เห็นได้ชัด ( =4.19) ด้านผลิตภัณฑ์ ( =4.05) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ  
ใช้ประโยชน์หลากหลาย และมีความเหมาะสมกับการใช้งาน ( =4.09) และ  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ( =3.98) โดยปัจจัยทีม่ค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื การลดราคา 

และต่อรองราคาได้ ( =4.12)

3)	การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 

ของแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ดังตารางที่ 3

ตารางที ่3 การวเิคราะห์สหสมัพนัธ์แบบพหคุณูของแรงจงูใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

แรงจูงใจ
แรงจูงใจ

ด้านเหตุผล
แรงจูงใจ

ด้านอารมณ์
การตัดสินใจ

เลือกซื้อ

แรงจูงใจด้านเหตุผล 1.000

แรงจูงใจด้านอารมณ์ .784** 1.000

การตัดสินใจเลือกซื้อ .771** .770** 1.000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

จากตารางที่ 3 พบว่า ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจ ด้านแรงจูงใจด้านเหตุผล 
และด้านแรงจูงใจด้านอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก
ของจังหวัดล�ำปาง มีความสัมพันธ์กัน และมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน โดย 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง  
.770 - .784 แสดงว่ามีความสัมพันธ์สูง ซ่ึงแรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจ 
ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของ 
จงัหวดัล�ำปาง ในทกุด้าน อย่างมีนัยส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และค่าสมัประสทิธิ์
สหสมัพนัธ์ของตวัแปรมค่ีาไม่เกนิ 0.80 ซึง่แสดงว่าตวัแปรทีศึ่กษาไม่มีปัญหาในเรือ่ง
ความสัมพันธ์สูงเกินไป (Hair et al, 2010)

ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256570



4)	การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง 
ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสิน

ใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

แรงจูงใจ β t p-value

ค่าคงที่ (α) .236 4.924 .000*

แรงจูงใจด้านเหตุผล .935 5.997 .000*

แรงจูงใจด้านอารมณ์ .949 3.851 .000*

R2 = .942, Adjusted R2 = .917, SE = .11835, F= 64.781, N = 399, Sig.=.000b

* ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4 พบว่า อิทธิพลของปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์เซรามกิของจงัหวดัล�ำปาง ผลการวิเคราะห์ พบว่า แรงจงูใจส่งผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ทั้งด้านแรงจูงใจ 
ด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 และ 
R2=.942 หรือร้อยละ 90.42 ส่งผลให้มีความสัมพันธ์ต่อกันมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
ค่าความแปรผันของปัจจัยแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก
ของจังหวัดล�ำปาง

ตารางที่ 5 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด

ด้าน
ผลิตภัณฑ์

ด้าน
ราคา

ด้านช่องทาง
การจัดจ�ำหน่าย

ด้านการส่งเสริม
การตลาด

การตัดสินใจ
เลือกซื้อ

ด้านผลิตภัณฑ์ 1.000

ด้านราคา .725** 1.000

ด้านช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย

.619** .702** 1.000

ด้านการส่งเสริม
การตลาด

.027 .102* .456** 1.000

การตัดสินใจเลือกซื้อ .706** .717** .617** .168** 1.000

**.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*.Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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จากตารางที่ 5 พบว่า ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง โดยมี 
ความสมัพนัธ์กนั และมคีวามสมัพนัธ์ทศิทางเดยีวกนั โดยค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปร มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ระหว่าง .168 - .725 โดยด้านผลติภณัฑ์ 
และด้านราคา มีความสัมพันธ์สูง ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความสัมพันธ์ปาน
กลาง และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต�่ำมาก โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรมีค่าไม่เกิน 0.80 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรที่ศึกษาไม่มีปัญหา 
ในเรื่องความสัมพันธ์สูงเกินไป (Hair et al, 2010) และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัด
ล�ำปาง ในทุกด้าน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 

ตารางที่ 6 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด β t p-value

ค่าคงที่ (α) .126 5.744 .000*

  ด้านผลิตภัณฑ์ .484 9.397 .000*

  ด้านราคา .480 4.529 .000*

  ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย .122 5.774 .000*

  ด้านการส่งเสริมการตลาด .036 1.219 .224

R2 = .922, Adjusted R2 = .921 , SE = .12024, F= 68.189, N = 399, Sig.=.000b

* ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 6 พบว่า อิทธิพลของปัจจัยประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ผลการวิเคราะห์ พบว่า  
ปัจจัยประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิก 
ของจังหวัดล�ำปาง ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  
อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านการส่งเสริมทางการตลาดที่ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง และ R2=.922 หรือ
ร้อยละ 92.20 ส่งผลให้มคีวามสมัพนัธ์ต่อกนัมาก ซ่ึงแสดงให้เหน็ว่าค่าความแปรผนั
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์เซรามกิ
ของจังหวัดล�ำปาง 

ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 256572



อภิปรายผลการวิจัย
ผลการศึกษาแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง พบว่า

แรงจูงใจในการเลือกซื้อเซรามิกของผู้บริโภคส่วนใหญ่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกของจังหวัดล�ำปาง ทั้งแรงจูงใจด้านอารมณ์และแรงจูงใจ

ด้านเหตุผล โดยแรงจูงใจด้านอารมณ์ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับซื้อสินค้าในร้าน 

ที่ติดป้ายลดราคาและแถมสินค้า ซ้ือสินค้าเพราะเห็นคนอื่นซื้อ เลือกซื้อสินค้า 

เพราะอยากซือ้ด้วยตวัเอง ซือ้สนิค้าในร้านท่ีมสีนิค้าวางหน้าร้านมากๆ และหลากหลาย  

และเข้าใช้บริการร้านที่มีการบริการที่ดีและรู ้จักเจ้าของ จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจ 

ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการเลือกซื้อเซรามิกของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซ่ึงสอดคล้อง

กับ หัสดินทร์ สอนปะละ และล�่ำสัน เลิศกูลประหยัด (2560 : 215) ท�ำการศึกษา  

แรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของ 

นักท่องเที่ยว ชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก จังหวัดล�ำปาง ผลการวิจัยพบว่า แรง

จงูใจด้านอารมณ์มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้เซรามกิของนกัท่องเทีย่วชาวไทยใน 

เอาท์เลทเซรามิกจงัหวดัล�ำปาง และ อไุรวรรณ แย้มนยิม (2537 : 9) กล่าวว่า ผูบ้รโิภค

แต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกน อีกทั้งยังขึ้นอยู่กับอิทธิพลทาง

จิตวิทยา ซึ่งรวมถึงสิ่งจูงใจ โดยสิ่งจูงใจในการซื้อ คือ สิ่งจูงใจในการเลือกซื้อสินค้า 

ในด้านตราสนิค้าและชนดิของสนิค้าและบรกิาร ส่วนแรงจงูใจด้านเหตผุลนัน้ ผูบ้รโิภค

เห็นว่า ราคามีความเหมาะสม รูปแบบของสินค้ามีความทันสมัย สวยงาม คงทน 

เหมาะสม การมีส่วนลด แลก แจก แถม ของร้าน และสินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะ และมีความหลากหลายให้เลือกซ้ือ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ  

เสรรัีตน์ (2538 : 142) กล่าวไว้ว่า การจงูใจด้านอารมณ์ คือ การเลือกจุดมุ่งหมายตาม

หลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว โดยค�ำนึงถึงความพึงพอใจสูงสุด

ส่วนแรงจูงใจด้านเหตผุลนัน้ ผูบ้รโิภคให้ความคดิเหน็ว่า ราคามคีวามเหมาะสม  

รูปแบบของสินค้ามีความทันสมัย สวยงาม คงทน เหมาะสม และการมีส่วนลด แลก 

แจก แถม ของร้าน สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และมีความหลากหลาย 

ให้เลอืกซือ้ และสถานทีจ่�ำหน่ายมคีวามหลากหลาย ซึง่สอดคล้องกบั พบิลู ทปีะปาล 

(2545: 156-159)  กล่าวว่า เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของ 
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ผูซ้ือ้อย่างมีเหตผุลก่อนว่า ท�ำไมจงึซือ้สินค้าชนิดนัน้ และไม่สอดคล้องกบั หสัดนิทร์ 

สอนปะละ และล�่ำสัน เลิศกูลประหยัด (2560 : 215) ท�ำการศึกษา แรงจูงใจและ

ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเซรามิกของนักท่องเที่ยว  

ชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก จังหวัดล�ำปาง ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล

ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเอาท์เลท 

เซรามิกจังหวัดล�ำปาง นอกจากน้ี อริสา ส�ำรอง (2556 : 148) กล่าวว่า แรงจูงใจ

ด้านเหตผุลเกีย่วข้องกบัความน่าเชือ่ถอื เป็นแรงจงูใจในการซือ้ผลติภณัฑ์ของบรษิทั

ที่มีความน่าเชื่อถือ เพราะเชื่อมั่นในบริษัท อีกทั้งความสะดวกในการใช้ เป็นอีก 

แรงจงูใจในการซือ้ผลติภณัฑ์โดยผูบ้รโิภคพจิารณาจากความง่ายในการใช้ผลติภณัฑ์ 

และความสะดวกในการใช้ผลิตภัณฑ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้บริโภคให้ความคิดเห็น ปัจจัยด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย มากที่สุด เน่ืองจากมีเอาท์เลทและร้านค้าให้เลือกซื้อหลายสาขา 

มีสถานที่จอดรถสะดวก เพียงพอ และมีอุปกรณ์อ�ำนวยความสะดวก สามารถ 

ซื้อสินค้าผ่าน Social Media เช่น เพจ เว็บไซต์ และร้านค้าจัดของเป็นระเบียบ  

ง่ายต่อการเลือกซื้อ และมีความคิดเห็นในด้านราคา ว่ามีการติดป้ายราคาชัดเจน 

เห็นได้ชัด หากมีการซื้อในจ�ำนวนมากๆ ราคาจะลดลง ราคาสินค้ามีความแน่นอน

เป็นมาตรฐาน และราคาถูกและเหมาะสม ส่วนในด้านด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค

ให้ความคิดเห็นว่า ใช้ประโยชน์หลากหลาย และมีความเหมาะสมกับการใช้งาน  

มีความคงทนในการใช้งาน การออกแบบลวดลาย สีสัน สวยงาม มีเอกลักษณ์ 

เฉพาะตัว ลวดลายตราไก่ มีความปลอดภัย และท�ำความสะอาดได้ง่าย โดยปัจจัย

ด้านด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านผลติภณัฑ์ ส่งผลต่อการตดัสนิ

ใจเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์เซรามกิของจงัหวดัล�ำปาง ซึง่สอดคล้องกบั วไิลพร พมิพา และ

อรชร มณีสงฆ์ (2558 : 59) ได้ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักท่องเที่ยว

ชาวไทยในการซ้ือผลิตภัณฑ์เซรามิกในจังหวัดลําปาง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการ

ตลาดมีผลต่อนักท่องเที่ยวในการซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก ทั้งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด และสอดคล้อง

กบั วรตุม์ ประไพพกัตร์ (2556 : 73-75) ได้ศกึษาปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
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เครื่องครัวในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดระยอง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด  

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับ ณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข  

(2552 : 71) ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยว

ที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกซือ้ของฝากเรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อยคอืด้านช่องทางการ 

จัดจ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาของสินค้า และด้านการส่งเสริม 

การตลาด เช่นกัน ดังนั้นจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคให้ความคิดเห็นว่าทั้งแรงจูงใจและ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก

ของจังหวัดล�ำปาง

ข้อเสนอแนะการวิจัย
ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้

1.	ปัจจัยด้านแรงจูงใจผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับแรงงจูงใจด้านอารมณ์ 

มากที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าในร้านที่ติดป้ายลดราคาและแถมสินค้า ดังนั้น 

ผู้ประกอบการแต่ละร้านควรท�ำการติดป้ายราคาให้ชัดเจนและเห็นได้ชัด เพื่อดึงดูด

ผู้บริโภคเข้ามาในร้าน นอกจากนั้นแล้ว ควรมีการจัดชุดสินค้า ลด แลก แจก แถม 

เสนอกับผู้บริโภค เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้าด้วย

2.	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคให้ความคิดเห็น ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย มากที่สุด ดังน้ันผู้ประกอบการ ควรมีการพัฒนาและปรังปรุงให้  

สถานที่ และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคให้ดีย่ิงข้ึน และเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับร้านค้าและเป็นที่จดจ�ำให้กับผู้บริโภค นอกจากนี้ 

ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญ กับด้านการส่งเสริมทางการตลาด ให้มากขึ้น  

เช่น การลดราคา และต่อรองราคาได้ การแถมสินค้าเมื่อซื้อสินค้าครบตาม 

จ�ำนวนเงินที่ต้ังไว้ และการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ เพื่อ 

ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป

1.	ท�ำการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ์เซรามิก 

จงัหวดัล�ำปาง เพือ่ให้ผูป้ระกอบการได้น�ำมาปรบัปรงุและพฒันาให้ดขีึน้และตรงตาม

ความต้องการของผู้บริโภค

2.	ท�ำการศึกษาปัญหาและความคิดเห็นเกี่ยวกับผู ้ประกอบการเซรามิก  

ในการประกอบธุรกิจ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบทางการตลาดส�ำหรับ

ผู้ประกอบการ
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