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Abstract   
 The purpose of this research was to study the motivation and marketing mix that influence 
behaviors of purchasing of ceramic at an outlet of Thai tourist consumers in Lampang province. 
The data were analyzed according to the research methodology 2 types; quantitative research 
methodology, the sample group consists of 400 respondents, and data collected by 
questionnaire, and qualitative research methodology, sample group consists of 15 people and 
data collected by interview. 
 The research results found that Thai tourist consumers in different genders have different 
behaviors in purchasing ceramics at outlet in Lampang Province, differently as following; the 
frequency of purchasing ceramics (6 times/month) at statistical significant of .05 level. The 
emotional motivation and marketing mix in pricing, influence to behavior of purchasing 
ceramics of Thai travelers at the ceramic outlet in Lampang province. In sum of budgets that 
purchase ceramics at the outlet in Lampang province (baht/time) at statistical significant of .05 
level. 
 The research results from the interviews found that these ceramics were considered to be 
beautifully designed modern and unique; especially the Bantam design, which is the symbol 
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of Lampang province. There are many styles or designs to support the demands of the 
consumer. The Lampang province is well known as famous center ceramics for manufacturing. 
Furthermore, most of the opinions indicated that people purchased Lampang ceramics, such as 
tableware and souvenirs, for their own purposes and as gifts. It would also be reasonable, for 
the Lampang ceramic merchants to increase the price of their products by between 5-10 baht 
per piece, due to the quality, of the product and their unique style.   
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมาย เพื อศึกษาแรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง โดยอาศัยระเบียบวิธีวิจัยเป็น 2 ประเภท 
ได้แก่ ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จ่านวน 400 คน เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามและระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที ยวชาวไทย จ่านวน 15 คน 
 ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที ยวชาวไทยที มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 แรงจูงใจด้านอารมณ์และส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรา
มิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 ผลการสัมภาษณ์นักท่องเที ยวชาวไทยได้ให้ความคิดเห็นเกี ยวกับแรงจูงใจและส่วนประสมการตลาด ว่า 
เซรามิกล่าปางมีการออกแบบที สวยงาม ทันสมัยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดยเฉพาะลวดลายรูปไก่ซึ งเป็น
สัญลักษณ์ของจังหวัดล่าปาง มีแบบให้เลือกหลากหลาย มีความคงทนในการใช้งาน ใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย 
และเป็นแหล่งการผลิตเซรามิกที มีชื อเสียงเป็นที รู้จักอย่างกว้างขวาง มีการซื้อเซรามิกประเภทของใช้บนโต๊ะ
อาหารและของช่าร่วย เพื อใช้เองและเป็นของฝากของที ระลึก การตั้งราคาหากจะเพิ มราคาสินค้าขึ้นอีก 5-10 
บาทต่อชิ้น ก็สามารถท่าได้ เนื องจากเซรามิกล่าปางมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
 

ค ำส ำคัญ : แรงจูงใจ ส่วนประสมการตลาด เอาท์เลท เซรามิก 
 

บทน ำ  
 อุตสาหกรรมเซรามิกเป็นอุตสาหกรรมที มีความส่าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย เนื องจากเป็นแหล่ง
สร้างอาชีพท่าให้เกิดการจ้างงาน สร้างรายคนในท้องถิ นและท่าให้เศรษฐกิจของประเทศไทยดีขึ้น อุตสาหกรรม
เซรามิกไทยได้ก้าวเข้าสู่ตลาดโลก โดยมีการพัฒนาอย่างต่อเนื อง เนื องจากมีการน่าเทคโนโลยีและการจัดการ
แบบใหม่เข้ามาพัฒนาในอุตสาหกรรมเซรามิกของไทย ซึ งจะเน้นการพัฒนาด้านการกระจายสินค้า คุณภาพ 
รูปแบบของสินค้าให้มีความทันสมัย สอดคล้องกับความต้องการของตลาดและมีมาตรฐานการผลิตระดับสากล 



วารสารวิทยาลยัดุสติธานี ปีที่ 11 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม-เมษายน 2560 

แรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก จังหวัดล าปาง 207 

 ปัจจุบันเศรษฐกิจมีความไม่แน่นอนซึ งจะส่งผลให้ผู้บริโภคชะลอการซื้อและการซื้อลดลง จากการศึกษา
ข้อมูลค่าการส่งออกและน่าเข้าเซรามิกของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2554-2557 (ม.ค.- เม.ย.) พบว่า การส่งออก
ผลิตภัณฑ์เซรามิกส่วนใหญ่จะส่งไปยังประเทศญี ปุ่น สหรัฐอเมริกา ลาว ในปี พ.ศ. 2555 มีการส่งออกเซรามิก 
มากที สุด 18,139.91 ล้านบาท การส่งออกโดยรวมมีมูลค่าลดลง การน่าเข้าของเซรามิกเมื อเทียบกับปี พ.ศ. 
2556 ในระยะเวลาเดียวกันมีมูลค่าเพิ มขึ้น ส่วนใหญ่จะน่าเข้าจากประเทศจีน เวียดนาม และมาเลเซีย เป็นหลัก 
(Department of Industry Promotion. 2015: Online; cited in Ministry of Commerce. 2015) จาก
ข้อมูลดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคบางกลุ่มมีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังมากขึ้น ท่าให้ผู้ประกอบการต้องหา
ช่องทางการจัดจ่าหน่ายเพิ ม จากสถิติการท่องเที ยวของนักท่องเที ยวชาวไทยที มาท่องเที ยวในจังหวัดล่าปางในปี 
พ.ศ. 2556 มีจ่านวน 1,374,824 คน ซึ งเมื อเทียบกับจ่านวนนักท่องเที ยวปี พ.ศ. 2555 พบว่า มีนักท่องเที ยว
เพิ มข้ึน 21.46% (Tourism Authority of Thailand. 2014: Online) โดยผู้ประกอบการเน้นการจ่าหน่าย
เซรามิกไปที กลุ่มนักท่องเที ยวที ให้ความสนใจซื้อเซรามิกในราคาถูก ผู้ประกอบการจึงต้องมีการกระตุ้นการซื้อ
ของผู้บริโภคและท่าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากข้ึน ผู้ประกอบการหลายรายจึงต้องหาช่องทางเพื อระบาย
สินค้าผ่านเอาท์เลทของตนเอง ซึ งเป็นปัจจัยท่าให้เอาท์เลทได้รับความนิยมจากผู้บริโภคเพิ มมากยิ งขึ้น เพราะ
ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าราคาถูกที น่ามาจ่าหน่ายในเอาท์เลท คือ สินค้าราคาถูกเป็นสินค้าที มีเกรดลดลงจากที ตั้ง
ไว้ สินค้ามีต่าหนิ สินค้าตกรุ่นแล้ว ซึ งตรงกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคยุคนี้ที ให้ความส่าคัญเรื อง
ราคาท่าให้มีการขยายสาขาและการแข่งขันของการท่าเอาท์เลทเพิ มมากขึ้นในปัจจุบัน 
 จากที กล่าวมาข้างต้นท่าให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่าการศึกษาวิจัยเรื อง แรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดที 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ในการศึกษาวิจัยนี้
เป็นวิธีหนึ งที จะท่าให้ทราบถึงความต้องการที แท้จริงของนักท่องเที ยวว่าเป็นอย่างไร ปัจจัยใดมีความส่าคัญ
หรือมีอิทธิพลต่อการซื้อของนักท่องเที ยว เพื อน่าผลที ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้ในการวางแผนและก่าหนด
กลยุทธ์ในการปรับปรุงเอาท์เลทในอนาคตให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเที ยว ซึ งหากมีการวางแผนที ดี มี
ความพร้อมและการตัดสินใจที รวดเร็วจะได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
2 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 

จ่าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพื อศึกษาแรงจูงใจที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท  

เซรามิกจังหวัดล่าปาง  
3. เพื อศึกษาส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน

เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง  
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4. เพื อศึกษาแรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัด
ล่าปางของนักท่องเที ยวชาวไทย ซึ งในการวิจัยเชิงปริมาณจะมีการวิเคราะห์เนื้อหาและน่าไปอภิปรายผลต่อท้าย
งานวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ขอบเขตกำรวิจัย 
 วิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research)  
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรที ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที ยวชาวไทยที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
ซึ งไม่ทราบจ่านวนประชากรที แน่นอน ดังนั้นจึงใช้สูตรการค่านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ทราบจ่านวน
ประชากรที แน่นอน โดยก่าหนดระดับความเชื อมั น 95% ค่าความคลาดเคลื อนจากการสุ่มตัวอย่าง 5% ดังนั้น 
จะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และจะเก็บตัวอย่างเพิ มอีก 15 ตัวอย่าง รวมขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา,  2544: 72) (Vanichbuncha, K., 2001: 72) โดยใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการจับฉลากเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัด
ล่าปาง ขึ้นมา 2 แห่ง ได้แก่ อินทราเอาท์เลท สาขาห้างฉัตร และThe Muse Shop และแบ่งสัดส่วนในการเก็บ
จ่านวนตัวอย่างเอาท์เลท (Outlet) ละ 200 ตัวอย่าง 
 ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  
 การวิจัยในครั้งนี้ ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ แรงจูงใจ และส่วนประสม
การตลาด ส่วนตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง 
 เวลำและสถำนที่  
 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม 2559 ในช่วงเวลา 10.30-14.00 น. 
สถานที เก็บรวบรวมข้อมูลคือ อินทราเอาท์เลท สาขาห้างฉัตร และ The Muse Shop ซึ งเป็นเอาท์เลท 
(Outlet) ที จับฉลากได้จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 วิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative research) 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในการสัมภาษณ์นี้ โดยผู้วิจัยท่าการสัมภาษณ์แบบกึ งโครงสร้าง (Semi Structured  
Interview) เพื อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ และในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจะท่าการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือ 
นักท่องเที ยวชาวไทยที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปางด้วยตนเอง ถ้านักท่องเที ยวมา
มากกว่า 1 คน ก็จะเลือกสัมภาษณ์เพียง 1 คน โดยวิธีการเลือกกลุ่ มตัวอย่างโดยเก็บแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยเลือกจากนักท่องเที ยวชาวไทยที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิก
จังหวัดล่าปาง จ่านวน 2 แห่ง แห่งละ 7-8 ตัวอย่าง รวมทั้งหมดในการวิจัยเชิงคุณภาพ 15 ตัวอย่าง โดยใช้
ค่าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questionnaires) เป็นค่าถามที ไม่ได้ก่าหนดค่าตอบไว้ให้เลือก แต่เปิด
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โอกาสให้นักท่องเที ยวตอบค่าถามด้วยส่านวนของตนเองอย่างเสรีท่าให้สามารถแสดงความคิดเห็นได้เต็มที และ
ตรงไปตรงมา โดยท่าการจดบันทึกรายละเอียดและอาศัยแถบบันทึกเสียงในขณะสัมภาษณ์เพื อเก็บรวบรวม
ข้อมูลทั้งที เป็นข้อเท็จจริงและความคิดเห็นจากผู้ให้ข้อมูลเพื อน่ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 เนื้อหำ 
 การวิจัยในครั้งนี้ จะศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที ยวชาวไทยเกี ยวกับแรงจูงใจและส่วนประสม
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางโดยการสัมภาษณ์ 
 เวลำและสถำนที่  
 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนเมษายน 2559 สถานที เก็บรวบรวมข้อมูลคือ อินทราเอาท์เลท 
สาขาห้างฉัตร และ The Muse Shop 
 

กรอบแนวคิด 
 การศึกษาวิจัยเรื อง “แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของ
นักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง” มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  
         ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตำม 

 
 
 
 
 
 
 

ภำพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

นิยำมศัพท์ 
 1.  นักท่องเที่ยวชำวไทย หมายถึง ผู้ที มีสัญชาติไทย มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ที เดินทางจากท้องถิ นที 
อยู่อาศัยของตนเอง ไปยังท้องถิ นอื นชั วคราวโดยการสมัครใจ โดยไม่มีวัตถุประสงค์มาประกอบอาชีพหรือ
เพื อมาหารายได้ ทั้งนี้ยังรวมถึงนักทัศนาจร  

3. ส่วนประสมการตลาด 
3.1 ผลิตภณัฑ์  
3.2 ราคา  
3.3 การจัดจ าหน่าย  
3.4 การส่งเสรมิการตลาด  

 

2. แรงจูงใจ 
    2.1 ด้านเหตุผล 
    2.2 ด้านอารมณ ์

1. ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 ระดับการศึกษา 
1.4 อาชีพ 
1.5 รายไดต้่อเดือน 

4. พฤติกรรมการซ้ือเซรามิก 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเอาท์เลท เซรามิก 
จังหวัดล าปาง 
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 2.  แรงจูงใจ หมายถึง สิ งกระตุ้นที ส่งผลให้นักท่องเที ยวชาวไทยในจังหวัดล่าปาง เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อเซรามิก ประกอบด้วย ด้านเหตุผล เป็นสิ งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์เศรษฐกิจหรือใช้หลัก
เหตุผล และด้านอารมณ์ เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลยพินิจส่วนตัว 
ค่านึงถึงอรรถประโยชน์ความพึงพอใจสูงสุด ตอบสนองความพึงพอใจนั้น 
 3.  ส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง ปัจจัยที ผู้บริโภคใช้พิจารณาตัดสินใจก่อนการซื้อและใช้บริการ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ่าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  
 4.  พฤติกรรมกำรซื้อเซรำมิก หมายถึง การกระท่าใด ๆ ของผู้บริโภคที เกี ยวข้องโดยตรงกับการได้รับ
การใช้และการจับจ่ายหรือการซื้อเซรามิก 
 5.  เซรำมิก หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที ท่าจากวัตถุดิบในธรรมชาติ เช่น ดิน หิน ทราย และแร่ธาตุ
ต่าง ๆ น่ามาผสมกัน แล้วท่าเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นจึงน่าไปเผาเพื อเปลี ยนเนื้อวัตถุให้แข็งแรง 
สามารถคงรูปอยู่ได้ เช่น ถ้วย จาน แจกัน แก้วน้่า โถน้่าชา ฯลฯ 
 6.  เอำท์เลท (Outlet) หมายถึง สถานที จ่าหน่ายเซรามิกที เป็นโชว์รูมหรือแหล่งขายเซรามิกจาก
โรงงานผู้ผลิตให้กับผู้บริโภคโดยตรง ที มีการจ่าหน่ายเซรามิกประเภทของใช้บนโต๊ะอาหารและเซรามิกทั วไป 
โดยสถานที เก็บรวบรวมข้อมูล จ่านวน 2 แห่ง คือ อินทราเอาท์เลท สาขาห้างฉัตร และ The Muse Shop 
 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
1. พฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางแตกต่างกันตาม

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
2. แรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน

เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
3. ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
 

กำรทบทวนวรรณกรรม  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) (Teepaparn, P., 2002: 156-159) กล่าวว่า สาเหตุของการเกิด
แรงจูงใจมีหลายกรณี กล่าวถึงสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจไว้ดังนี้ 

1. แรงจูงใจที เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที เกิดขึ้นกับผู้บริโภคที 
จะต้องการซื้อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ งมาเพื อตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้รับความพึง
พอใจ 

2. แรงจูงใจที เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที เกิดจากการพินิจพิจารณาของ
ผู้ซื้ออย่างมีเหตุมีผล ก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น 
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3. แรงจูงใจที เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์
ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว 

4. แรงจูงใจที เกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุต่อไปนี้ ให้บริการ
ดีเป็นที พอใจ ราคาย่อมเยาสมเหตุสมผล และท่าเลที ตั้งของร้านสะดวกในการที จะไปซื้อสินค้า เป็นต้น 
 ซึ งการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้แรงจูงใจที เกิดจากเหตุผล และแรงจูงใจที เกิดจากอารมณ์ มาใช้
เนื องจากแรงจูงใจเกิดจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกร่างกายส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจโดยรวม
ในการได้รับสินค้าและบริการนั้น ๆ ที เกิดจากเหตุผลและอารมณ์ของผู้บริโภค เพื อเป็นสิ งกระตุ้นท่าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการแสดงออกเพื อตอบสนองสิ งจูงใจดังกล่าว  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมกำรตลำด 
 คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดไว้ว่า เป็นกลุ่มของเครื องมือทาง
การตลาดที องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2552: 80-81) (Sereerat, S., Laksitanon, P. 
and Sereerat, S., 2009: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที ควบคุม
ได้ซึ งบริษัทใช้ร่วมกันเพื อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื องมือดังต่อไปนี้  

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ งที เสนอขายสู่ตลาดเพื อความสนใจการจัดหาการใช้ หรือการบริโภค
ที สามารถท่าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ่านวนที ต้องจ่ายเพื อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือเป็นคุณค่า ทั้งหมดที 
ลูกค้ารับรู้เพื อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการคุ้มกับเงินที จ่ายไป 

3. การจัดจ่าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมที ใช้เพื อเคลื อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถาบันที น่าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย กิจกรรมที ช่วยในการกระจายสินค้า 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื องมือการสื อสารเพื อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า
หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้การจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื อเตือนความทรงจ่า 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื อและพฤติกรรมการซื้อ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ลอนดอน, และบิตทา (London & Bitta. 1993: 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแต่ละคนแสดงออกเมื อมีการประเมินความต้องการใช้หรือ
ซื้อสินค้าและบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 231) (Sereerat. S & et al, 1995: 231) กล่าวว่า การวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นจะเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภค ทั้งที 
เป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์การ เพื อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค 
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การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที จะท่าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยการตั้งค่าถามและค่าตอบที ได้จะ
ช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดภาพลักษณ์ที สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
 ค่าถามที ใช้เพื อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ งประกอบไปด้วย Who?, What?, 
Why?, Who?, Where?, How? เพื อหาค่าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบด้วย Occupants Objectives 
Organization Occasions Outlets และ Operations 
 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 อภิชาติ ผลงาม (2557) (Pholngarm A,. 2014) ท่าการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดที มีต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที ยวในการเลือกซื้อของฝากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า ผลการเปรียบเทียบ
ส่วนผสมการตลาดที มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที ยวในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัด
ชลบุรี จ่าแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที ยวที มีอายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้
เฉลี ยต่อเดือนต่างกันมีส่วนผสมการตลาดที มีต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน 
จังหวัดชลบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ส่วนนักท่องเที ยวที มีเพศและระดับ
การศึกษาต่างกันมีส่วนผสมการตลาดที มีต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัด
ชลบุรี ไม่แตกต่างกัน ณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) (Waensungnum, C., 2009) ท่าการศึกษาปัจจัยที มี
อิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ 
อาชีพ ภูมิล่าเนาระดับการศึกษาและรายได้ของนักท่องเที ยวที ต่างกัน พบว่า นักท่องเที ยวที มีเพศอายุ 
อาชีพและภูมิล่าเนาต่างกันจะตัดสินใจซื้อของฝากแตกต่างกันอย่างมีนัยส่าคัญที ระดับ .01 และ
นักท่องเที ยวที มีระดับการศึกษาและรายได้ต่างกัน จะตัดสินใจซื้อของฝากแตกต่างกันอย่างมีนัยส่าคัญ ที 
ระดับ .05 ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากเรียงล่าดับค่าเฉลี ยจากมากไปหาน้อยคือ ด้าน
ช่องทางการจัดจ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้
ความรู้เกี ยวกับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส่าคัญ ที 
ระดับ .05 และพิมลรัตน์ ลิมป์ไพบูรณ์ (2551) (Limphaiboon, P., 2008) ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดที มีผลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิก ในจังหวัดล่าปาง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส่าคัญกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที มีผลต่อลูกค้าในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เซรามิก ในจังหวัดล่าปาง ในระดับมาก โดยสามารถเรียงความส่าคัญจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ปัจจัยด้าน
ราคา ได้แก่ ราคาของสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ได้แก่ การส่งสินค้ า
ตรงตามเวลาที ก่าหนด และการส่งสินค้าถูกต้องตามรูปแบบและจ่านวนที สั ง ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปแบบ
สินค้า และด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ มารยาทและการบริการของพนักงานขาย ตามล่าดับ 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 วิธีกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
 เครื องมือที ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื อการวิจัยในวิธีการวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ งส่วนหนึ งได้สร้างขึ้นการการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีจากงานวิจัยที เกี ยวข้องกับ
ผู้วิจัย ทางผู้วิจัยได้แบ่งข้อมูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 1) ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 2) แบบสอบถามเกี ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อ
เซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ 
3) แบบสอบถามเกี ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด และ 4) แบบสอบถามเกี ยวกับพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรา
มิกจังหวัดล่าปาง 
 วิธีกำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
 เครื องมือที ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส่าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะด่าเนินการสัมภาษณ์แบบกึ ง
โครงสร้าง (Semi structured  Interview) เพื อให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ และในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยท่า
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที ยวชาวไทยที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางด้วยตนเอง 
โดยท่าการจดบันทึกรายละเอียดและอาศัยแถบบันทึกเสียงในขณะสัมภาษณ์เพื อเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งที เป็น
ข้อเท็จจริงและความคิดเห็นจากผู้ให้ข้อมูลเพื อน่ามาใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 1.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื ออธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี ยวกับกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สถิติดังนี้  
  1.1  วิเคราะห์ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยการใช้การแจกแจงความถี  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  1.2  วิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจของนักท่องเที ยวชาวไทยในการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง โดยใช้การหาค่าเฉลี ย (Mean) และส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
  1.3 วิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมการตลาด โดยใช้การหาค่าเฉลี ย (Mean) และส่วนเบี ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.4 วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปางโดยการใช้การแจกแจงความถี  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื อใช้ทดสอบสมมติฐาน โดย
สถิติที ใช้ในการทดสอบสมมติฐานมีดังนี้ 
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  สมมติฐานข้อที  1 มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  2.1 ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี ยของ 2 ประชากร โดยสุ่มตัวอย่างจากแต่ละกลุ่มอย่างเป็นอิสระต่อ
กัน (Independent - Sample t-test) จากค่าสถิติแบบ t-test ที ระดับนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
  2.2  ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี ยของกลุ่มตัวอย่างที มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติวิเคราะห์
ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One way ANOVA) จากค่าสถิติแบบ F-test 
ที ระดับนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
  สมมติฐานข้อที  2 และข้อที  3 มีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  2.3  ทดสอบอิทธิพลที มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง จะทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

สรุปผลกำรวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ยวกับแรงจูงใจและปัจจัยส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง สรุปได้ดังนี้ 
 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
จ่าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที ยวชาวไทยที มีเพศแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05  
 การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
จ่าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิก
ในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัด
ล่าปาง (บาท/ครั้ง) และด้านจ่านวนชิ้นที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางทั้งหมด (ชิ้น/ครั้ง) ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 

ตำรำง 1 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตัวแปรที มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อเซรามิก ของ
นักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที  (Constant) -63.601 209.500  -.304 .762 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ (X1) 119.345 46.694 .127 2.556* .011 

r   =  .127 
    R2 =  .016 

Adjusted R2 = .014 
 SE  = 415.491 

  

     * มีระดับนัยส่าคญัทางสถิติที ระดับ .05 
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 การศึกษาแรงจูงใจที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง จากผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของ
นักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัด
ล่าปาง (บาท/ครั้ง) ร้อยละ 1.40 มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที 
ระดับ .05 ถ้าแรงจูงใจด้านอารมณ์เพิ มขึ้น 1 ระดับ จะท่าให้พฤติกรรมการซื้อโดยรวมเพิ มข้ึน 119.345 บาท
ส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท (Outlet) 
เซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) ถ้าปัจจัยด้าน
อารมณ์เพิ มขึ้น จะท่าให้พฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิก
จังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) เพิ มขึ้น 
ตำรำง 2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงซ้อนของตัวแปรที มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการซื้อเซรามิก ของ
นักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

Model B SE(b) Beta t Sig. 

ค่าคงที  (Constant) -102.452 188.218  -.544 .587 
ด้านราคา (X2) 128.609 42.087 .151 3.056* .002 

r   =  .151 
R2 =  .023 

    Adjusted R2 = .020 
                     SE  = 414.058 

  

   

* มีระดับนัยส่าคญัทางสถิติที ระดบั .05 
 

 การเพื อศึกษาส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน
เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง จากผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์
เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) ร้อยละ 2.00 มีความ สัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 และส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที ได้มีการจัดข้อมูลแบบผสมผสาน โดยข้อมูลนี้ได้มาจากการจัดท่าการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) จากผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย นักท่องเที ยวที ที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) 
เซรามิกจังหวัดล่าปาง เป็นผู้ให้ข้อมูล (Key Informant) ในการสัมภาษณ์จนได้มาในข้อมูลด้านแรงจูงใจและส่วน
ประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางของนักท่องเที ยวชาวไทย 
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 แรงจูงใจต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ส่วนใหญ่ให้ความเห็น
ว่า เซรามิกล่าปางมีการออกแบบที สวยงามมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีสีสันและลวดลายที ดูอ่อนช้อยประณีต
บรรจงโดยเฉพาะรูปไก่ ซึ งมีเอกลักษณ์เฉพาะ และเนื องจากเป็นสินค้าท่ามือ (Handmade) ลวดลายของเซรามิก
แต่ละชิ้นจึงมีความแตกต่างกัน ต่อให้เป็นลายเดียวกัน แต่เมื อผลิตด้วยมือ ก็จะมีเอกลักษณ์เฉพาะให้เกิดความ
แตกต่าง และเนื องจากลวดลายรูปไก่ซึ งเป็นสัญญาลักษณ์ของจังหวัดล่าปาง มีความโดดเด่น มีการออกแบบ
ดีไซน์สวยงาม ทันสมัยและน่าสนใจ การออกแบบเรียบง่ายสไตล์ญี ปุ่น ไม่เน้นความหรูหราโอ่อ่า เซรามิกใน
สไตล์แบบญี ปุ่นนั้นมักจะมีขนาดเล็ก สวยงาม สามารถน่าไปใช้ประโยชน์ได้หลากหลายในชีวิตประจ่าวัน โดย
สามารถปรับเปลี ยนการใช้งานได้หลากหลาย เช่น แจกันที ใส่ดอกไม้ได้ทั วไปหากคว ่าลงหรือพลิกก็สามารถ
ปรับเป็นเชิงเทียนได้ สามารถจุดเทียนวางไว้ได้ จะท่าให้สะดุดตา น่าใช้สอย ถ้วยใบเล็ก สามารถใช้ได้ทั้งเป็น
ถ้วยน้่าจิ้ม ใส่เครื องเคียง ไปจนกระทั งใส่อุปกรณ์ส่านักงานบนโต๊ะท่างาน หรือวางกุญแจ สีสันของเซรามิกนั้น
ควรเป็นสีธรรมชาติของดิน สีที ไม่ฉูดฉาด เช่น สีเอิร์ธโทน อย่างเช่น น้่าตาลอ่อน เทา ขาว เขียว ท่าให้ดูสะอาด
สะอ้าน สบายตา เหมาะส่าหรับใส่อาหาร มีแบบให้เลือกหลากหลาย มีผลิตภัณฑ์หลายขนาด หลายรูปแบบ 
และที ส่าคัญเมื อเป็นภาชนะใส่อาหารยังสามารถน่าไปใช้กับเตาโมโครเวฟได้และสามารถน่าไปใช้ในการอุ่น
อาหารได้ ซึ งการมาซื้อผลิตภัณฑ์เซรามิกที จังหวัดล่าปาก ถือเป็นแหล่งการผลิตเซรามิกที มีชื อเสียงเป็นที รู้จัก
อย่างกว้างขวาง อีกทั้งปัจจุบันยังมีการออกแบบให้มีความทันสมัย รูปแบบน่าสนใจ มีสีสันหลากหลาย มีความ
หลากหลายในรูปแบบการใช้งาน  
 ส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ส่วนใหญ่
ให้ความเห็นว่า เซรามิกมีรูปทรงที ไม่เหมือนที อื น สีสัน ลวดลายสวยงาม มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ลักษณะ
ลวดลายรูปไก่ อันโดดเด่น ถึงแม้จะมีสีพ้ืน ๆ แต่ก็เหมาะสม และเข้ากับลวดลายซึ งจะช่วยให้ลวดลายมีความ
โดดเด่น ชัดเจน สวยงามมากขึ้น สินค้าเซรามิกของล่าปางมีความคงทนในการใช้งาน เนื องจากเนื้อหนา แน่น 
ไม่เปราะ หรือแตกร้าวง่าย ด้วยกระบวนการผลิตที มีประสิทธิภาพ และเป็นงานฝีมือพ้ืนเมืองที สืบทอดกันมา
นาน ประกอบกับการใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย และที ส่าคัญหากซื้อจากเอาท์เลทจะพบว่า แต่ละแห่งบรรจุภัณฑ์
ที สวยงาม สามารถน่าไปให้เป็นของขวัญ ของฝากให้กับผู้ใหญ่ได้ทันที และสามารถซื้อหาเป็นของที ระลึก ของ
ฝากแก่ผู้อื น เพราะเซรามิกจากจังหวัดล่าปาก ถือเป็นแหล่งการผลิตเซรามิก ที มีชื อเสียงเป็นที รู้จักอย่าง
กว้างขวาง การตั้งราคามีความเหมาะสมกับสินค้า เนื องจากเซรามิกล่าปางเป็นสินค้าท่ามือ (Handmade) ที 
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว หากจะเพิ มราคาสินค้าขึ้นอีก 5-10 บาทต่อชิ้น ในสินค้าที เป็นสินค้าท่ามือ 
(Handmade) ก็สามารถท่าได้ การจัดจ่าหน่ายผ่านเอาท์เลทเหมาะสม เนื องจากจะได้เห็น ได้สัมผัสของจริง
และมีการเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ งตรงกับลักษณะการซื้อสินค้าของคนไทย ที ชอบสัมผัส จับต้อง เห็น
ของจริง ได้เปรียบเทียบสินค้า และเดินเลือกแบบ เลือกซื้อ ยิ งมีการจัดแสดงสินค้าในรูปแบบการใช้งานจริง ยิ ง
ได้รับความนิยม แต่ควรมีป้ายบอกทางเข้า-ออกเอาท์เลทที ชัดเจน เพื อให้สะดวกในการเดินทางการส่งเสริม
การตลาดด้วยการลดราคา การแลกซื้อสินค้าในราคาที ถูกกว่าราคาปกติ แถมสินค้าเมื อซื้ อสินค้าครบตาม
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จ่านวนเงินที ตั้งไว้และซื้อ 1 แถม 1 เป็นที ชื นชอบของลูกค้า ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี และท่าให้ยอดขายมี
ปริมาณเพิ มมากขึ้น  
 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 1.  นักท่องเที ยวชาวไทยที มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัด
ล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 2.  นักท่องเที ยวชาวไทยที มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/
ครั้ง) และด้านจ่านวนชิ้นที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางทั้งหมด (ชิ้น/ครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 3.  แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง ) ร้อยละ 1.40 มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05  
 4.  แรงจูงใจด้านเหตุผลไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 5.  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน
เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) ร้อยละ 
2.00 มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
 6.  ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง อย่างมีนัยส่าคัญทาง
สถิติที ระดับ .05 
 

อภิปรำยผล 
 ผลการวิจัย เรื อง แรงจูงใจและส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของ
นักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ซึ งสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 1.  นักท่องเที ยวชาวไทยที มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทาง
สถิติที ระดับ .05 โดยพบว่า เพศหญิงมีความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางมากกว่าเพศชาย 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี ยในการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางเท่ากับ 0.23 ครั้ง ซึ งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของทันใจ รังสิยานนท์ (2550) (Rangsiyanon, T., 2007) ศึกษาทัศนคติทางด้านส่วนประสม
การตลาดที มีผลต่อการเลือกซื้อเซรามิก ประเภทกระเบื้องและสุขภัณฑ์ ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า ลักษณะทั วไปด้านเพศที แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซื้อเซรามิก ประเภทกระเบื้องและสุขภัณฑ์ ของผู้
ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) 
(Teekasuk, N., 2009) ศึกษาปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัด
อุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที ยวที มีเพศต่างกันจะตัดสินใจซื้อของฝากแตกต่างกัน 
 2.  นักท่องเที ยวชาวไทยที มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนที แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อเซรามิกในเอาท์
เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/
ครั้ง) และด้านจ่านวนชิ้นที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางทั้งหมด (ชิ้น/ครั้ง) ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ซึ งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) (Teekasuk, N., 
2009) ศึกษาปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า 
นักท่องเที ยวที มีเพศ อายุ อาชีพและภูมิล่าเนาต่างกันจะตัดสินใจซื้อของฝากแตกต่างกันอย่างมีนัยส่าคัญที 
ระดับ .01 และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของทันใจ รังสิยานนท์ (2550) (Rangsiyanon, T., 2007) ศึกษาทัศนคติ
ทางด้านส่วนประสมการตลาดที มีผลต่อการเลือกซ้ือเซรามิก ประเภทกระเบื้องและสุขภัณฑ์ ของผู้ซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะทั วไปด้านอายุที แตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกซ้ือเซรามิก ประเภทกระเบื้อง
และสุขภัณฑ์ ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครที แตกต่างกัน  
 3.  แรงจูงใจด้านเหตุผลไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท 
เซรามิกจังหวัดล่าปาง อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ซึ งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที ตั้งไว้ ซึ งไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของจงใจ สิงหเริงชัย (2548) (Singhroengchai, J., 2005) ศึกษาเรื อง ปัจจัยทางการตลาด
ที มีความส่าคัญต่อการซื้อสินค้าของที ระลึกของลูกค้าเขตอ่าเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย์ พบว่า เหตุผลที ตัดสินใจ
ซื้อ คือ คุณภาพของสินค้า ชื อเสียงของร้าน และเพื อนแนะน่า และไม่สอดคล้องกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538) (Sereerat. S., 1995) ซึ งกล่าวไว้ว่า สิ งจูงใจด้านเหตุผล คือ สิ งจูงใจหรือจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์
เศรษฐกิจหรือใช้หลักเหตุผล เช่น ราคา ขนาด น้่าหนัก คุณภาพ การประหยัด การตัดสินใจซื้อของบุคคลตาม
ทฤษฎีเศรษฐกิจ โดยสมมติว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที มีเหตุผลเมื อเขาพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ จะตัดสินใจเลือก
อรรถประโยชน์สูงสุด หรือความพึงพอใจสูงสุด และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที ยวชาวไทยในการซื้อเซรามิกใน
เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง จ่านวน 15 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ให้ความเห็นแรงจูงใจด้านเหตุผลว่า เซรามิก
ล่าปางมีการออกแบบมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ชื นชอบลวดลายตราไก่ มีแบบให้เลือกหลากหลาย สามารถน่าไปใช้
ประโยชน์ได้หลากหลาย และจังหวัดล่าปางเป็นแหล่งการผลิตเซรามิกที มีชื อเสียง ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิง
ปริมาณ  
  4.  แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) ร้อยละ 1.40 มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ซึ งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที ตั้งไว้ ซึ งสอดคล้องกับทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) (Sereerat. S., 1995) ซึ งกล่าวไว้ว่า
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การจูงใจด้านอารมณ์ คือ การเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว โดย
ค่านึงถึงความพึงพอใจสูงสุด และยังสอดคล้องกับพิบูล ทีปะปาล (2545) (Teepaparn, P., 2002) กล่าวว่า 
แรงจูงใจที เกิดจากอารมณ์ ได้แก่ ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื น และต้องการความสะดวกสบาย และจากการ
สัมภาษณ์นักท่องเที ยวชาวไทยในการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง จ่านวน 15 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่
ให้ความเห็นแรงจูงใจด้านอารมณ์ว่า เซรามิกล่าปางมีการออกแบบที สวยงาม ทันสมัยและน่าสนใจ การ
ออกแบบเรียบง่ายสไตล์ญี ปุ่น สะดุดตา น่าใช้สอย โดดเด่น และสีสันสวยงาม ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิง
ปริมาณ 
 5.  ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน
เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) ร้อยละ 
2.00 มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ซึ งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที ตั้งไว้ ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) (Teekasuk, N., 2009) ท่าการศึกษา
ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากเรียงล่าดับค่าเฉลี ยจากมากไปหาน้อยคือด้านช่องทางการจัด
จ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ความรู้เกี ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อของฝากอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส่าคัญ ที ระดับ .05 และ
สอดคล้องกับทฤษฎีของอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) (Jaturongkakul, A., 2000) กล่าวว่า ราคามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื อผู้บริโภคท่าการประเมินทางเลือกและท่าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภค
ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ในราคาที ต ่า ดังนั้นเราจึงควรมีการตั้งราคาที ถูก ส่าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง
ผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียดโดยถือเป็นอย่างหนึ งในลักษณะทั้งหลายที เกี ยวข้อง และจากการสัมภาษณ์
นักท่องเที ยวชาวไทยในการซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง จ่านวน 15 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ให้
ความเห็นส่วนประสมการตลาดต่อการซื้อเซรามิก ของนักท่องเที ยวชาวไทยว่า การตั้งราคามีความเหมาะสม
กับสินค้า เนื องจากเซรามิกล่าปางเป็นสินค้า Handmade ที เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัย
เชิงปริมาณ 
 6.  ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ด้านความถี การซื้อ
เซรามิกในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปาง (ครั้ง/6 เดือน) ด้านจ่านวนเงินที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง (บาท/ครั้ง) และด้านจ่านวนชิ้นที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปางทั้งหมด 
(ชิ้น/ครั้ง) อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 ซึ งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที ตั้งไว้ ซึ งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) (Teekasuk, N., 2009) ศึกษาเรื อง ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของ
ฝากของนักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของฝากคือด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ และด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือของฝากอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส่าคัญ ที ระดับ .05 ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของชาตรี 
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แหวนสูงเนิน (2548) (Waensungnum, C., 2005) ศึกษาเรื อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื องสุขภัณฑ์กะรัต พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ่าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื องสุขภัณฑ์กะรัต ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ
ของณัฐนพิมพ์ ทีฆะสุข (2552) (Teekasuk, N., 2009) ท่าการศึกษาปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของ
นักท่องเที ยวที เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ของฝากเรียงล่าดับค่าเฉลี ยจากมากไปหาน้อยคือด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ ด้าน
ราคาของสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ความรู้เกี ยวกับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อของฝากอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส่าคัญ ที ระดับ .05 และจากการสัมภาษณ์นักท่องเที ยวชาวไทยในการ
ซื้อเซรามิกในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง จ่านวน 15 ตัวอย่าง ส่วนใหญ่ให้ความเห็นส่วนประสมการตลาด
ต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยว่า เซรามิกมีรูปทรงที ไม่เหมือนที อื น สีสัน ลวดลายสวยงาม มี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ชอบลวดลายตราไก่ มีความคงทนในการใช้งาน ใช้ประโยชน์ได้หลากหลาย บรรจุภัณฑ์ที 
สวยงาม สามารถน่าไปใช้เป็นของขวัญ ของฝากให้กับผู้ใหญ่ได้ทันที การจัดจ่าหน่ายผ่านเอาท์เลทเหมาะสม 
เนื องจากจะได้เห็น สัมผัสของจริงและมีการเลือกซ้ือได้ตามความต้องการ ควรเพิ มช่องทางการจัดจ่าหน่าย 
ผ่าน Social Media ศูนย์จัดแสดงสินค้าของจังหวัด และควรมีป้ายบอกทางเข้า-ออกเอาท์เลทที ชัดเจน เพื อให้
สะดวกในการเดินทาง ชื นชอบการส่งเสริมการตลาดด้านการลดราคา การแลกซื้อสินค้าในราคาที ถูกกว่าราคา
ปกติ แถมสินค้าเมื อซื้อสินค้าครบตามจ่านวนเงินที ตั้งไว้และซื้อ 1 แถม 1 ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงปริมาณ 
 7.  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที ได้มีการจัดข้อมูลแบบผสมผสาน โดยข้อมูลนี้ได้มาจากการจัดท่าการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย นักท่องเที ยวที ที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท 
(Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปาง เป็นผู้ให้ข้อมูล (Key Informant) ในการสัมภาษณ์จนได้มาข้อมูลด้านแรงจูงใจ
ต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า เซรามิก
ล่าปางมีการออกแบบที สวยงามมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีสีสันและลวดลายที ดูอ่อนช้อยประณีตบรรจง
โดยเฉพาะรูปไก่ ซึ งมีเอกลักษณ์เฉพาะ และเนื องจากเป็นสินค้าท่ามือ (handmade) ลวดลายของเซรามิกแต่
ละชิ้นจึงมีความแตกต่างกัน และเนื องจากลวดลายรูปไก่ซึ งเป็นสัญญาลักษณ์ของจังหวัดล่าปาง มีความโดด
เด่น มีการออกแบบดีไซน์สวยงาม ทันสมัยและน่าสนใจ การออกแบบเรียบง่ายสไตล์ญี ปุ่น ซึ งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2538) (Sereerat. S., 1995) ซึ งกล่าวไว้ว่าการจูงใจด้านอารมณ์ คือ การเลือก
จุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือดุลพินิจส่วนตัว โดยค่านึงถึงความพึงพอใจสูงสุด และยัง
สอดคล้องกับพิบูล ทีปะปาล (2545) (Teepaparn, P., 2002) กล่าวว่า แรงจูงใจที เกิดจากอารมณ์ ได้แก่ 
ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื น และต้องการความสะดวกสบาย 
 8.  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที ได้มีการจัดข้อมูลแบบผสมผสาน โดยข้อมูลนี้ได้มาจากการจัดท่าการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย นักท่องเที ยวที ที ซื้อเซรามิกในเอาท์เลท 
(Outlet) เซรามิกจังหวัดล่าปาง เป็นผู้ให้ข้อมูล (Key Informant) ในการสัมภาษณ์จนได้มาข้อมูลด้านส่วน
ประสมการตลาดต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ส่วนใหญ่ให้
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ความเห็นว่า เซรามิกมีรูปทรงที ไม่เหมือนที อื น สีสัน ลวดลายสวยงาม มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ลักษณะลวดลาย
รูปไก่ อันโดดเด่น ถึงแม้จะมีสีพ้ืน ๆ แต่ก็เหมาะสม และเข้ากับลวดลายซึ งจะช่วยให้ลวดลายมีความโดดเด่น 
ชัดเจน สวยงามมากขึ้น สินค้าเซรามิกของล่าปางมีความคงทนในการใช้งาน ประกอบกับการใช้ประโยชน์ได้
หลากหลาย และที ส่าคัญหากซื้อจากเอ้าเลทจะพบว่าแต่ละแห่งบรรจุภัณฑ์ที สวยงาม สามารถน่าไปให้เป็น
ของขวัญ ของฝากให้กับผู้ใหญ่ได้ทันที และสามารถซื้อหาเป็นของที ระลึก ของฝากแก่ผู้อื น เพราะเซรามิกจาก
จังหวัดล่าปาก ถือเป็นแหล่งการผลิตเซรามิกที มีชื อเสียงเป็นที รู้จักอย่างกว้างขวาง การตั้งราคามีค วาม
เหมาะสมกับสินค้า เนื องจากเซรามิกล่าปางเป็นสินค้าท่ามือ (Handmade) ที เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว หากจะ
เพิ มราคาสินค้าขึ้นอีก 5-10 บาทต่อชิ้น ก็สามารถท่าได้ การจัดจ่าหน่ายผ่านเอาท์เลทเหมาะสม เนื องจากจะ
ได้เห็น ได้สัมผัสของจริงและมีการเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซึ งตรงกับลักษณะการซื้อสินค้าของคนไทย ที 
ชอบสัมผัส จับต้อง เห็นของจริง ได้เปรียบเทียบสินค้า และเดินเลือกแบบ เลือกซื้อ ยิ งมีการจัดแสดงสินค้าใน
รูปแบบการใช้งานจริง ยิ งได้รับความนิยม การส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคา การแลกซื้อสินค้าในราคาที 
ถูกกว่าราคาปกติ แถมสินค้าเมื อซื้อสินค้าครบตามจ่านวนเงินที ตั้งไว้และซื้อ 1 แถม 1 เป็นที ชื นชอบของลูกค้า 
ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี และท่าให้ยอดขายมีปริมาณเพิ มมากขึ้น ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของของณัฐนพิมพ์ 
ทีฆะสุข (2552) (Teekasuk, N., 2009) ท่าการศึกษาปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที ยวที 
เข้ามาเที ยวในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของฝาก
เรียงล่าดับค่าเฉลี ยจากมากไปหาน้อยคือด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย ด้านสินค้าและบริการ ด้านราคาของ
สินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้ความรู้เกี ยวกับผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ฝากอยู่ในระดับมาก อย่างมีนัยส่าคัญ ที ระดับ .05 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรน ำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 1.  ข้อมูลเกี ยวกับแรงจูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยใน
เอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง ผู้ประกอบการควรให้ความส่าคัญกับรูปแบบที ทันสมัยของเซรามิกล่าปาง
เพิ มขึ้น เพื อท่าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อเพิ มขึ้น  
 2.  ข้อมูลเกี ยวกับส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลท
เซรามิกจังหวัดล่าปาง ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยว
ชาวไทยในเอาท์เลท (Outlet) เซรามิกจังหวัด ผู้ประกอบการสามารถเพิ มราคาขายประมาณ 5-10 บาท ซึ ง
เป็นราคาที นักท่องเที ยวชาวไทยสามารถรับได้ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อกำรวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรศึกษาพฤติกรรมหลังการซื้อของผู้บริโภค เพื อศึกษาความพึงพอใจที มีต่อเซรามิกจังหวัดล่าปาง 
เพื อปรับปรุงและพัฒนาเซรามิกจังหวัดล่าปาง ให้ดีขึ้นและตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
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 2.  ควรมีการศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยาด้านอื น ๆ เพิ มเติม เช่น การรับรู้ ค่านิยม ทัศนคติ ที มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเซรามิก ของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิกจังหวัดล่าปาง เพื อให้ทราบถึงปัจจัยที 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยได้อย่างครบถ้วน 
 3.  ควรศึกษาถึงแรงจูงใจและปัจจัยที มีผลต่อการซื้อเซรามิกของนักท่องเที ยวชาวไทยในเอาท์เลทเซรามิก
จังหวัดล่าปาง ในผู้ที ไม่เคยซื้อเซรามิกมาก่อน เพื อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดและขยายตลาดได้
มากขึ้น 
 4.  ควรมีการศึกษาปัจจัยสู่ความส่าเร็จของธุรกิจเซรามิกจากผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ ซึ งอาจจะท่าการ
วิจัยในการท่าเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื อให้ทราบถึงผลกระทบที มีต่อการด่าเนินงานธุรกิจเซรามิก  
 5.  ควรมีการศึกษาสภาพเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก และการเติบโตของการท่องเที ยว
ในภาคเหนือ เพื อใช้ในการวางแผนการตลาดและขยายตลาดได้มากขึ้น 
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