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ABSTRACT  
 Creating added value during emerging crises to achieve holistic effectiveness is a way of 
elevating current products to create new value for the future as of a study according to the following 
research objectives: 1) to study and run a business; 2) to study the perception levels; 3) to study the relationship 
and analyze the model; and 4) to determine marketing communication strategies for the business of 
Dan Kwian pottery products, Chok Chai, Nakhon Ratchasima. The 10 participants were selected purposively 
as a target group, and 400 people were determined as a proportional estimation sample by using accidental and 
snowball samplings. The research instruments were a semi-structured interview and a 5-level estimation 
questionnaire resulted in the content conformity index of 0.92 and 0.83, respectively. Individual interviews 
were conducted, and the data were content-analyzed and interpreted. An online questionnaire was 
analyzed for mean and standard deviation. The assumptions were tested for the multiple and simple 
regressions, and structural equation model. The findings revealed that there are three business methods: 
production, distribution, including the promotion of production and distribution of products. The perception of 
product selection was at the highest level where marketing communication strategy was related to 
product image perception, and the perception of product selection was moderately correlated. Be able 
to present guidelines for strategy was the most initiatives element; it could be determined into three 
strategies, three components, and seven things which could be used further to support business entrepreneurs 
to plan and develop products according to various situations. 
Keywords : Marketing communication strategies, Perception of product image, Perception of product selection 
 

บทคัดย่อ  
 การสร้างมูลค่าเพิ่มในช่วงวิกฤตการณ์อุบัติใหม่ให้เกิดประสิทธิผลแบบองค์รวมได้นั้น เป็นหนทางหนึ่ง
แห่งการยกระดับผลิตภัณฑ์ปัจจุบันไปสู่การสร้างคุณค่าใหม่ในอนาคต ดังเช่นการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย
เพื่อ 1) ศึกษาธุรกิจและการประกอบธุรกิจ 2) ศึกษาระดับการรับรู้ 3) ศึกษาความสัมพันธ์และวิเคราะห์โมเดล 
และ 4) ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
จังหวัดนครราชสีมา กลุ่มเป้าหมาคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง จ านวน 10 คน ก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบประมาณ
ค่าสัดส่วน จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญและแบบลูกโซ่ ใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง  
และแบบสอบถามแบบประมาณค่า 5 ระดับ ที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องตามเนื้อหาทั้งฉบับเท่ากับ 0.92 และ 0.83 ตามล าดับ 
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาและตีความ  
และการตอบแบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ได้แก่ ค่าเฉลี่ ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ วิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย และวิเคราะห์ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า มีวิธีด าเนินธุรกิจ 3 ด้าน คือ ด้านการผลิต ด้านการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการ
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ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยมีการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์มากสูงที่สุด โดยที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันไป ใน
ทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง และโมเดลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีองค์ประกอบความส าคัญสูงที่สุด 
สามารถน าเสนอแนวทางการริเริ่มกลยุทธ์ได้ 3 กลยุทธ์ 3 องค์ประกอบ และวิธีการริเริ่ม 7 ประการ ซึ่งน าไป ใช้
สนับสนุนให้ผู้ประกอบธุรกิจใช้วางแผนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ตามสภาพการณ์ต่อไป 
ค าส าคัญ : กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด, การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์, การรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์  
 

บทน า 
 การมองกลับไปที่รากเหง้าทางเศรษฐกิจ อัตลักษณ์ วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต และจุดเด่นทางทรัพยากรธรรมชาติ
ที่หลากหลาย รวมทั้งความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบของประเทศในด้านอื่น ๆ น ามาประยุกต์ผสมผสานกับเทคโนโลยี
และนวัตกรรมเพื่อให้สอดรับกับบริบทของเศรษฐกิจและสังคมโลกสมัยใหม่ “ปรับปัจจุบัน” เพื่อปูทางสู่อนาคต
ผ่านการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานของประเทศและปรับสภาพแวดล้อมให้เอื้อต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมและบริการอนาคต 
และ “สร้างคุณค่าใหม่ในอนาคต” ด้วยการเพิ่มศักยภาพของผู้ประกอบการ พัฒนาคนรุ่นใหม่ รวมถึงปรับรูปแบบธุรกิจ
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตลาด ผสมผสานกับยุทธศาสตร์ที่รองรับอนาคต บนพื้นฐานการต่อยอดอดีต
และปรับปัจจุบัน พร้อมทั้งการส่งเสริมและสนับสนุนจากภาครัฐให้ประเทศไทยสามารถสร้างฐานรายได้และการจ้างงานใหม่ 
ขยายโอกาสทางการค้าและการลงทุนในเวทีโลก ควบคู่ไปกับการยกระดับรายได้และการดินดีอยู่ดี รวมถึงการเพิ่มขึ้น
ของคนชั้นกลางและลดความเหลื่อมล ้าของคนในประเทศได้ในคราวเดียวกัน (Committee Office of the National 
Economic and Social Development Board, 2019, pp. 1, 6) การพัฒนาศักยภาพทางการตลาด (ส าหรับผลิตภัณฑ์
ที่มีอยู่และใหม่) การวิเคราะห์พฤติกรรมและข้อก าหนดในการซื้อของลูกค้า การวัดประสิทธิภาพการโฆษณา การศึกษา
ส่วนแบ่งการตลาด การก าหนดตลาดลักษณะเฉพาะ การวิเคราะห์การขาย การจัดตั้งโควตาการขาย และการพัฒนาพื้นที่ขาย 
ตัวอย่างเช่นสามารถใช้เพื่อช่วยผู้บริหารก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพสูงสุดส าหรับสายผลิตภัณฑ์เฉพาะ 
ด้วยการผสมผสานวิเคราะห์ต้นทุนการจัดจ าหน่ายกับการวิจัยที่ถูกต้องเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค
ที่อาจค้นพบความจ าเป็นในการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ในนโยบายการจัดจ าหน่าย การตอบสนองที่ซับซ้อนต่อทัศนคติของลูกค้า
ที่เปลี่ยนไปนั้น สามารถเห็นได้จากข้อเท็จจริงที่ว่าตอนนี้สามารถซื้อ Chanel No. 5 ภาพเขียนสีน ้ามันช้ันดีและเสื้อขนมิงค์
ราคาแพงได้แล้วที่ Sears Roebuck ซึ่งเป็นผู้ค้าปลีกเพชรรายใหญ่ที่สุดรายเดียวในสหรัฐอเมริกา (Louth, 1966, online) 
เพื่อให้เกิดความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงด้านเทคโนโลยี
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาและเต็มประสิทธิภาพ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าด้วยข่าวสารที่ตรง
กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายตามเวลาที่เหมาะสม และช่องทางที่ถูกต้องด้วยการพัฒนาเป็นรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะบุคคลทีส่ามารถเข้าถึงตัวผู้บรโิภคไดใ้กล้ชิดมากยิ่งขึ้น (Yukantavanichchai, 
2010, p. 99) และแน่นอนว่าบริษัทหรือบุคคลทั่วไปใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อเข้าถึงตลาดเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ
โดยผ่านวิธีการสื่อสารหลากหลายมิติในการส่งข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลยุทธ์ที่ส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ 
ข้อมูล และการเปิดเผย รวมไปถึงประเภทอุตสาหกรรมและงบประมาณด้วย (Shrivastave & Dawle, 2020, p. 14502) 
 เช่นเดียวกับพื้นที่ต าบลด่านเกวียน ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและครบวงจรทั้งแบบธรรมชาติ
และมนุษย์สร้างขึ้น รวมทั้งแหล่งประวัติศาสตร์และวิถีชีวิตชุมชนนานกว่า 100 ปี สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติมาเยี่ยมชมและจับจ่ายซื้อเครื่องปั้นด่านเกวียนซึ่งเป็นสินค้าท้องถิ่นที่เป็นอัตลักษณ์การท่องเที่ยว 
โดยมีความแปลกใหมข่องการออกแบบรูปลักษณ์ผลติภณัฑ์และผลิตภัณฑ์แข็งแกร่งทนทานและพื้นผิววัตถุมีความสวยงาม 
ส่งผลให้หมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผาเป็น 1 ใน 4 ของประเทศที่ได้รับเลือกเป็นหมู่บ้านโอท๊อป (OTOP) ต้นแบบ
ของกรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทยและช่วงเกิดภัยวิกฤตโควิด-19 รัฐบาลได้ล็อคดาวน์ประเทศ ท าให้ประชาชน
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ต้องอยู่บ้าน ส่วนหนึ่งใช้เวลาว่างปลูกต้นไม้ส่งผลให้กระถางปลูกต้นไม้ที่เป็นเครื่องปั้นดินเผามียอดขายเพิ่มขึ้นหลายเท่าตัว 
(Siamrath Online, 2020, online) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิวัฒนาการและการพัฒนาเนื้อดินปั้นด่านเกวียนให้คงความงาม
ตามอัตลักษณ์ของเด่น รักซ้อน (Raksorn, 2016, pp. 109-110) ท่ีพบว่า ชาวบ้านหรือผู้ประกอบการในชุมชนด่านเกวียน
สามารถรักษาความงามของเนื้อดินปั้นด่านเกวียนให้คงอยู่ตามอัตลักษณ์ดั้งเดิมได้ โดยการใช้วัสดุและวัตถุดิบท่ีมีอยู่
ในท้องถิ่นของตน วิธีการเผาสามารถใช้ทฤษฎีสามเหลี่ยมด้านเท่าและทฤษฎีเส้นตรงเข้ามาช่วยเพื่อท าให้เนื้อดินปั้น
มีความเหนียว เหมาะต่อการขึ้นรูป มีการหดตัวที่น้อยลงท าให้ลดการแตกร้าวของผลิตภัณฑ์ได้ ขณะที่การเผาในอุณหภูมิ 
1,250 องศาเซลเซียส จะท าให้มีสีสันที่สวยงาม ซึ่งสอดคล้องกับอัตลักษณ์ดั้งเดิมของเนื้อเดินปั้นด่านเกวียนที่สีของเนื้อดิน
จะมีสีน ้าตาลด า แดงเข้มม่วง คล้ายเปลือกมังคุด ถือเป็นการลดปัญหาในกระบวนการผลิตและท าให้คุณภาพการเผา
คงความงามตามอัตลักษณ์ดั้งเดิม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจที่จะท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีผล
ต่อการับรู้ผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ สถานการณ์ สภาพแวดล้อม  
ได้อย่างเข้มแข็งเกิดประสิทธิผลต่อองค์รวมและประเทศชาติต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 งานวิจัยนี้ วัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ 1) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจผลิตภัณฑ์
เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 2) ศึกษาระดับการรับรู้ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
จังหวัดนครราชสีมา 3) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภณัฑ์ ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
และ 4) ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 ประโยชน์เชิงวิชาการ คือ ท าให้ทราบถึงหลักการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาประยุกต์ใช้สร้าง
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดส าหรับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาในประเทศไทย และสามารถน าผลการวิจัย
ไปพัฒนาและต่อยอดงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับพฤติกรรม ทัศนคติ ความต้องการ และการยอมรับผลิตภัณฑ์
เครื่องปั้นดินเผาซึ่งมีอัตลักษณ์ประจ าท้องถิ่น ชุมชน ในแต่ละจังหวัดของประเทศไทย ส าหรับประโยชน์เชิงนโยบาย 
คือ องค์กรภาครัฐ องค์กรภาคเอกชน องค์กรสาธารณะ สถาบันการศึกษา ในจังหวัดนครราชสีมา และจังหวัดอื่น ๆ 
ในประเทศไทย สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในจัดท าแผนกลยุทธ์แบบบูรณาการสร้างเสริมและสนับสนุน
การพัฒนาธุรกิจผลิตภัณฑ์และบริการเครื่องปั้นดินเผาที่เหมาะสมกับช่องทางการเผยแพร่สื่อสารข้อมูลให้ขยายขอบเขต
จากระดับประเทศไปสู่ระดับโลกและเกิดความต่อเนื่องในระยะยาวต่อไป และประโยชน์เชิงปฏิบัติ คือ ผู้ประกอบธุรกิจ
ผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา สามารถน าผลการวิจัย
ไปใช้เป็นแนวทางปรับปรุงแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อพัฒนาต่อยอดภาพลักษณ์สินค้าและบริการให้เกิดคุณค่าเพิ่ม
ในสภาพการณ์แพร่ระบาดของโรคอุบัติใหม่หรือโรคติดเชื้อโควิด-19 ส าหรับผู้ประกอบธุรกิจและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
เครื่องปั้นดินเผา และผู้สนใจทั่วไป สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นเครื่องมือในการจัดท าแผนกลยุทธ์การตลาด
ส าหรับธุรกิจของตนเองเพื่อให้เกิดการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การใช้การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย ที่มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อม บริบท ทั้งภายในและภายนอก 
น าไปสู่ผลลัพธ์ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
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 การทบทวนวรรณกรรม  
 การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
มีรูปแบบและประเภทผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เครื่องใช้ในครัวเรือน เครื่องใช้ในการเกษตร เครื่องใช้ในงานสถาปตัยกรรม 
เครื่องประดับตกแต่งร่างกาย ของที่ระลึก และของใช้เบ็ดเตล็ด (Nakhon Ratchasima Provincial Cultural Center, 
Nakhon Ratchasima Teacher College, 1991, pp. 29-35) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ เป็นปัจจัยพื้นฐาน
ด้านร่างกายที่แตกต่างกันของบุคคล ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน (Goldhaber et al., 1978, 
pp. 76-96) อายุ เป็นตัวก าหนดการใช้สื่อ เพราะความสนใจที่จะรับรู้เกี่ยวกับสังคมและความต้องการของตนเอง (Kippax 
& Murray, 1980, pp. 355-359) ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับการใช้สื่อและมีระดับความรู้ด้านข้อมูลข่าวสาร
แตกต่างกันออกไปโดยใช้สื่อมมวลชน (Robinson, 1972, p. 112) อาชีพและรายได้ต่อเดือน เป็นตัวแปรที่ส าคัญ
ในการก าหนดส่วนของตลาด มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดในเชิงเหตุและท าให้มีรายได้ จะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอื่น ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น  (Smithikrai, 
2013, p. 11) ซึ่งแนวความคิดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค ได้รับคุณค่า
และประโยชน์จากสินค้าและบริการจนเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่เลือกใช้เพื่อตอบสนองความต้องการอย่างต่อเนื่องยาวนาน 
ประกอบด้วย การสื่อสารการตลาด ได้แก่ 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การประชาสัมพันธ์ 4) การตลาดทางตรง 
และ 5) การขายโดยใช้พนักงาน และการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 2) ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
3) คุณค่าและคุณประโยชน์ผลิตภัณฑ์ และ 5) ภาพรวมผลิตภัณฑ์ (Chainirun, 2008, p. 139; Kotler, 2000, p. 296; 
Kotler & Keller, 2009, p. 513) และแนวความคิดเกี่ยวกับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคนั้น มีกระบวนการ
ในการเลือกสรรการรับรู้ 5 ด้าน ได้แก่ 1) การเลือกเปิดรับผลิตภัณฑ์ 2) การเลือกสนใจผลิตภัณฑ์  3) การเลือก
ตีความผลิตภัณฑ์ และ 4) การเลือกจดจ าผลิตภัณฑ์ (Belch & Belch, 2014, p. 132) แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย
ดังภาพ 1  
 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

 
การรับรู้ผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน 

การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ “Dan Kwian Pottery” / “Krueang Pun Din Pao Dan Kwian” 

ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ คุณค่าและคุณประโยชน์ผลิตภัณฑ์ ภาพรวมผลิตภัณฑ์ 

การรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ 

- การเลือกเปิดรับผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกสนใจผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกตีความผลิตภัณฑ์ 
- การเลือกจดจ าผลิตภัณฑ์ 

 

กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด 

การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนักงาน  

การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  

 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา 

อาชีพ 

รายได้ต่อเดือน 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 

 สมมติฐานการวิจัย 2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ 
ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 

 สมมติฐานการวิจัย 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ 
ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 

 สมมติฐานการวิจัย 4 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
และการรับรู้การเลอืกสรรผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 

 สมมติฐานการวิจัย 5 โมเดลสมการโครงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลติภณัฑ์ 
และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 ระเบียบวิธีวิจัยที่เลือกใช้เป็นการวิจัยแบบผสมวิธี (Mixed methods research : MMR) โดยการออกแบบ
การวิจัยแบบผสมที่เป็นแกนหลัก (Core mixed methods designs) ซึ่งมีลักษณะแบบบรรจบกัน (The convergent design) 
แล้วน าผลการวิจัยทั้งสองแบบมาผสมและเปรียบเทียบกัน (Joungtrakul & Nontakaew Ferry, 2020, p. 6) โดยได้รับ
การรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
เลขท่ีรับรอง HE-232-2564 เมื่อวันท่ี 24 ธันวาคม 2564 ด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 ประชากร 
 ประชากรในการวิจัยคือ ประชาชน ผู้น าชุมชน ผู้ปฏิบัติงานและมีหน้าที่รับผิดชอบในหน่วยงานราชการ 
หน่วยงานเอกชน หน่วยงานสาธารณะ ในจังหวัดนครราชสีมา และบุคคลทั่วไป 
 กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการได้มา 
 กลุ่มเป้าหมาย (Target group) ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive selection) ในพื้นที่ดา่นเกวียน 
ต าบลท่าจะหลุง ต าบลท่าอ่าง และต าบลละลมใหม่พัฒนา อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 2 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 10 คน 
ซึ่งเป็นเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือก มีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ประกอบด้วย 1) กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจ จ านวน 5 คน 
ที่มีคุณสมบัติเป็นเจ้าของธุรกิจและบริการผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา หรือตัวแทน และมีความเช่ียวชาญด้านการผลิต
และจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา ไม่น้อยกว่า 5 ปี และ 2) กลุ่มผู้น าชุมชนที่เป็นทางการ ซึ่งมีคุณสมบัติเป็นผู้ปฏิบัติงาน
และหรือมีหน้าที่รับผิดชอบไม่น้อยกว่า 5 ปี หรือตัวแทนในหน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องในจังหวัดนครราชสีมา 3 แห่ง 
ได้แก่ (1) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2) ศูนย์ส่งเสริมอุตสาหกรรมภาคที่ 6 และ (3) องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
โดยให้รหัสข้อมูล (Coding) คือ TA01-TA10 
 กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรแต่ทราบว่ามีขนาดของประชากร
จ านวนมากและต้องการประมาณค่าสัดส่วนของประชากรตามวิธีการของ Cochran (1977, p. 76) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต ่าเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนของการวิเคราะห์ผลการวิจัยจึงท าการเพิ่มสัดส่วน
เป็น 400 ตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยการผสมวิธีการ
คัดเลือกแบบบังเอิญโดยไม่เฉพาะเจาะจงร่วมกับวิธีการคัดเลือกแบบลูกโซ่ (Bailey, 1987, p. 93) ซึ่งเป็นการให้ตัวอย่าง
แนะน าตัวอย่างคนต่อเนื่องไปจนครบตามจ านวนท่ีต้องการและเพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้ 
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 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview form) 
ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้น มีลักษณะประเด็นข้อค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended) เพื่อแสดงความคิดเห็นแบบบรรยายความ 
จ าแนกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน 
อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา และส่วนที่ 3 ค าแนะน าและข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา ส่วนเครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ 
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire form) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check list) ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ส่วนที่ 3 ความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ชนิดปลายปิด 
(Close-ended questionnaire) แบบการประมาณค่ามาตรวัดตามหลักการของ Likert (1967, pp. 90-95) โดยก าหนด
คะแนน 5 คะแนน ได้แก่ 1 คะแนน (น้อยที่สุด) 2 คะแนน (น้อย) 3 คะแนน (ปานกลาง) 4 คะแนน (มาก) และ 5 คะแนน (มากที่สุด) 
และส่วนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ชนิดปลายเปิด (Open questionnaire) เพื่อแสดงความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมแบบบรรยายความ 
 วิธีการหาคุณภาพและผลคุณภาพเคร่ืองมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถาม ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยน าเสนอผู้เช่ียวชาญ
ซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์และความช านาญในสาขาวิชาสารสนเทศศาสตร์ เทคโนโลยีสารสนเทศ และด้านงานวิจัย 
จ านวน 3 คน พิจารณาให้คะแนนความเที่ยงตรงตามเนื้อหาพร้อมแสดงความคิดเห็นและค าแนะน า ก าหนดเกณฑ์
การพิจารณาระดับค่าดัชนีความสอดคล้อง ได้แก่ +1 หมายถึงแน่ใจว่าเที่ยงตรงและสอดคล้อง 0 หมายถึงไม่แน่ใจ
ว่าเที่ยงตรงและสอดคล้อง และ -1 หมายถึงไม่มีความเที่ยงตรงและสอดคล้อง และวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Rovinelli & Hambleton, 1977, pp. 49-60) พบว่าทั้ง 2 ฉบับ มีค่าดัชนี
ความสอดคล้องตามเนื้อหาเท่ากับ 0.92 (รายข้อค าถามอยู่ระหว่าง 0.67-1.00) และ 0.83 (รายข้อค าถามอยู่ระหว่าง 
0.67-1.00) ตามล าดับ 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสัมภาษณ์ ด าเนินการลงพื้นที่ภาคสนามท าการสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล 
โดยผู้วิจัยไดใ้ช้ชุดตรวจคัดกรองการติดเช้ือโควิด-19 เบื้องต้นทดสอบไดผ้ลเป็นบวก ซึ่งในการสัมภาษณ์มีการเว้นระยะห่าง
ระหว่างผู้วิจัยกับกลุ่มเป้าหมาย 1 เมตรโดยประมาณ มีการสวมใส่หน้ากากอนามัย ท าความสะอาดเครื่องมืออปุกรณ์
ในการสัมภาษณ์ด้วยเจลแอลกอฮอล์ทั้งก่อนและหลังการสัมภาษณ์ โดยใช้ระยะเวลาในการสัมภาษณ์ 30-45 นาทีต่อคน 
เพื่อให้ได้ข้อมูลค าตอบที่ตรงประเด็นตามที่ต้องการอย่างเพียงพอและครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้เป็นเวลา 1 เดือน 
โดยมีผู้ให้สัมภาษณ์จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 60 ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้โปรแกรม 
Google form สร้างแบบสอบถามออนไลน์ตามขั้นตอนการสร้างของศูนย์คอมพิวเตอร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
(Bangkok University Computer Center, 2016, pp. 2-20) และสร้าง qrcode และ url เพื่ออ านวยความสะดวก
ส าหรับการตอบแบบสอบถามและส่งต่อให้กับตัวอย่างคนต่อไปตามวิธีการสุ่มแบบลูกโซ่ที่สามารถรักษาความลับ
ของกลุ่มตัวอย่างได้เป็นอย่างดี และเกิดความสะดวกรวดเร็ว โดยได้ข้อมูลครบตามจ านวนเป็นเวลา 3 เดือน ได้ครบ
ตามจ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100  
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 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีเลือกใช้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทีได้จากการสัมภาษณ์ ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ด้วยวิธีการตีความ 
(Interpretation approaches) โดยให้ความส าคัญกับบทสัมภาษณ์และข้อมูลจากการสังเกตสามารถถูกแปลงออกมา
เป็นข้อความด้วยการบันทึก จัดการลดข้อมูล และสรุปข้อมูล ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม
โดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้กลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน และการรับรู้ผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean ใช้สัญลักษณ์ X ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation ใช้สัญลักษณ์ S.D.) 
ก าหนดเกณฑ์การแปลผลความหมายค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึงระดับน้อยที่สุด 1.50-2.49 หมายถึง
ระดับน้อย 2.50-3.49 หมายถึงระดับปานกลาง 3.50-4.49 หมายถึงระดับมาก และ 4.50-5.00 หมายถึงระดับมากที่สุด 
(Sukhothai Thammathirat Open University, 2017, pp. 6-18) การใช้สถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential statisitcs) 
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย 1 และ 2 ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) สมมติฐาน
การวิจัย 3 และ 4 ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple linear regression) (Vanichbuncha, 2019, 
pp. 15-16) ก าหนดค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพัน์ (R) ตามเกณฑ์ของ Burn and Grove (1993, p. 102) คือ R ต้องน้อยกว่า 65 

และเกณฑ์ของ Stevens (1992, p. 26) คือ ค่า R ต้องไม่เกิน 0.80 ค่า Tolerance  0.10 และค่า VIF  10 
แสดงว่ามีความสมัพันธ์กันมาก หรือเกิดปัญหา Multicollinearity (Vanichbuncha, 2019, pp. 28-30) ส าหรับสมมตฐิาน
การวิจัย 5 ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation model : SEM) ใน 7 ขั้นตอน (Vanichbuncha, 
2019, pp. 89-119) คือ ขั้นที่ 1 ก าหนดหรือระบุลักษณะของโมเดล (Model specification) ขั้นที่ 2 เตรียมข้อมูล 
(Model preparation) ตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปรแต่ละตัวแปร ด้วยการวิเคราะห์ค่าความเบ้ (Skewness : SI) 
ต้องมีค่าเป็นศูนย์หรือเข้าใกล้ศูนย์ และค่าความโด่ง (Kurtosis : KI) ต้องมีค่าต ่าหรือต ่ากว่า 3 โดยมีค่า Statistic/รากที่สอง

ของ Std. Error อยู่ในช่วง 1.96 แสดงว่าการแจกแจงของข้อมูลเป็นแบบปกติ (Vanichbuncha, 2019, p. 26) ขั้นที่ 3 
ตรวจสอบการระบุโมเดล (Model indentification) กรณีโมเดลที่ระบุความเป็นค่าเดียวได้มากเกินไป (Over identified 
model) จึงจะสามารถท าการทดสอบความกลมกลืนของโมเดลได้ ขั้นที่ 4 ประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล 
(Model estimation) ใช้วิธีความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum likelihood : ML) ขั้นที่ 5 ตรวจสอบความกลมกลืน/
ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model evaluation) ก าหนดเกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้อง

ของโมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square : X2) ค่า p-value  0.05 

ค่าสถิติไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative chi-square: CMIN/DF  5.00) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

(Comparative fit index : CFI  0.90) ค่าดัชนีระดับความกลมกลืน (Goodness of fit index : GFI  0.90) ค่าดัชนี

ความสอดคล้องของโมเดลที่ปรับแล้ว (Adjusted goodness of fit index : AGFI  0.90) ค่าดัชนีความสอดคล้อง

บรรทัดฐาน (Normed fit index : NFI  0.90) ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root 

mean squared error approximation : RMSEA  0.05) และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ 

(Root mean square residual : RMR  0.05) (Schumacker & Lomax, 2012, pp. 100-107; Vanichbuncha, 
2019, pp. 109-116) ขั้นที่ 6 ปรับโมเดล (Adjusted model) โดยใช้ดัชนีปรับเปลี่ยน (Modification index : MI) 
เป็นค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ที่คาดว่าจะลดลงถ้าเพิ่มพารามิเตอร์ที่ต้องการประมาณค่า เพื่อช่วยประกอบการตัดสินใจ
ในการปรับโมเดล และขั้นที่ 7 แปลผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ข้อมูล (Report the result) โดยอธิบายความกลมกลืน
ในภาพรวม และอธิบายค่าประมาณพารามิเตอร์แต่ละตัว ประกอบด้วย ความหมายของสัมประสิทธิ์ความถดถอย
ในโมเดลโครงสร้าง และค่าน ้าหนักปัจจัยในโมเดลการวัดสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
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ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน 
อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา สามารถจ าแนกออกได้เป็น 6 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 1. การผลิตผลิตภัณฑ์ โดยใช้การขายโดยใช้พนักงาน ที่เป็นช่างฝีมือที่มีความช านาญเฉพาะงานปั้น
แบบดั้งเดิม โดยใช้เนื้อแท้และสีธรรมชาติของดินเหนียวเป็นวัตถุดิบส าคัญในการปั้น ท าการเผาในเตาฟืนที่อุณภูมิสูง
แบบเผาแดงและเผาด า จากโรงงานผลิตเครื่องปั้นดินเผาภายในท้องถิ่นแบบเครือญาติ โดยเน้นการผลิตตามความต้องการ
ของลูกค้า เป็นผู้สาธิตกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ดังตัวอย่างการสัมภาษณ์ 

“...การผลิตจะด าเนินการเองทุกขั้นตอน เน้นงานอิสระ โดยพยายามจะผลิต
เครื่องปั้นดินเผาที่มีรูปลักษณ์ที่ไม่ซ ้ากัน...” (TA04, Interview, February 12, 2022) 

“...ส่วนมากการผลิตเครื่องป้ันดินเผาของพื้นท่ีด่านเกวียนจะมีลักษณะที่ดี 
มีสีที่สวย และคงทนกว่าพื้นที่อ่ืน เนื่องจากเราเผาที่อุณภูมิสงู โดยผลิตภณัฑ์สว่นมาก
จะมาจากความต้องการของผู้ซื้อ อาทิ โอ่งใส่น ้า กระถางรูปทรงต่าง ๆ...” (TA03, 
Interview, February 5, 2022) 

 2. การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เป็นการตลาดทางตรงเพื่อขายผลิตภัณฑ์แบบออฟไลน์และแบบออนไลน์ 
จ าแนกตามประเภท 1) เครื่องประดับสีธรรมชาติที่แสดงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของด่านเกวียน 2) เครื่องใช้
ในครัวเรือน ได้แก่ โอ่งใส่น ้าที่มีลายตรงรอบปากโอ่งทรงสูงขนาดใหญ่แบบเผาด าที่ ช่วยเก็บอุณหภูมิและรักษา
ความเย็นได้ดี ครกด่านเกวียน กระถางรูปทรงไข่ รูปทรงแก้ว รูปทรงเบลล่า 3) เครื่องตกแต่งสวน ตกแต่งบ้าน 
ได้แก่ รูปปั้นแมวโคราช (แมวสีสวาท) หลากหลายท่าทาง รูปปั้นคน รูปปั้นพระ และภาพประกอบฝาผนังและแผ่นพื้น 
ดังตัวอย่างการสัมภาษณ์ 
 

 

 
 

ภาพ 2 ตัวอย่างผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน 
ที่มา : ถ่ายภาพเมื่อวันที่ 19 กุมภาพันธ์ 2565 ณ ร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ต าบลด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
 

“...ร้านของเราจะพิเศษตรงดิน และสีของผลิตภัณฑ์ รวมถึงเครื่องปั้นดินเผา
รูปปั้นแมวที่แตกต่างจากที่อื่น เนื่องจากแมวที่สื่อถึงพื้นที่โคราช ...ที่เป็นภาพ
ส าหรับประกอบฝาผนังและแผ่นพื้น แบบศิลปะบริสุทธิ์ จะสร้างตามความต้องการ
ของลูกค้าตามงบประมาณที่ลูกค้ามี โดยเรื ่องราคาสามารถต่อรองกันได้...” 
(TA06, Interview, February 19, 2022) 
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 3. การส่งเสริมการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ การจัดตั้งศูนย์การเรียนรู้เกี่ยวกับเครื่องปั้นดินเผา การเปิดสอนโดยให้ผู้สนใจลงทะเบียนเรียนรายวิชาเครื่องปั้น
กับผู้ประกอบธุรกิจ การส่งเสริมการจดสิทธิบัตรผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการจัดแสดงสินค้า และการสนับสนุนงบประมาณ
เข้าร่วมงานจัดแสดงสินค้าและพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา 
และผู้ประกอบธุรกิจ ดังตัวอย่างการสัมภาษณ์ 

“...หากมองในภาพของการส่งเสริมจากหน่วยงานภาครัฐ จะเห็นได้ว่า 
เทศบาลต าบลด่านเกวียน เป็นหน่วยงานที่อยู่ใกล้ชิดกับกลุ่มผู้ประกอบการในพื้นที่ 
จึงมีการส่งเสริมและสนับสนุนด้านทุนการอบรมเพิ่มพูนความรู้ มีการร่วมมือกัน
กับหลายภาคส่วนรวมถึงผู ้เชี่ยวชาญในพื้นที่เข้ามาช่วยออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งก็ได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีเสมอมา...”  (TA05, 
Interview, February 13, 2022) 

 4. การรับรู้ผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้ช่องทางการตลาดทางตรง โดยจัดกิจกรรมอบรมการผลิตที่เน้นกระบวนการผลิต
ปั้นมือแบบดั้งเดิม ด้วยวัตถุดิบจากธรรมชาติ และการขายโดยใช้พนักงานน าเสนอขายให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า
ทางหน้าร้าน และทางสื่อโซเชียลมีเดีย (Social media) อาทิเช่น การไลฟ์สดผ่าน Facebook ของผู้ประกอบธุรกิจ 
และให้พนักงานประจ าร้านอธิบายตัวผลิตภัณฑ์ผ่าน Line หรือทางโทรศัพท์ เป็นต้น ดังตัวอย่างการสัมภาษณ์ 

“...ทางเรามีจุดแข็งด้านการผลิตโดยเฉพาะงานที่ยาก ซึ่งขายผ่านช่องทางเพจ 
ทางไลน์ และการสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์ของเราผ่านการถ่ายวิดีโอในขณะสาธิต
การผลิตผ่านการไลฟ์สดทาง Facebook ของเพจ ท าให้ลูกค้าได้รับรู้กระบวนการผลิต
ที่เราปั้นด้วยมือ...” (TA01, Interview, January 29, 2022) 

 5. เครื่องมือสื่อสารเพื่อสร้างชื่อเสียงและรายได้ระดับท้องถิ่น และระดับประเทศส าหรับผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย 1) การส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นยอดขายในช่วงการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัวโคโรนา 2019 
หรือโรคโควิด-19 เช่น การท าโปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 การสั่งซื้อขั้นต ่าตามที่ร้านก าหดนจะบริการจัดส่งฟรี การน าสินค้า
ที่มีชื่อเสียงในอดีตมาผลิตและจ าหน่ายใหม่ เป็นต้น 2) การประชาสัมพันธ์ เช่น การจัดน าเที่ยวเยี่ยมชมของดี
หมู่บ้านท่องเที่ยวโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ OTOP ต้นแบบ และการจัดงานแสดงสินค้าถนนคนเดินด่านเกวียน 
3) การตลาดทางตรง เช่น การซื้อขายโดยตรงกับทางร้านและจัดส่งทางไปรษณีย์ รวมทั้งการซื้อขายออนไลน์  
ซึ่งเป็นการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าสามารถเลือกสินค้าและช าระเงินออนไลน์ 4) การขายโดยใช้พนักงาน 
เช่น การอธิบายรูปแบบ กระบวนการผลิต ลักษณะการใช้งาน และความคุ้มค่า ณ หน้ าร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
และ 5) การโฆษณา ด้วยการลงโฆษณาผลิตภัณฑ์ผ่านหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ดังตัวอย่างการสัมภาษณ์ 

“...ก่อนที่ยุคโซเชียลจะบูมทางเราจะโฆษณาสินค้าผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา
ด่านเกวียนผ่านงานแสดงสินค้า OTOP ซึ่งเวลาออกงานจะมีการไปสาธิตให้ผู้เข้ารว่ม
งานแสดงสินค้า ท าให้ผู้เข้าร่วมงานทราบว่าดินที่ใช้เป็นดินที่มาจากด่านเกวียน 
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ OTOP ของจังหวัดนครราชสีมา หน้าตาเป็นยังไง สินค้าเป็นแบบไหน 
ผู้เข้าร่วมงานแสดงสินค้าก็รู้จักในระดับวงการ OTOP แต่ถ้าในระดับประเทศ
แต่ถ้าต่างชาติจะเห็นได้จากการไปออกงานจิวเวอร์รี ่ เช่น งานแสดงสินค้า 
Bangkok Gems & Jewelry Fair เพราะก่อนหน้าที่จะมีการแพร่ระบาดของโควิด
เราไม่ได้ขายออนไลน์แต่เราจะเน้นออกงานอีเว้นเพราะว่าปีหนึ่ง ๆ  ออกงานบ่อยมาก 
มีงานสาธิตเข้ามาตลอด งานขายสินค้าตลอด...” (TA02, Interview, January 30, 2022) 
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 6. ช่องทางการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารส าหรับการรับรู้ภาพลักษณ์
และการเลือกสรรผลิตภัณฑ์ มีช่องทางการสื่อสาร 2 รูปแบบ ประกอบด้วย ช่องทางการสื่อสารแบบออฟไลน์ 
(Offline communication channel) ได้แก่ การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์หน้าร้านตนเอง การเข้าร่วมจัดแสดงผลิตภัณฑ์นอกพื้นที่ 
การจัดแสดงผลิตภัณฑ์ในพื้นที่ของหน่วยงานภาครัฐในท้องถิ่น การติดป้ายโฆษณาบริเวณหน้าร้าน และการจ้างองค์กร
ผลิตสื่อในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และช่องทางการสื่อสารแบบออนไลน์ (Online communication 
channel) โดยใช้สื่อโซเชียลมีเดีย (Social media) ได้แก่ Facebook, Website, Line, Instragam เป็นต้น 
 

 
 

ภาพ 3 ตัวอย่าง Facebook ผู้ประกอบธุรกิจ 
ที่มา : Motdaeng Dinphao Dan Kwain, 2022, online. 
 

 ผลการศึกษาระดับการรับรู้ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้
การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา ดังตาราง 1 
 

ตาราง 1 การรับรู้ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้การเลอืกสรรผลิตภัณฑ์ 
 ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา (N=368) 
 

รายการ X  SD ระดับการรับรู้ 

1. การรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด  3.16 0.89 ปานกลาง 
2. การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3.98 0.86 มาก 
3. การรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ 3.99 0.75 มาก 

รวมเฉลี่ย 3.71 0.83 มาก 
 

 จากตาราง 1 พบว่า ภาพรวมของการรับรู้ผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X =3.71) ค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดับมากอันดับแรกคือ การรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ( X =3.99) 
รองลงมาคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ( X =3.98) และค่าเฉลี่ยระดับปานกลางคือ การรับรู ้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด ( X =3.16) 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้
การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ของผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา กับข้อมูล
เชิงประจักษ์ มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานการวิจัย 1 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กัน
ไปในทิศทางเดียวกันระดับสูง (R=0.732) โดยมีค่าอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 53.70 (R2=0.537) ค่า Tolerance 
อยู่ระหว่าง 0.200-0.483 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.071-4.997 สมมติฐานการวิจัย 2 พบว่า กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด
กับการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก (R=0.285) โดยมีค่าอ านาจ
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ในการพยากรณ์ร้อยละ 8.10 (R2=0.081) ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.200-0.483 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.071-4.997 
สมมติฐานการวิจัย 3 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์กับการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธก์ัน
ไปในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก (R=0.291) โดยมีค่าอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 8.50 (R2=0.085) ค่า Tolerance 
และค่า VIF เท่ากับ 1.00 และสมมติฐานการวิจัย 4 พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกับการรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง (R=0.689) โดยมีค่าอ านาจ
ในการพยากรณ์ร้อยละ 47.40 (R2=0.474) ค่า Tolerance เท่ากับ 0.915 และค่า VIF เท่ากับ 1.092 แสดงว่า
สมมติฐานการวิจัยทั้ง 4 สมมติฐาน ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 
 ส าหรับสมมติฐานการวิจัย 5 แสดงดังภาพ 4 และตาราง 3 
 

 
 

Chi-Square=60.207, p-value=0.261, df=54, CMIN/DF=1.115, CFI=0.998, GFI=0.976, AGFI=0.960, NFI=0.983, 
RMSEA=0.018, RMR=0.012 

 

ภาพ 4 โมเดลสมการโครงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู ้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้
 การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา 
 สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

 จากภาพ 4 พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (MCS) การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (PPI) 
และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ (PPS) ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสมีา 
มีการแจกแจงข้อมูลเป็นแบบปกติ โดยมีค่าความเบ้ (SI) อยู่ระหว่าง -1.015 ถึง 0.272 ค่าความโด่ง (KI) อยู่ระหว่าง 
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-0.493 ถึง 1.932 ลักษณะเป็นโมเดลที่ระบุความเป็นค่าเดียวได้มากเกินไป และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Chi-square=60.207, p-value=0.261, df=54, CMIN/DF=1.115, CFI=0.998, GFI=0.976, AGFI=0.960, NFI=0.983, 
RMSEA=0.018, RMR=0.012) 
 

ตาราง 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบโมเดลสมการโครงสร้างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
 และการรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ ส าหรับผลิตภัณฑ์เครื ่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
 จังหวัดนครราชสีมา 
 

Observed Variable Factor Loading S.E. C.R. P R2 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (MCS) 0.673 0.049 14.565 *** 0.000 
การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (PPI) 0.329 0.050 2.445 0.014 0.453 
การรับรู้การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ (PPS) 0.165 0.042 1.396 0.163 0.209 
*** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

 จากตาราง 2 พบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ความส าคัญสูงที่สุดคือ กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาด (MCS=0.673) รองลงมาคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (PPI=0.329) และอันดับสุดท้ายคือ การรับรู้
การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ (PPI=0.162) ตามล าดับ ส าหรับค่าสัมประสิทธิ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม 
อยู่ในระดับต ่าถึงระดับต ่า (R2 อยู่ระหว่าง 0.000 ถึง 0.453) 
 แนวทางการริเริ่มกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
จังหวัดนครราชสีมา เพื่อออกแบบการด าเนินงานให้เหมาะสมต่อการก าหนดจุดมุ่งหมายปลายทางของธุรกิจในอนาคต 
เรียกว่า “กลยุทธ์การโฆษณา การตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงาน เพื่อการรับรู้ข้อมูลและตราผลติภณัฑ์ 
ส าหรับเลือกสนใจและจดจ าผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา” ประกอบด้วย 
การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 3 กลยุทธ์ องค์ประกอบการสื่อสารการตลาด 3 องค์ประกอบ และการริเริ่ม
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 7 ประการ 
 

อภิปรายผล 
 ปัจจุบันกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
จังหวัดนครราชสีมา ที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารและสร้างช่องทางการสื่อสารส าหรับการรับรู้และเลือกสรรผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานในการผลิตผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นช่างฝีมือที่มีความเช่ียวชาญเฉพาะงานปั้นแบบดั้งเดิม
มาท าการสาธิตกระบวนการผลิตและพนักงานขาย ณ จุดขายหน้าร้าน อธิบายรูปแบบ คุณลักษณะ องค์ประกอบ 
และคุณค่าการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะท าการจ าหน่ายผลติภัณฑ์ผา่นช่องทางการตลาดทางตรง และการใช้การโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ มีทั้งที่เป็นแบบออฟไลน์และแบบออนไลน์  
จึงกล่าวได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการที่องค์กรธุรกิจสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อบอกกล่าว โน้มน้าวใจและท าให้นึกถึงเครื่องมือท่ีประกอบขึ้นเป็นส่วนประสมสมการสื่อสาร
การตลาด (Teerasorn, 2019, p. 37) โดยมีแนวคิดการผสมผสานการใช้ช่องทางการสื่อกสารต่าง ๆ  ร่วมกันเพื่อส่งข่าวสาร
ที่สอดคล้อง ชัดเจน และบรรลุจุดมุ ่งหมายร่วมกัน ซึ ่งอาจเป็นข่าวสารที่เกี ่ยวข้องกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ 
(Armstrong & Kotler, 2007, p. G4) เช่นเดียวกับ Suay (2020, p. 18) ที่พบว่า แบบจ าลองการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) เป็นวิธีที่บริษัทได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างาน เปลี่ยนโครงสร้าง วิธีการ และวิธีการบูรณาการ
ให้เข้ากับกลยุทธ์ตามหลักการของ IMC ภายในองค์กรและผู้ให้บริการโดยสิ้นเชิง 



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 16 ฉบบัที่ 2 (เมษายน – มิถุนายน 2565)     159 
 

 ภาพรวมของการรับรู้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้การเลือกสรร
ผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีผลความสัมพันธ์
อยู่ในระดับต ่ามากถึงระดับสูง และโมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบความส าคัญสูงที่สุดคือ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด รองลงมาคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และการรับรู้
การเลือกสรรผลิตภณัฑ์ตามล าดบั แสดงให้เห็นได้ว่าการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่ใช้สื่อที่ไม่ใช่บุคคล 
ผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภค จะท าให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง ซึ่งสามารถเลือกใช้สื่อได้หลากหลายประเภท
ทั้งสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่เพื่อเจาะจงเข้าสู่ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน (Jangjanakij, 2013, pp. 47-49; 
Teerasorn, 2019, p. 25) เป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าได้อย่างแท้จริง ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของ Kathleen et al. (2021, p. 29) พบว่า การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมสามารถรักษา
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ผู้บริโภคยังคงภักดีต่อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากภาพลักษณ์ของแบรนด์มีรูปแบบที่ดีมาก และสร้าง
สิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ และงานวิจัยของ Phokwane (2020, pp. iv-v) พบว่าการสื่อสารการตลาด
และกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ของ SMEs มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการท างาน 
 แนวทางการริเริ่มกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน อ าเภอโชคชัย 
จังหวัดนครราชสีมา เพื่อออกแบบการด าเนินงานให้เหมาะสมต่อการก าหนดจุดมุ่งหมายปลายทางของธุรกิจในอนาคต 
ซึ่งประกอบด้วย การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 3 กลยุทธ์ องค์ประกอบการสื่อสารการตลาด 3 องค์ประกอบ 
และการริเริ่มกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 7 ประการ ซึ่งเป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ต้องการใช้การสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มป้าหมายอย่างต่อเนื ่อง (Blythe, 2000, p. 67) 
สามารถผลักดันให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่เข้มแข็งและทรงพลังมากพอที่จะช่วยสนับสนุนการตลาดของธุรกิจได้เป็นอย่างดี 
ดังเช่นงานวิจัยของอดิเทพ ก าแพงเสรี, ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ ์ และสมศักดิ์ เชาว์ธาดาพงศ์ (Kampangseree, 
Disatapundhu, & Chaothadapong, 2021, p. 417) พบว่า การจัดงานนิทรรศการศิลปะโดยสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบ่งได้ 4 ด้าน คือ 1) การประชาสัมพันธ์ 2) กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 3) การมีส่วนร่วมออนไลน์ และ 
4) การโฆษณา โดยทั้ง 4 องค์ประกอบจะสามารถพัฒนากิจกรรมงานนิทรรศการศิลปะให้เกิดการรับรู้และมีส่วนร่วมจาก
ทุกภาคส่วน ทั้งนี้จะสามารถยกระดับงานนิทรรศการศิลปะให้เป็นต้นแบบของกิจกรรมงานนิทรรศการศิลปะใน
ระดับประเทศและระดับโลก ผ่านการเล่าขานว่าประเทศไทยเป็นประเทศแห่งศิลปะในอนาคต 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารการรับรู้ภาพลักษณ์
และการเลือกสรรผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนมีแบบออฟไลน์ และแบบออนไลน์ ดังนั้น จึงควรมีการบูรณาการ
โดยการผสมผสานสองช่องทางเข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดความหลากหลายต่อการรับรู้ในผลิตภัณฑ์จากลูกค้าหรือผู้บริโภค
ซึ่งเป็นการกระตุ้นยอดขายไปสู่ระดับโลก 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 ควรท าการศึกษาผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาในจังหวัดหรือพื้นที่ที่มีการผลิตผลิตภัณฑ์
เครื่องปั้นดินเผา เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจในแต่ละพื้นอาจมีรูปแบบการผลิต จ าหน่าย และข้อมูลผลิตภัณฑ์
แตกต่างกันออกไป ดังนั้น เพื่อน าผลการวิจัยมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ การจ าหน่าย และการบริการของผลิตภัณฑ์
เครื่องปั้นดินเผาให้มีคุณภาพและเกิดประโยชน์โดยรวมทั้งต่อผู้ประกอบธุรกิจ ลูกค้าหรือผู้บริโภค และหน่วยงาน
องค์กรภาครัฐและภาคเอกชน 
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