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ABSTRACT 

The purposes of this study were to study the marketing mix factors affecting buying behaviors of customers at 

Night Bazaa in Bangkok. The sample used in the research was 385 Thai people who came to buy goods and 

services at the night markets. It was obtained by determining the sample size of Cochran (1977)  with 

proportional sampling, t-test and F-test One-way ANOVA Analysis, Chisquare Statistics, and LSD. 

The results showed that the attitude toward to the marketing mix factors affecting buying behaviors of customers 

at Night Bazaar were in moderate level for overall. For considering each aspect, the aspect of product was in 

high level and other aspects were in moderate level which were the aspect of price, place and promotion. The 

comparison of respondents’ opinion toward to the marketing mix factors affecting buying behaviors of customers 

at Night Bazaar in overall were different at the .05 level of statistical significance. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีต่ลาดนัดกลางคนื 

ในกรุงเทพมหานครและศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของ

ผูบ้รโิภคทีต่ลาดนัดกลางคนืในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชาชนชาวไทยทีม่าซื้อสนิคา้และ

บรกิารในตลาดกลางคนื จํานวน 385 คน ไดม้าโดยการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ Cochran (1977) สุ่มตวัอย่าง

แบบสดัส่วน สถติวิเิคราะห ์คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาค่าทแีละค่าเอฟ การวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีว ค่าสถติไิคสแควร ์และการทดสอบรายคู่ ดว้ยค่า LSD  

ผลการศกึษาพบว่า ความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายด้าน 

พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสาํคญัมากทีสุ่ด คอื ดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาดและ

ด้านสถานที่จดัจําหน่าย ตามลําดบั การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า เพศ และอายุ ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคในตลาดนัดกลางคนื แตกต่างกนั ยกเวน้ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและอาชพี ส่วนปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที ่และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: ปัจจยั, พฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้,ตลาดนัดกลางคนื 
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บทนํา 

ตลาดก่อกําเนิดจากชุมชน เป็นแหล่งรวบรวมของผูค้นทัง้ในชุมชนและต่างชุมชนมาในสถานที่เดยีวกนั เพื่อแสวงหา

อาหาร เครื่องใชส้อยในการดํารงชวีติ ในอดตีแต่ละครอบครวัจะผลติพชืผลไว้รบัประทาน ขา้วของเครื่องใชส่้วนใหญ่ 

ทําไว้ใชเ้อง เมื่อใดที่ผลติอาหารหรอืเครื่องใชไ้ด้ปรมิาณทีม่ากเกินความต้องการจะนําสิง่นัน้มาแลกเปลี่ยนกนั ต่อมา

ชุมชนมคีวามเจรญิขึน้มเีงนิตราใชอ้ย่างแพร่หลายกจ็ะประเมนิค่าสนิคา้กบัเงนิตรา จงึทําใหเ้กดิการ “การซื้อ-การขาย” 

เกดิขึน้แทนการแลกเปลีย่นสิง่ของ เมื่อการคา้มขียายตวัส่งผลใหเ้กดิความตอ้งการของสนิคา้อุปโภคบรโิภคมากขึน้ตาม

ไปด้วย จึงเกิดความจําเป็นจะต้องมีแหล่งหรือสถานที่สําหรบัซื้อขายสินค้านัน้คือ “ตลาด” เป็นที่รู้จกัของคนทัว่ไป  

การเดนิทางไปมาสะดวกตลาดจงึเป็นศูนยก์ลางของชุมชน เป็นทีนั่ดพบ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารต่างๆ ของคนในชุมชน

ตลาดยงัแสดงใหเ้หน็ถงึวฒันธรรมความเป็นอยู่ของคนในชุมชนนัน้ดว้ย (วราภรณ์ จวิชยัศกัดิ,์ 2550) 

ตลาดเป็นแหล่งรวมผู้คนทัง้ผู้ซื้อและผู้ขายมอือาชพีที่มอีาชพีค้าขายเพยีงอย่างเดยีว และผู้ขายสมคัรเล่น คอื ผู้ที่มี

อาชีพหลกัอยู่แล้วและนําสินค้าที่มีอยู่ทัง้ของเก่าของใหม่หรือของที่ผลิตขึ้นเองนํามาวางขาย ผู้ค้าประเภทหลังน้ี

ส่วนมากเป็นชุนชนพืน้ถิน่ใกล้กบัสถานทีข่ายหรอืตลาดนัดใกลบ้า้นนัน้เอง ในส่วนของผูซ้ื้อขาจรของตลาดนัดมปัีจจยัที่

เกีย่วขอ้ง คอื สถานทีข่องตลาดนัดว่าอยู่ใกลท้างสญัจรหรอืไม่ สิง่อํานวยความสะดวก เช่น สถานทีจ่อดรถ ความสะอาด 

ความสะดวกสบายในการเขา้ถึงตลาดนัด โดยทัว่ไปมกัอยู่ในชุมชน เช่น หน้าวดั ขา้งโรงเรยีน รมิถนนสายหลกัของ

ชุมชนหรอืทีห่มายทีค่นในชุมชนรบัรูท้ ัว่กนั เช่น สามแยก สีแ่ยก และสภาพสาํคญัของของตลาด คอื แหล่งทีม่คีนจอแจ 

ตลาดนัดเคลื่อนทีเ่ป็นธุรกจิค้าปลกีอกีแบบหน่ึงและไดเ้ชื่อว่าเป็นตลาดทีใ่กล้ชดิกบัผูค้นมากที่สุด (สกุณี ณัฐพลรตัน์, 

2541) 

“ตลาดนัด” เป็นคําทีป่ระกอบขึน้จากคําว่า “ตลาด” กบัคําว่า “นัด” รวมกนั โดยคําว่า “ตลาด” มคีวามหมายถงึ ทีชุ่มนุม

เพื่อซื้อขายของต่างๆ ส่วนคําว่า “นัด” มคีวามหมายถึง การตกลงกนัเพื่อทําการอย่างใดอย่างหน่ึงตามแต่จะกําหนด 

หรอืหมายถึง การกําหนดตกลงว่าจะพบปะกนัเป็นต้น ดงันัน้ คําว่า “ตลาดนัด” จงึหมายถึง ที่ชุมนุมเพื่อซื้อขายของ

ต่างๆ ซึ่งมไิด้ตัง้อยู่ประจํา จดัให้มขีึน้เฉพาะในวนัที่กําหนดเท่านัน้ เช่น ที่ลานว่างหน้าปากซอยจะมตีลาดนัดทุกคนื 

วนัเสาร ์เป็นตน้ ทัง้น้ีในสมยัก่อนตลาดนัด คอื แหล่งขายสนิคา้อุปโภคบรโิภคทัว่ไปแห่งหน่ึงทีก่ลุ่มผูบ้รโิภคไปใชบ้รกิาร

เพื่อซื้อสนิคา้ทีจ่าํเป็นในการดํารงชวีติประจาํวนั แต่หลงัจากประเทศไทยไดเ้ผชญิกบัภาวะเศรษฐกจิทีต่กตํ่า จงึทาํใหม้ี

กลุ่มผู้บรโิภคส่วนหน่ึงออกมาเปิดธุรกิจเล็กๆ คอื การเปิดท้ายขายของ โดยการนําเอาเสื้อผ้าที่ใช้แล้วของตน หรอื

นําเอาขา้วของเครื่องใช้มอืสองมาใส่รถ และเปิดท้ายขายของตามตลาดนัดต่างๆ หลงัเลกิงานหรอืในวยัหยุดเสาร์-

อาทิตย์ เพื่อเป็นการหารายได้เสริมเพิม่เตมิจากงานประจําของตน จนเป็นที่นิยมเรื่อยมาจนถึงปัจจุบนั อีกทัง้ยงัม ี

การเปิดขายสนิคา้ในโลกออนไลน์มากขึน้ โดยเฉพาะในเฟสบุ๊ค และอนิสตราแกรม ทีเ่ป็นเวบ็ไซตท์ีเ่ป็นทีนิ่ยม เน่ืองจาก

ซื้อง่าย ราคาถูก มคีวามสะดวกสบายในการชําระเงนิ รวมถงึมกีารรวีวิจากลูกคา้คนอื่นๆ ประกอบการตดัสนิใจไดง้า่ยขึ้น 

(วชติาภรณ์ ศกัดิโ์กมลพทิกัษ์, 2558) 

ในปัจจุบนัไดม้กีารพฒันาตลาดนัดรูปแบบใหม่ทีต่อบสนองความต้องการและการใชช้วีติของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัที่

เปลี่ยนไป โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและวยัทํางานที่มพีฤติกรรมชอบความบนัเทงิ พบปะสงัสรรค์กบัเพื่อน ชอบการ

ท่องเที่ยว ชอบการใช้ชวีตินอกบ้านมากขึน้ และชอบความแปลกใหม่ มคีวามคดิสร้างสรรค์ โดยมกีารรวบรวมเหล่า

รา้นคา้ในโลกออนไลน์ทีเ่ป็นนิยม และมสีนิคา้ทีน่่าสนใจ มกีลุ่มลูกคา้ทีต่ดิตามจานวนมากทัง้ในเฟสบุ๊ค และอนิสตราแกรม 

มาเปิดขายในตลาดนัดของจรงิ สนิค้าที่ขายส่วนใหญ่จงึเป็นสนิค้าที่มเีอกลกัษณ์เฉพาะทีส่ื่อถึงความคดิสร้างสรรค์ที่

แปลกใหม่ของแต่ละรา้นคา้ ซึ่งสนิคา้ทีก่ล่าวถงึมทีัง้สนิคา้ทีเ่ป็นเสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย ขา้วของเครื่องใชต้่างๆ อาหาร

และเครื่องดื่ม รวมถงึบรกิารต่างๆ อย่างเช่น บรกิารการตดัผม การสกั และศลิปะอื่นๆ เป็นต้น โดยตลาดนัดรปูแบบใหม่มี

การจัดที่ชัดเจนและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละตลาดนัดที่ไม่เหมือนกัน เช่น ตลาด ART BOX เป็นตลาดตู ้

คอนเทนเนอรแ์ละฟู้ดสท์รคั มลีานแสดงคอนเสริต์สาํหรบัการเล่นดนตรแีละจดักจิกรรมต่างๆ ART BOX จงึเป็นตลาดนัดที่

ไม่เน้นการขายของอย่างเดยีว แต่เป็นการแสดงผลงานทางศลิปะ เพื่อให้ผู้บรโิภคได้มกีารซื้อของเดนิชมงานศลิปะ 
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สร้างความรู้สึกที่แตกต่างจากการเดินในห้างสรรพสินค้าทัว่ไป และตลาดนัดรถไฟเป็นตลาดนัดที่เน้นขายสนิค้าสไตล ์

วนิเทจ ขายสนิค้าแฮนด์เมด ขายสนิค้ามอืสอง หรอืของเก่าของโบราณ มกีารจดัตกแต่งรา้นแต่ละร้านเพื่อใหเ้ขา้กบั

บรรยากาศในสมยัโบราณ (วชติาภรณ์ ศกัดิโ์กมลพทิกัษ์,2558) 

จากตวัอย่างทีก่ล่าวมาขา้งต้น จะเหน็ไดว้่าตลาดนัดรปูแบบใหม่เป็นตลาดนัดทีเ่น้นใส่ความบนัเทงิและใหค้วามเพลดิเพลนิ

ในการเดนิชมตลาดของกลุ่มผูบ้รโิภคมากขึน้ เป็นตลาดนัดทีไ่ม่ไดม้กีารขายสนิคา้อย่างเดยีว แต่มกีารแสดงงานศลิปะ 

มกีิจกรรมต่างๆ ที่สร้างความน่าสนใจให้กบัผู้บรโิภคมากขึ้น นอกจากน้ีตลาดนัดรูปแบบใหม่ส่วนใหญ่ยงัมกีารเปิด

ให้บรกิารในวนัศุกร์-เสาร์-อาทติย์ในช่วงเยน็จนถึงเวลาดกึ คอื เวลาประมาณ 17.00-24.00 น. เพื่อให้กลุ่มผู้บรโิภค

สามารถมาใชบ้รกิารหรอืใชเ้ป็นแหล่งพบปะสงัสรรค์ไดห้ลงัเลกิงาน หรอืเลกิเรยีน อกีทัง้อากาศทีไ่ม่รอ้นอบอ้าวเทยีบ

กับตลาดนัดที่เปิดบริการในตอนกลางวัน และรูปแบบการจดัที่ให้บริการให้ช่วงเวลาที่ไม่ได้มาแบบถาวรตายตัว  

ส่วนใหญ่จะเป็นการจดัทุกต้นเดอืนในสปัดาห์ที ่1 และ 2 เป็นการสรา้งความน่าสนใจเป็นพเิศษใหก้บัผูบ้รโิภคมากขึน้

ต่างกบัหา้งสรรพสนิคา้ทีเ่ปิดใหบ้รกิารทุกวนั และเปิดทัง้วนัแบบตายตวั 

การพฒันาตลาดนัดกลางคนืรูปแบบใหม่ หรอืตลาดไนท์บาร์ซ่านัน้ ทางผู้ประกอบการได้ใหค้วามใส่ใจในการบรหิาร 

การจดัการที่เป็นระบบระเบยีบมากขึน้ เพื่อตอบสนองและใหค้วามสําคญัทัง้กลุ่มผู้ค้าและลูกคา้ที่เขา้มาเดนิในตลาด 

การดูแลจดัการทีด่ ีการเลอืกทําเลทีเ่หมาะสม มกีารคดักรองรา้นคา้และสนิคา้ทีข่ายเพื่อใหต้รงกบัแนวคดิของตลาดนัด 

มสีนิคา้หลากหลาย บรกิารต่างๆ ทีผู่บ้รโิภคมาสามารถมาซื้อสนิคา้ เทีย่ว และรบัประทานอาหารไดใ้นคราวเดยีวกนัใน

สถานที่เดยีวกนั ทําให้ตลาดนัดกลางคนืหรือตลาดไนท์บาร์ซ่าเป็นที่นิยมอย่างมากในปัจจุบนั และกลายเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวแห่งใหม่สําหรบัคนในเมอืง และชาวต่างชาติอีกด้วย (เมื่อ “ฮปิมาร์เกต็” ครองเมอืงทางเลอืกใหม่ขาช็อป, 

ออนไลน์)  

ตลาดนัดกลางคนืทีเ่ป็นทีนิ่ยมของคนในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟ ศรนีครนิทร์, ตลาดนัดรถไฟ รชัดา, 

ตลาดนัดเลียบด่วนรามอินทรา, ตลาดนัดนีออน และตลาดนัดการกีฬาไนท์ เป็นตลาดนัดกลางคืนรูปแบบใหม่ใน

กรุงเทพมหานคร ทีไ่ดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภคในการซื้อสนิคา้ เป็นศูนย์รวมสนิคา้หลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น

สนิคา้อุปโภคหรอืสนิคา้บรโิภค สงัเกตไดจ้ากจาํนวนรา้นคา้ทีม่อียู่เป็นจาํนวนมากและจาํนวนผูม้าใชบ้รกิาร ซึง่ผูบ้รโิภค

ที่มาใชบ้รกิารนัน้มทีัง้คนในพืน้ทีใ่กล้เคยีงและคนต่างพืน้ที่ แม้ว่าจะมผีูเ้ช่าร้านค้าและมปีระชาชนเขา้มาใชบ้รกิารใน

ตลาดไนท์บาร์ซ่าจํานวนมากกต็าม แต่ยงัพบปัญหา อุปสรรคและปัจจยับางประการที่กระทบต่อพฤติกรรมในการซื้อ

สนิคา้ของผูบ้รโิภคในตลาดไนท์บาร์ซ่าอยู่บา้ง อกีทัง้ตลาดนัดกลางคนืทีเ่ปิดใหบ้รกิารในปัจจุบนัมหีลายแห่งและกําลงั

เป็นกระแสและไดร้บัความนิยมเป็นอย่างมาก ดงันัน้ การศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค

จงึเป็นสิง่สาํคญัเพื่อทีจ่ะทราบถงึปัจจยัต่างๆ ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดต้รงเป้าหมาย สามารถ

นําขอ้มูลไปพฒันาตลาดนัดเพื่อใหม้กีารบรกิารทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจสูงสุด อกีทัง้หา้งคา้ปลกีอื่นๆ อย่าง

หา้งสรรพสนิคา้ หา้งไฮเปอรม์าร์เกต คอมมูนิตี้ มอลล์ต่างๆ ยงัสามารถนําขอ้มลูไปปรบัใช ้และปรบักลยุทธ์เพื่อใหท้นั

ตามกระแสของผูบ้รโิภคสมยัใหม่ทีม่กีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา 

จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีต่ลาด

กลางคนืในกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคที่ตลาดกลางคืนใน

กรุงเทพมหานคร และศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค

ที่ตลาดกลางคนืในกรุงเทพมหานคร ผลที่ได้จากการวจิยัจะเป็นแนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงตลาดกลางคนืให้

สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารรวมถงึแนวทางในการปรบัปรุงแก้ไข อนัจะนําไปสู่การ

มาใชบ้รกิารซ้ําและแนะนํากลุ่มผูบ้รโิภคในกลุ่มอื่นๆเพื่อเขา้มาซื้อสนิคา้และใชบ้รกิารบรกิารในตลาดประเภทน้ีต่อไป 
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การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kollat and Blackwell (1968) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภควา่ เป็นการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรง

กบัการไดร้บัและการใช้สนิคา้และบรกิาร รวมไปถงึกระบวนการตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อนและมส่ีวนในการกําหนดให้มกีาร

กระทาํดงักล่าว 

Solomon (1996) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศกึษากระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรอืกลุ่ม

บุคคล เขา้ไปเกีย่วขอ้งดว้ยเรื่องการซื้อ การใช ้หรอืการบรโิภคสนิคา้ บรกิาร ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองต่อ

ความตอ้งการและความปรารถนาต่างๆ เพื่อใหไ้ดร้บัความพงึพอใจ 

Mowen and Minor (1998) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาที่หน่วยการซื้อ และ

กระบวนการแลกเปลีย่นทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งกบัการไดร้บั การบรโิภค การจาํกดัทัง้ทีเ่กีย่วกบัสนิคา้ บรกิาร ประสบการณ์ 

และความคดิ 

Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้

ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ

ผลติภณัฑข์องกจิการ ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกเป็นกลุ่มได ้4 กลุ่ม ดงัทีรู่จ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์

(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

สรุปความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ในทีน้ี่กค็อื การกระทําหรอืการแสดงออกของมนุษย์ทีป่รากฏออกมาและจะมี

กระบวนการของสิง่ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกํากบัอยู่จากภายในตวับุคคล กล่าวคอื จะมกีลไกของการกํากบัสัง่การจากความ 

นึกคดิ และความรูส้กึทีม่อียู่ภายในชวีติประจาํวนัของมนุษยท์ุกคน และจะรบัเอาเรื่องราวต่างๆ จากภายนอกเขา้มาได้

ตลอดเวลา การตดัสนิใจกระทาํการต่างๆ ของมนุษยท์ีป่รากฏออกมาเป็นพฤตกิรรมทีอ่ยู่ภายใตก้ารกํากบัของสิง่เหล่าน้ี

ทัง้สิน้ 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการทางการตลาด 

Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด เป็นตวัแปรทีส่ามารถควบคุมไดท้างการตลาด หมายถงึ การสนองความ

ตอ้งการเป็นตวัแปรทีส่ามารถควบคุม และสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ  

สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ องค์ประกอบทีส่ําคญัในการดําเนินงานการตลาด

เป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคุมได ้กจิการธุรกจิจะตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธท์าง

การตลาด 

กุลวด ีคหูะโรจนานนท ์(2545) กล่าวสรุปไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัทีส่ามารถควบคุมได ้และสามารถที่

จะเปลี่ยนแปลงหรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดล้อม เพื่อทาํใหก้จิการอยู่รอด หรอือาจเรยีกไดว้่า ส่วนประสม

ทางการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช้เพื่อสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทําให้ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุขได ้ 

สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ที่องค์กร

จะตอ้งนํามาใชร่้วมกนั เพื่อสนองความพงึพอใจของตลาดเป้าหมายดว้ยเครือ่งมอืต่างๆ 

การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสาํคญัในการตลาดมาก เพราะการทีจ่ะเลอืกใชก้ลยุทธก์ารตลาดใหต้รงกบั

ตลาดเป้าหมายไดถู้กต้องนัน้ จะต้องสรา้งสรรค์ส่วนประสมทางการตลาดขึน้มาในอตัราส่วนทีพ่อเหมาะกนั ซึ่งในการ

กําหนดส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) หรอื (4P’s) นัน้ ประกอบดว้ยเครื่องมอื 1) ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร 

(Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และ 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาดม ี4 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ ซึ่งหมายถงึ สนิคา้หรอืบรกิาร ผลติภณัฑ์ทีจ่ะมผีลกระทบ

ต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคตอ้งมคีวามใหม่ ความสลบัซบัซอ้นและตอ้งมคุีณภาพทีค่นรบัได ้ราคา หมายถงึ สิง่ที่
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บุคคลจ่ายสําหรบัสิง่ที่ได้มา ซึ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปของเงนิตรา ราคาจงึกลายเป็นปัจจยัที่สําคญัซึ่งผู้บรโิภคใช้เป็น

เกณฑใ์นการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ การจดัจาํหน่าย หมายถงึ ช่องทางทีใ่ชเ้คลื่อนยา้ยผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากองคก์ารไป

ยงัตลาดการส่งเสรมิการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อแจ้งข่าวสาร เพื่อจูงใจและเป็นการเตือนความทรงจําลูกคา้  

จะเหน็ไดว้่า ส่วนประสมการตลาดมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่างมาก 

 

วิธีการดาํเนินการวิจยั 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชาชนชาวไทยทัง้ชายและหญงิทีม่อีายุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป ทีม่าซื้อสนิคา้และบรกิารใน

ตลาดกลางคนื ทัง้ 5 แห่ง ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟ ศรนีครนิทร์, ตลาดนัดรถไฟ รชัดา, ตลาดนัดเลยีบด่วนรามอนิทรา, 

ตลาดนัดนีออน และตลาดนัดการกฬีาไนท์ อย่างไรกต็าม ยงัไม่มขีอ้มลูสถติจิํานวนประชาชนทีม่าซื้อสนิคา้และบรกิาร

ในตลาดนัดกลางคนืดงักล่าวอย่างชดัเจนว่าในแต่ละเดอืนมจีาํนวนเท่าใด ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูร

ของ Cochran (1977) ใชใ้นกรณีทีไ่ม่ทราบขนาดของประชากรทีแ่น่นอน แต่ทราบว่ามจีาํนวนมากและตอ้งประมาณค่า

สดัส่วนของประชากรกําหนดวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accident Sampling) โดยได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 

385 คน ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้น้ีจะใชก้ลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 385 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการตอบแบบสอบถาม จะนํามาตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ทุกชุด และนํามาลงรหสัประมวลผลขอ้มลู

โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู หาความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 

1) การวเิคราะห์โดยใชส้ถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งเป็นสถติทิีใ่ชเ้พื่อบรรยายสรุปคุณลกัษณะของขอ้มูล

จากกลุ่มตวัอย่าง สรุปและแปลความหมายเฉพาะกลุ่มตวัอย่างเป้าหมายเท่านัน้ จะไม่นําผลไปใชก้บักลุ่มประชากรกลุ่มอื่น 

โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

2) การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) หรอืสถติอิ้างองิเป็นสถติทิีใ่ชอ้ธบิายคุณลกัษณะตวัแปร

ของกลุ่มประชากรเป้าหมาย โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูและวเิคราะหข์อ้มลูจากกลุ่มประชากรเป้าหมายหรอืประชากรที่

ได้มาโดยวิธีการสุ่ม (Sampling) ซึ่งเรียกกว่า กลุ่มตัวอย่าง (Sample) โดยการทดสอบสมมติฐาน แล้วสรุปผล 

การวเิคราะห์อ้างอิงไปยงักลุ่มประชากรเป้าหมาย โดยการใช้สถิตอิ้างอิงแบบมพีารามเิตอร์ (Parametric Inference) 

ได้แก่ ค่าสถิติ Independent t-test, F-test (One Way Analysis of Variance) หากเกิดความแตกต่าง ก็จะทําการ

ทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยค่า LSD (Least Significant Difference) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู  

สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ จํานวน และค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ การทดสอบค่า chi-square เปรยีบเทยีบรายคู่โดยใชก้ารเปรยีบเทยีบพหุคณูตามวธิขีอง LSD 

(Fisher’s Least Significant Difference) 

 

ผลการวิจยั 

1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มอีายุ 31-40 ปี มสีถานภาพสมรส มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรแีละมี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และมอีาชพีเป็นขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  

2) ผูบ้รโิภคส่วนมากมาซื้อสนิคา้ในช่วงเวลา 19.00-21.00 น. โดยมาซื้อสนิคา้กบัญาต ิใชเ้งนิในการซื้อสนิคา้ 201-500 

บาท ซื้อสนิคา้เพื่อใชร้บัประทานเอง โดยมาซื้อสนิคา้เพราะมสีนิคา้มากมายหลายประเภท และจากการประชาสมัพนัธ ์

ส่วนมากเดนิทางมาดว้ยรถยนตส่์วนตวั 
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3) ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายดา้น 

พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสาํคญัมากทีสุ่ด คอื ดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมาคอื ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาดและ

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย ตามลําดบั  

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด X� SD ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 3.90 0.29 มาก 

ดา้นราคา 3.38 0.31 ปานกลาง 

ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย 3.18 0.83 ปานกลาง 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.19 0.84 ปานกลาง 

รวม 3.41 0.27 ปานกลาง 

 

3.1) ดา้นผลติภณัฑ ์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสําคญัมากทีสุ่ด คอื 

สนิคา้มคีวามสดใหม่ อร่อย รองลงมาคอื ประเภทสนิคา้ทีจ่ําหน่ายครบทุกประเภทสนิคา้โดยทัว่ไปมคุีณภาพผลติจาก

วตัถุดบิทางธรรมชาต ิปลอดสารพษิ มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมาย เช่น ขนมไทย อาหารแหง้ อาหารสด ผลไม ้พชืพนัธุไ์ม ้

อาหารปรุงเสร็จพร้อมทานมีให้เลือกมากมาย สินค้าที่ขายมีความแปลกใหม่แตกต่างจากที่อื่นและสินค้า/บริการมี

คุณภาพเหมาะสมกบัราคา ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ 

ส่วนประสมทางการตลาด X� SD ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    

1) มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมาย เช่น ขนมไทย อาหารแหง้อาหารสด 

ผลไม ้พชืพนัธุไ์ม ้

3.98 0.49 มาก 

2) อาหารปรุงเสรจ็พรอ้มทานมใีหเ้ลอืกมากมาย 3.81 0.89 มาก 

3) สินค้ามีความสดใหม่ อร่อย 4.87 0.52 มากท่ีสุด 

4) สนิคา้/บรกิารมคุีณภาพเหมาะสมกบัราคา 3.07 0.64 ปานกลาง 

5) สนิคา้โดยทัว่ไปมคุีณภาพผลติจากวตัถุดบิทางธรรมชาต ิ 

ปลอดสารพษิ 

4.23 0.88 มาก 

6) สนิคา้ทีข่ายมคีวามแปลกใหม่แตกต่างจากทีอ่ื่น 3.14 0.47 ปานกลาง 

7) ประเภทสนิคา้ทีจ่าํหน่ายครบทุกประเภท 4.24 0.54 มาก 

รวม 3.90  0.29  มาก 

 

3.2) ดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสําคญัมากทีสุ่ด คอื 

ราคาสนิคา้ถูกเมื่อเทยีบกบัซื้อตามตลาดทัว่ไป รองลงมาคอื ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้/บรกิาร ราคาสนิคา้

เหมาะสมกบัเศรษฐกจิในปัจจุบนั ราคาสนิค้าสามารถต่อรองได้มป้ีายติดบอกราคาสนิค้าและราคาของสนิค้ามหีลาย

ระดบัใหผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อตามใจชอบ ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ส่วนประสมทางการตลาด X� SD ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านราคา    

1) ราคาสนิคา้ถูกเมื่อเทยีบกบัซือ้ตามตลาดทัว่ไป 3.87 0.55 มาก 

2) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้/บรกิาร 3.59 0.70 มาก 

3) ราคาสนิคา้สามารถต่อรองได ้ 3.27 0.85 ปานกลาง 

4) ราคาของสนิคา้มหีลายระดบัใหผู้บ้รโิภคเลอืกซื้อตามใจชอบ 3.01 0.61 ปานกลาง 

5) ราคาสนิคา้เหมาะสมกบัเศรษฐกจิในปัจจุบนั 3.33 0.84 ปานกลาง 

6) มป้ีายตดิบอกราคาสนิคา้ 3.25 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.38  0.31 ปานกลาง 

 

3.3) ดา้นสถานที ่ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคใหร้ะดบัความสําคญัมากทีสุ่ด 

คอื บรรยากาศในตลาด ร่มรื่น รองลงมาคอื มคีวามสะดวกในการเดนิทาง มรีถประจาํทางวิง่ผ่าน ความเป็นระเบยีบใน

การจดัรา้นคา้แยกเป็นประเภท สถานทีจ่อดรถสะดวก มทีีจ่อดมาก และความสะอาดของตลาดขายสนิคา้ ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด X� SD ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    

1) พ่อค้า/แม่ค้ามีสินค้าให้ทดลองชิม 3.96 0.68 มาก 

2) พ่อคา้/แม่คา้มกีารตดิป้ายชนะการประกวดผลติภณัฑด์เีด่น 2.15 0.55 น้อย 

3) พ่อคา้/แม่คา้มกีารตดิป้ายโฆษณาการรบัรองคุณภาพสนิคา้ เช่น 

เชลลช์วนชมิ 

3.10 0.51 

 

ปานกลาง 

4) มกีารแถมสนิคา้ใหเ้มื่อซื้อปรมิาณมาก 3.08 0.34 ปานกลาง 

5) มกีารแสดงวธิกีารประกอบอาหารใหเ้หน็ทีห่น้ารา้น 3.67 0.38 มาก 

รวม 3.19 0.84 ปานกลาง 

 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคให้ระดับ

ความสําคญัมากทีสุ่ด คอื พ่อค้า/แม่คา้มสีนิค้าใหท้ดลองชมิ รองลงมาคอื มกีารแสดงวธิกีารประกอบอาหารใหเ้หน็ที่

หน้าร้าน พ่อค้า/แม่ค้ามกีารติดป้ายโฆษณาการรบัรองคุณภาพสนิค้า เช่น เชลล์ชวนชมิ มกีารแถมสนิค้าให้เมื่อซื้อ

ปรมิาณมากและพ่อคา้/แม่คา้มกีารตดิป้ายชนะการประกวดผลติภณัฑด์เีด่น ตามลําดบั 

4) การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  

4.1) ปัจจยัส่วนบุคคลด้าน เพศ และอายุ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บรโิภคในตลาดกลางคนื

แตกต่างกนั อย่างมนัียสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ในส่วนของระดบัการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพี ที่

แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั 

4.2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นสถานที ่(Place) และดา้น

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคอย่างมนัียสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั .05 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

การวจิยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคที่ตลาดนัดกลางคนืในกรุงเทพมหานคร นํามา

อภปิรายผลไดด้งัน้ี 

1) จากการวจิยัความคดิเหน็ความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบั

ปานกลาง เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น อภปิรายผลไดด้งัน้ี 

1.1) ดา้นผลติภณัฑ ์พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลี่ยสูงสุดตามลําดบั คอื สนิคา้โดยทัว่ไป

มคุีณภาพผลติจากวตัถุดบิทางธรรมชาต ิปลอดสารพษิ มบีรกิารล่องเรอืชมสวนทีม่คีวามปลอดภยัในชวีติ มสีนิคา้ให้

เลอืกมากมาย เช่น ขนมไทย อาหารแหง้อาหารสด ผลไม ้พชืพนัธไ์ม ้และอาหารปรุงเสรจ็พรอ้มทานมใีหเ้ลอืกมากมาย 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler (2000) ซึ่งกล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรอื 4 P’s) ดา้นผลติภณัฑ ์สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ใหพ้งึพอใจ

ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได ้ผลติภณัฑ์จงึประกอบด้วย สนิค้า บรกิาร ความคดิ สถานที่ 

องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้

ผลติภณัฑส์ามารถขายได ้และเป็นทีด่งึดดูใจใหผู้บ้รโิภคมคีวามสนใจ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มณีรตัน์ รตันพนัธ ์

(2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดัภาคใต้ตอนล่างประเทศไทยพบว่า ผู้บรโิภคใหค้วามสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์อยู่ใน

ระดบัมาก 

1.2) ดา้นราคา ในภาพรวมพบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลี่ยสูงสุดตามลําดบั คอื 

ผูบ้รโิภคมองว่าราคาสนิคา้สามารถต่อรองได ้ราคาทีข่ายเหมาะสมกบัเศรษฐกจิในปัจจุบนั พ่อคา้แม่คา้มป้ีายบอกราคา

สนิคา้อย่างชดัเจน และมรีาคาหลายระดบัใหเ้ลอืกซื้อ เหตุทีผ่ลกการวจิยัเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะราคาสนิค้าราคาไม่

แพงนักผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้โดยไม่คาํนึงถงึราคาเท่าไรแต่จะคํานึงถงึคุณค่าของผลติภณัฑ์มากกว่า ถ้าสนิคา้มคุีณค่าสูงกว่า

ราคาผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อและสอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัรนิทร์ ปิติภสัสราพงศ์ (2558) ศกึษาส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรข์องผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบว่า 

ความคดิเหน็ทีม่ตี่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง  

1.3) ดา้นสถานที ่ในภาพรวมพบว่า กลุ่มผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลี่ยสูงสุดตามลําดบั 

คอื บรรยากาศในตลาดน้ําร่มรื่น มคีวามสะดวกในการเดนิทาง มรีถประจําทางวิง่ผ่าน ความเป็นระเบยีบในการจดั

รา้นคา้แยกเป็นประเภท สถานทีจ่อดรถสะดวกมทีีจ่อดมาก และความสะอาดของตลาดขายสนิคา้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนว

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งกล่าวว่า การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง

โคลงสรา้งของช่องทาง ซึง่ประกอบดว้ย สถาบนัและกจิกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงั

สถาบนัทีนํ่าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย สถานทีจ่ดัจาํหน่ายถอืเป็นกลยุทธ์สําคญัทีช่่วยใหลู้กคา้เลอืกซื้อสนิคา้ไดง้่าย 

และมคีวามสะดวก ดงันัน้ ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานทีจ่ดัจําหน่ายต้องคํานึงถงึการเขา้ถงึการใชบ้รกิารของ

ลูกคา้เป็นสําคญั และสอดคล้องกบังานวจิยัของ วรรณวภิา ชยัวุฒ ิ(2556) ศกึษาอทิธพิลในการเลอืกบรโิภคพซิซ่าของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการศกึษา พบว่า ความคดิเหน็ต่อปัจจยัทางการตลาดในการตดัสนิใจซื้อพซิซ่าดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายอยู่ในระดบัปานกลาง 

1.4) ด้านการส่งเสรมิการตลาด ในภาพรวมพบว่า กลุ่มผู้บรโิภคให้ความสําคญัอยู่ในระดบัปานกลาง และรายขอ้ให้

ความสําคญัในระดบัมาก คือ ผู้บริโภคให้ความสําคญักับพ่อค้า/แม่ค้ามสีินค้าให้ทดลองชมิ และมีการแสดงวิธกีาร

ประกอบอาหารให้เห็นที่หน้าร้าน ส่วนการแถมสนิค้าให้เมื่อซื้อในปรมิาณมากๆ และการติดป้ายโฆษณาการรบัรอง

คุณภาพสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลางเพราะผูบ้รโิภคมคีวามคดิว่าสนิคา้เป็นสนิคา้ทีม่รีาคาถูกอยู่แล้ว ไม่จําเป็นทีจ่ะให้

พ่อค้า/แม่ค้าซึ่งเป็นชาวบ้านในชุมชนแถมสนิค้าให้ อีกทัง้สินค้าที่นํามาขายโดยส่วนมากเป็นสนิค้าจากการผลติใน

ชุมชนจงึไม่จาํเป็นต้องมกีารโฆษณารบัรองคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
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Mix) ซึ่งกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการหรือ

ความคดิของบุคคลโดยใชเ้พื่อจงูใจ ใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มณีรตัน์ รตันพนัธ์ 

(2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดัภาคใตต้อนล่าง ประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ ทุกปัจจยัมคีวามสาํคญัระดบัมาก ยกเวน้ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลาง 

2) จากการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้าน เพศ และอายุ ที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมในการซื้อสนิค้าของผู้บริโภค

แตกต่างกนั อภปิรายผลไดด้งัน้ี 

2.1) ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มมีพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั เหตุทีผ่ลการวจิยัเป็นเช่นน้ี

เพราะเพศทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภคมส่ีวนทําใหเ้กดิความแตกต่างในการใหค้วามสําคญักบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ ซึ่ง

ไม่ว่าจะเป็นเพศใดย่อมมขีอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์ทีต่นเองต้องการทีจ่ะซื้ออยู่แล้ว ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั

ของ อญัรนิทร์ ปิติภสัสราพงศ์ (2558) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการใช้

บรกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทร์ของผู้บรโิภค ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้

บรกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรแ์ตกต่างกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

2.2) ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนั เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มคีวามคดิเห็นความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ เหตุผลที่เป็นเช่นน้ีเพราะการซื้อสินค้าของผู้บรโิภคได้รบั

อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของแต่ละด้านต่างๆ แตกต่างกันไป ดงันัน้ เมื่ออายุที่แตกต่างกัน ก่อให้เกิดความ

ต้องการในตวัผลติภณัฑ์ทีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย เช่น ชอบสนิคา้คนละประเภทกนั หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่ี

อายุน้อยอาจจะชอบในบรกิารล่องเรอืชมสวน หรอืผู้บรโิภคทีม่อีายุมากกว่าชอบซื้อผลติภณัฑ์ที่ผลติจากวตัถุดบิทาง

ธรรมชาติปลอดสารพิษ เพราะคํานึงถึงสุขภาพของตนเอง หรือชอบการแสดงวิธีการประกอบอาหารให้เห็น  

ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วรรณวภิา ชยัวุฒ ิ(2556) ศกึษาอิทธพิลในการเลอืกบรโิภคพซิซ่าของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า อายุ ทีแ่ตกต่างกนั ไม่มอีทิธพิลกบัการตดัสนิใจซื้อพซิซ่า ของ Pizza House 

2.3) ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั เมื่อพจิารณาเป็นราย

ด้านพบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นความสําคัญของส่วนประสมทางการตลาด เหตุที่

ผลการวจิยัเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะการศกึษาที่แตกต่างกนัของผูบ้รโิภคไม่มผีลต่อพฤตกิรรมหรอืความต้องการซื้อ

สนิคา้แตกต่างกนั ซึ่งการเลอืกซื้อนัน้ พจิารณาจากความเหมาะสมกบัความต้องการของตนเองและครอบครวัเป็นหลกั 

ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วรรณวภิา ชยัวุฒ ิ(2556) ศกึษาอิทธพิลในการเลอืกบรโิภคพซิซ่าของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า การศกึษาทีแ่ตกต่างกนัไม่มอีทิธพิลกบัการตดัสนิใจซื้อพซิซ่า ของ Pizza House 

2.4) ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไม่แตกตา่งกนั เหตุทีผ่ลการวจิยัเป็นเช่นน้ี

อาจเป็นเพราะการทีผู่บ้รโิภคจะซื้อสนิคา้นัน้ ปัจจยัดา้นรายไดข้องผูบ้รโิภคเป็นส่วนหน่ึงทีผู่บ้รโิภคต้องคํานึงถงึอยู่นัน้

ข ัน้ตอนแรกอยู่แล้วก่อนที่จะมกีารเลือกซื้อสินค้า ดงันัน้ เมื่อจะซื้อสินค้าของแต่ละระดบัรายได้ของแต่ละด้านย่อม

แตกต่างกนัไปดว้ย เช่น ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูงกว่าก็ย่อมซื้อสนิค้าในราคาทีแ่พงกว่า ใชเ้งนิในการซื้อสนิคา้มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ มณีรตัน์ รตันพนัธ ์(2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดที่

มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดัภาคใต้ตอนล่างประเทศไทย  

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมคีวามสมัพนัธ์กบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ยกเวน้ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดต้่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัปัจจยัทางการตลาดทุกดา้น 

2.5) ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนั เหตุทีผ่ลการวจิยัเป็นเช่นน้ี

อาจเป็นเพราะการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้านัน้ ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภคเป็นส่วนหน่ึงที่ผู้บริโภคต้องคํานึงถึง
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เน่ืองจากอาชพีแต่ละอาชพีมรีายได้ที่แตกต่างกนั เมื่อจะเรื่องซื้อสินค้าหรือบรกิารย่อมเลือกในสินค้าที่แตกต่างกนั 

ขึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ เป็นส่วนประกอบ เช่น รายได ้หรอืความตอ้งการหรอืความจาํเป็นในการใชส้นิคา้หรอืบรกิร ซึง่ไม่

สอดคล้องกบั อญัรนิทร์ ปิตภิสัสราพงศ์ (2558) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธต์่อพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทร์ของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรแ์ตกต่างกนั อย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นสถานที ่(Place) และดา้น

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค อย่างมนัียสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ กมลรัตน์ อรัณยกานนท์ (2562) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ความสมัพนัธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานของประชาชน ในเขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร ผลการ

วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร พบว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บักระบวนการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิี ่0.01 

แม้ว่าผลการวจิยัจะอยู่ในระดบัมากทุกด้าน แต่ผู้บริหารตลาดและพ่อค้าแม่ค้า ควรมุ่งเน้นการให้ขอ้มูลข่าวสารกบั

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจดักจิกรรม หรอืการใหข้อ้มลูขา่วสารกบัสื่อต่างๆ รวมทัง้การอํานวยความสะดวกเรื่อง

การเดนิทาง เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายเกดิการรบัรูแ้ละสนใจมาซื้อสนิคา้ทีต่ลาดมากยิง่ขึน้ นอกจากน้ี ควรพฒันา

ส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านที่มผีลต่อพฤติกรรมในการซื้อสนิค้าที่ตลาด โดยด้านผลติภณัฑ์ นอกจากความ

หลากหลายของสนิค้าทีม่ใีห้เลอืกมากมายแล้วนัน้ สิง่ที่พ่อค้าแม่ค้าควรจะปรบัปรุงให้ดขีึ้นคอืเรื่องของคุณภาพของ

สนิคา้ เพราะผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัตวัผลติภณัฑ์ในระดบัมาก ควรปรบัปรุงในเรื่องรสชาต ิทีค่วรรกัษาใหม้คีวาม

สมํ่าเสมอ และการบรรจุหีบห่อ ที่ควรจะปรบัปรุงให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคมากยิง่ขึ้น เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า 

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญัในแงข่องคุณภาพของสนิคา้ และการมสีนิคา้ใหเ้ลอืกซื้อมาก เช่น ขนมไทย อาหารแหง้ อาหารสด 

ผลไม ้พนัธ์ไม ้สนิคา้มคีวามแตกต่างจากตลาดอื่นๆ ในดา้นราคา สนิคา้ทีข่ายควรมรีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพและ

มาตรฐานของสนิค้าในแต่ละชนิด เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่าผู้บรโิภคใหค้วามสําคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ

สนิคา้ และราคาสนิคา้ถูกเมื่อเทยีบกบัซื้อตามตลาดทัว่ไป ดา้นสถานทีจ่ดัจาํหน่าย ผูบ้รหิารตลาด พ่อคา้และแม่คา้ควร

มีการจดัระบบการให้บริการด้านสถานที่จอดรถให้กว้างขวางสะดวกสบายและเพยีงพอยิง่ขึ้น และมีการดูแลระบบ

การจราจรทางเขา้ ออกของตลาด การรกัษาความปลอดภยัใหม้ากยิง่ขึน้และการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รหิารตลาดและ

พ่อค้าแม่ค้าควรจะมีการทําโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทัว่ไปได้รู้จ ักตลาดมากยิ่งขึ้น มีการทําโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ถงึผลติภณัฑ์สนิคา้ต่างๆ ในตลาดแห่งน้ีใหเ้ป็นทีรู่จ้กั เน่ืองจากการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญั

ต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัการทีพ่่อคา้แม่คา้มกีารแสดงกรรมวธิใีนการประกอบอาหาร 

การติดป้ายโฆษณาผลิตภณัฑ์ดีเด่น การติดป้ายโฆษณารบัรองคุณภาพ การแถมสินค้าให้เมื่อซื้อในปรมิาณมากๆ  

การมสีนิคา้ใหท้ดลองชมิเพื่อดงึดดูความสนใจ  

สรุปจากความตอ้งการของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัทีม่คีวามคาดหวงัและตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีุณภาพและคุม้ค่ากบั

เงนิทีจ่ะต้องจ่ายไป ดงันัน้ ผูข้ายจงึควรทีจ่ะปรบัตวัเพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค สรา้งสรรค์

สนิคา้และบรกิาร และการส่งเสรมิการตลาดทีแ่ตกต่าง อนัจะทําใหเ้กดิการรบัรู ้ทดลองใชแ้ละนํามาซึง่ความพอใจ และ

เกดิการซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง รวมถงึสรา้งใหเ้กดิการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of mouth) อนัจะทําใหต้ลาดแหง่น้ี 

สามารถทีจ่ะแขง่ขนักบัตลาดในลกัษณะเดยีวกนัในแห่งอื่นๆ ได ้
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