
ส่วนประสมทางการตลาดบริการพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้าตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

SERVICE MARKETING MIX, PATTERN ON THE LEADING A LIFE, 

BEHAVIOR AND BEHAVIORAL TREND ON GOODS PURCHASE OF 

THONBURI OCCASIONAL MARKET (SANAMLUANG2) CUSTOMERS

ปวีณา    ศรีบุญเรือง    

PAWEENA  SRIBUNRUENG 

   วทิยานิพนธ์เสนอต่อมหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

ปีการศึกษา 2559 



ส่วนประสมทางการตลาดบริการพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้าตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

SERVICE MARKETING MIX, PATTERN ON THE LEADING A LIFE, 

BEHAVIOR AND BEHAVIORAL TREND ON GOODS PURCHASE OF 

THONBURI OCCASIONAL MARKET (SANAMLUANG2) CUSTOMERS

ปวีณา    ศรีบุญเรือง    

PAWEENA  SRIBUNRUENG 

   วทิยานิพนธ์เสนอต่อมหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 

เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

ปีการศึกษา 2559 

ลิขสิทธ์ิของมหาวทิยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 





ข 

ช่ือวิทยานิพนธ์ สว่นประสมทางการตลาดบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิตพฤตกิรรม และ 

                     แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้าตลาดนดัธนบรีุ 

  (สนามหลวง 2) 

ช่ือ สกุล นางสาวปวีณา  ศรีบญุเรือง 

ช่ือปริญญา บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

กลุ่มวิชา และคณะ การตลาด (บณัฑิตศกึษา) คณะบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

ปีการศึกษา 2559 

บทคัดย่อ 

 การศกึษาวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) เปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้สินค้า จําแนก

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 2) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต  ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 3) ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ท่ีมีผลตอ่แนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้สินค้า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ

ทดสอบคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  มีอายุ 25 – 34 ปี มี

สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน และ

มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน

พนกังานขาย ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก  ให้ความสนใจ

ในรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้าน

ความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก   มีจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาซือ้สินค้าตอ่ 3 เดือน เฉล่ียประมาณ 5 

ครัง้ มีคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้เฉล่ียเท่ากบั 2,307 บาท มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้า

อีก  และจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าท่ีมีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 และ

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  และด้านสถานท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า  
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ซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ นอกจากนีพ้ฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่าย

ในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ มีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก และ
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คาํสาํคัญ : สว่นประสมทางการตลาดบริการ, พฤตกิรรมการซือ้สินค้า  

 

 

 



ง 

Thesis Title    Service Marketing Mix, Pattern on the Leading a Life, Behavior 

and Behavioral Trend on Goods Purchase  of Thonburi 

Occasional Market (Sanamluang 2) Customers.  

Author    Miss  Paweena   Sribunrueng 

Degree   Master of Business Administration  

Field Study  Marketing  

Academic Year  2016 

ABSTRACT 

The purpose of this research is 1) to compare the trend on goods purchase 

classified by demographic characteristics, 2) to study the service marketing mix and 

pattern on the leading of life having the effect on goods purchase behavior, 3) to study 

the goods purchase behavior having the effect on behavioral trend on goods purchase. 

Sampling group used in the research are 400 customers purchasing goods at Thonburi 

Occasional Market (Sanamluang 2) by using Questionnaires as the instruments in 

gathering information data. Analysis statistics are frequency, percentage, mean and 

standard deviation, t-test, One-way ANOVA and Multiple Regression Analysis. 

It is found, as a result of the research, that most of the Questionnaire repliers 

are of male sex with ages ranging from 25 years to 34 years; marital status as being 

married/or cohabitation; educational level of Bachelor Degree, engaged in the 

occupation of private company employees earning monthly incomes ranging from 

10,001 Baht to 20,000 Baht; placing the importance on service market mix in the overall 

aspects and the incomes which are the aspects of the products, prices, places, 

marketing promotions, sales staff, physical characteristics and the process in high 

level; paying interests in the pattern on the leading of life in the overall aspects and by 

the aspect which are the aspects of the activities, interests and opinions in high level; 

number of travels for goods purchase per 3 months is approximately 5 times averagely; 

average expenses on goods purchase each time is 2,307 Baht with a trend to return for 
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the goods purchase again and will recommend other persons to come for goods 

purchase, as well.  

As a result of hypothetical test, it is found that customers of different ages 

have the behaviors on goods purchase on the aspect of number of travels for goods 

purchase per 3 months differently with implicitly statistical significance at the level of 

0.05 and the service market mix on the aspect of the prices and places have the effect 

on goods purchase behavior on the aspect of the number of travels for goods purchase 

per 3 months; the service market mix on the aspect of physical characteristics and 

pattern on the leading of life, activities and interests have the effect on goods purchase 

behavior on the aspect of the expenses on goods purchase each time. In addition, the 

goods purchase behavior on the aspects of the goods purchase each time has the 

effect on the trend on the goods purchase behavior on the aspect of a return for goods 

purchase again and the goods purchase behavior on the aspect of the number of 

travels for goods purchase per 3 months has the effect on the trend on the goods 

purchase behavior on the aspect of goods purchase behavior on the aspect of 

recommending the other persons to come for goods purchase.    

 

Keywords: Service Market Mix, Goods Purchase Behavior 



กิตตกิรรมประกาศ 

 วิทยานิพนธ์ฉบบันี สํ้าเร็จลลุ ่วงไปได้ด้วยความช ่วยเหลืออย ่างดียิ ่งของ ผู้ช ่วย

ศาสตราจารย์ ดร.มาเรียม นะมิ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ ดร.ชยัเสฎฐ์ 

พรหมศรี  อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ดร.ธนากร รัชตกุลพัฒน์ อาจารย์ปรึกษาร่วม ผู้ ช่วย

ศาสตราจารย์ ดร.บณัฑิต ผงันิรันดร์   และอาจารย์ ณฐัพงษ์ เตชะรัตนเสฏฐ์ คณะกรรมการการสอบ

วิทยานิพนธ์ ท่ีได้กรุณาสละเวลาอนัมีคา่คอยให้คําปรึกษา แนะนํา และช่วยกรุณาให้แนวทางใน

การปรับปรุงการวิทยานิพนธ์เล่มนีมี้ความถูกต้องสมบูรณ์ครบถ้วน  ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุ

เป็นอยา่งสงู มา ณ ท่ีนี ้

ขอขอบพระคณุลูกค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ทกุท่าน ท่ีให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถาม  เพ่ือเป็นข้อมลูในการศกึษาครัง้นี ้ ทําให้วิทยานิพนธ์เลม่นีสํ้าเร็จสมบรูณ์ 

ขอขอบพระคณุผู้ ท่ีให้ข้อมลูทกุๆ ท่าน ผู้ ท่ีมีช่ือในเอกสารอ้างอิง คณาจารย์  เจ้าหน้าท่ี 

เพ่ือนๆ ผู้ ร่วมสถาบนัทุกท่าน  ท่ีช่วยชีแ้นะแนวทาง และบิดา  มารดา  และบุคคลในครอบครัวท่ี

คอยเป็นกําลงัใจด้วยดีเสมอมา 

คุณค่าและประโยชน์อันพึงเกิดจากวิทยานิพนธ์เล่มนี ้ขอมอบให้แก่บิดา มารดา  ครู  

อาจารย์ เพ่ือนๆ ปริญญาโทคณะบริหารธุรกิจ และผู้ ท่ีสนใจท่ีจะศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทาง

การตลาดบริการพฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกค้าตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ซึ่งอาจก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านผู้ประกอบการใช้ในการสนบัสนุนการตดัสินใจ 

การวางแผนการตลาด และการพฒันาปัจจยัตา่งๆ ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้า

ได้อย่างเหมาะสม เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใช้ข้อมลูท่ีได้จากการศึกษาในการทําการตลาด

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ กําหนดแนวทางการจัดส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม วางแผน

ปรับปรุง และใช้ในการวางกลยทุธ์ ท่ีดีย่ิงขึน้ตอ่ไป 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

จากผลสํารวจของบริษัท ศนูย์วิจยักสิกรไทย จํากดั พบวา่ ในปัจจบุนัสถานการณ์ทาง 

การเมืองในประเทศท่ียังคงไม่สงบน่ิง แผนการลงทุนในโครงสร้างพืน้ฐานท่ีชะลอออกไป ทําให้

ส่งผลกระทบต่อความเช่ือมัน่ของนักลงทุนทัง้ภายในประเทศ และต่างประเทศ รวมทัง้ส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่ในการจบัจ่ายใช้สอยของผู้บริโภค รวมถึงคา่ครองชีพท่ีสงูขึน้ตามการเร่งขึน้ของแรง

กดดนัเงินเฟ้อ และภาวะราคานํา้มนัภายในประเทศท่ีมีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้อย่างตอ่เน่ือง ซึ่งส่งผล

กระทบตอ่ต้นทนุการผลิต คา่ขนส่ง และราคาสินค้าบริโภคและอปุโภคท่ีมีแนวโน้มปรับเพิ่มสงูขึน้ 

สง่ผลให้ประชาชนต้องแบกรับคา่ใช้จ่ายทัง้การบริโภคและอปุโภคเพิ่มมากขึน้  ดงันัน้การประเมิน

แนวโน้มเศรษฐกิจไทยในปี 2557 ยงัคงตัง้อยู่บนสมมติฐานท่ีมีความไม่แน่นอนสงู ทัง้นี ้ศนูย์วิจยั

กสิกรไทย ประเมินว่า ท่ามกลางความขดัแย้งทางการเมืองท่ีเพิ่มมากขึน้และยงัไม่มีทางออกท่ีแน่

ชดั  อาจทําให้มีความเป็นไปได้มากขึน้ท่ีอตัราการขยายตวัของเศรษฐกิจไทยในปี 2557 จะโน้ม

เอียงลงสู่กรอบล่างของประมาณการกรณีพืน้ฐานของศนูย์วิจยักสิกรไทยท่ีร้อยละ 3.7 อย่างไรก็

ตาม หากสญัญาณความขดัแย้งทางการเมืองยืดเยือ้เกินคร่ึงปี ผลกระทบท่ีมีตอ่เศรษฐกิจก็จะย่ิง

รุนแรงมากขึน้ (บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จํากัด (ทิศทางเศรษฐกิจไทยปี 2557... ยังขึน้กับ

ทางออกของสถานการณ์การเมือง)สืบค้นเม่ือ 9 มีนาคม 2557จากhttps://www.kasikorn 

research.com/th/KEconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid=32195) ในการสํารวจ

พฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยของคนกรุงเทพฯ ในภาวะราคานํา้มันท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว 

ระหว่างวนัท่ี 12-25 มีนาคม พ.ศ. 2557  พบว่า คนกรุงเทพฯ มีพฤติกรรมการจบัจ่ายซือ้สินค้า

อุปโภคบริโภคโดยพิจารณามากย่ิงขึน้ นอกจากนีย้ังพบว่าคนกรุงเทพฯ มีการปรับคา่ใช้จ่ายใน

การเดินทาง คนท่ีมีรถส่วนตวัก็มีการปรับพฤติกรรมโดยร้อยละ 19.6 ใช้รถส่วนตวัเท่าท่ีจําเป็น  

ร้อยละ 13.1 หนัมาใช้รถสว่นตวัคนัเดียวกนั และร้อยละ 9.4 มีการปรับเคร่ืองยนต์เพ่ือใช้แก๊สแทน

นํา้มนั ทัง้นีค้นกรุงเทพฯ เร่ิมระมดัระวงัในการจบัจ่ายใช้สอยมากขึน้ โดยพบกลุม่ตวัอย่างถึงร้อย

ละ 79.2 เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยไปจากปกติ ทัง้นีเ้น่ืองจากไม่มัน่ใจในสภาพ

เศรษฐกิจ ไม่มัน่ใจในความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน ทําให้มีพฤติกรรมในการจบัจ่ายใช้สอย

https://www.kasikornresearch.com/th/KEconAnalysis/Pages/ViewSummary.aspx?docid
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เปล่ียนแปลงจากปกติ โดยจากการสํารวจแหลง่ซือ้สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาก

กลุม่ผู้บริโภคจํานวน 1,151 ตวัอยา่ง (สํานกัวิจยัเอแบคโพลล์, 2557) 

จากความไม่แน่นอนของการฟืน้ตวัทางเศรษฐกิจในปี 2557 รวมถึงความเปล่ียนแปลง

ของปัจจยัสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะเกิดขึน้ ไม่วา่จะเร่งตวัสงูขึน้ของต้นทนุผู้ผลิต และระดบัราคา

สินค้า เหตกุารณ์ความไม่สงบทางการเมืองภายในประเทศ หรือภัยธรรมชาติ ล้วนมีอิทธิพลต่อ

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคภายในประเทศอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ จึงมีความเป็นไปได้

ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคคนไทยในปี 2557  อาจจะเป็นไปดงันี ้ 1) ผู้บริโภคยงัให้ความสําคญั

กับการระมัดระวงัการใช้จ่าย เพราะไม่มั่นใจต่อรายได้ของตนเองในอนาคต ขณะเดียวกันก็จะ

พยายามลดค่าใช้จ่ายในส่วนท่ีเกินความจําเป็นออกไป ทําให้สินค้าฟุ่ มเฟือยอาจจะได้รับ

ผลกระทบท่ีชดัเจนกว่าสินค้าท่ีจําเป็นอย่างเช่นกลุ่มอาหาร หรือของใช้ประจําวนัท่ีจําเป็นในชีวิต  

2) การปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคท่ีหนัมาคํานึงถึงคณุภาพและมาตรฐานของ

สินค้ามากขึน้ รวมถึงการปรับเปล่ียนรูปแบบในการดําเนินชีวิตท่ีเป็นสังคมเมืองมากขึน้ 

นอกจากนี ้ผู้บริโภคตา่งต้องการความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใช้สอย โดยให้ความสําคญักับ

ทําเลท่ีตัง้ของสถานท่ีและความสะดวกสบายในการเดนิทาง ควบคูไ่ปกบัความครบครันของสินค้า

และบริการ  และ 3) ผู้บริโภคจะคํานึงถึงความคุ้มคา่คุ้มราคาในการซือ้สินค้ามากขึน้ โดยสินค้าท่ี

ราคาถกูกวา่อาจจะไม่สามารถทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ได้ทนัที หากไม่สามารถตอบสนองความ

ต้องการด้านคณุภาพสินค้า หรืออาจจะต้องการสินค้าทัง้ท่ีหน้าตาดีและมีรสชาติเย่ียม สินค้าสวย

มีดีไซน์แตต้่องมีประสิทธิภาพด้วย หรือถ้าเป็นสนิค้าท่ีมีความโดดเดน่แล้วก็ต้องมีคณุสมบตัิคงทน

ควบคูด้่วย สาเหตหุลกัมาจากการท่ีคนไทยยงัมีความกงัวลเก่ียวกบัปัญหาเศรษฐกิจและความไม่

แน่นอนในอนาคต ขณะเดียวกันก็ต้องการคุณภาพชีวิตท่ีดีขึน้ด้วย (บริษัท ศูนย์วิจยักสิกรไทย 

จํากดั, 2557) 

เน่ืองจากสภาวะแวดล้อมและความรีบเร่งของคนในสงัคมยุคปัจจุบนั และการเปล่ียน 

แปลงทางสภาพเศรษฐกิจ ซึ่งสง่ผลกระทบตอ่การดํารงชีวิตประจําวนัของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตลาดนดั

ในชมุชนในการตดัสินใจซือ้สินค้าซึ่งมีความหลากหลายให้ผู้บริโภคเลือกซือ้ เช่น อาหารสําเร็จรูป 

ขนมต่าง ๆ ผลไม้ ผักสด เนือ้หมู เสือ้ผ้า ของใช้ท่ีเป็นภาชนะพลาสติกและสินค้าอ่ืน ๆอีกหลาย

ชนิดซึ่งมีผลต่อการดํารงชีวิตประจําวนั เน่ืองจากตลาดนัดเป็นแหล่งรวมสินค้าราคาถูกทําให้มี

กลุ่มผู้ บริโภคท่ีหลาก หลายเช่น กลุ่มแรงงาน ก่อสร้าง กลุ่มพนักงานโรงงาน กลุ่มชาวทําสวน 

กลุ่มแม่บ้าน กลุ่มพนกังาน ออฟฟิศ เข้ามาซือ้สินค้า   ตลาดนดัชุมชนสร้างจุดขายโดยยึดหลัก

สินค้าราคาถูกแต่คุณภาพดีและความเป็นกันเองของแม่ค้าในตลาด เพ่ือเป็นการสร้างความ
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ประทบัใจให้กบัลกูค้าและดงึดดูให้ผู้บริโภคกลบัมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัชมุชนอีก นอกจากนีต้ลาด

นดัในชุมชนยงัเอือ้อํานวยตอ่สภาวะเศรษฐกิจของผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยและไม่มีเวลาท่ีจะเดิน

ทางไกลเพ่ือไปจบัจ่ายใช้สอย ซึ่งสิน้เปลืองเวลาและสิน้เปลืองค่าใช้จ่าย เน่ืองจากตลาดนดัเป็น

ตลาดท่ีกระจายสินค้าหลากหลายให้กบัผู้บริโภคได้เลือกตามความพึงพอใจของผู้บริโภค (วราพร 

ตนัตศิริิกลุ, 2549)                    

จากการศกึษาการใช้จา่ยของผู้บริโภคในด้านการตลาดการบริโภคสินค้าทางการเกษตร 

และอตุสาหกรรมในยคุเศรษฐกิจตกต่ําปัญหาหนีค้รัวเรือน ซึ่งทําให้ผู้ วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษา

ถึงการใช้จ่ายของผู้ บริโภคกับตลาดชุมชนว่ามีความเก่ียวเน่ืองและสอดคล้องกันในลักษณะ

อย่างไร และตลาดนัด ชุมชนมีความจําเป็นต่อกลุ่มผู้บริโภคระดบัใดบ้าง  ในภาวะสถานการณ์

เศรษฐกิจในปัจจบุนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การพฒันา ตลาดนดัให้มีประสิทธิภาพ ตรง

ตามความต้องการของกลุ่มผู้ บริโภคจําเป็นท่ีจะต้องมีกระบวนการ พัฒนาท่ีเป็นระบบ โดยมี

ข้อมูลข่าวสารของการตลาดเพ่ือเป็นกลไกในการเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภค กบัผู้ขาย รวมถึงการ

จดัระบบตลาดนดัในชุมชนให้มีความสะอาดถูกหลกัอนามยั ปลอดภัย เพ่ือประโยชน์ของชุมชน 

ผู้บริโภค (วราพร ตนัตศิริิกลุ, 2549) 

ตลาดธนบรีุ หรือตลาดนดัสนามหลวง 2 อยู่ใกล้กบัสวนทวีวนารมย์ เปิดขายของทุกวนั

แตจ่ะมีคนมาเดินเท่ียวซือ้ของเยอะท่ีสดุ คือ ช่วงบา่ยถึงช่วงเย็นของวนัหยดุ วนัเสาร์และอาทิตย์ 

โดยกลุ่มลูกค้าหลักท่ีมาเท่ียวนัน้มีทุกเพศทุกวัย ทัง้ครอบครัว กลุ่มวัยรุ่น ท่ีมาเลือกซือ้สินค้า

ตามแตล่ะโซนหรือมาเดนิเท่ียวเลน่พกัผอ่นหยอ่นใจ เพราะบรรยากาศของตลาดชวนให้นา่เดินย่ิง

นกั มีสวนสาธารณะท่ีเป็นสวนมะพร้าวขนาดใหญ่เรียงสลบักับร่องนํา้และขนาบข้างด้วยสวนทวี

วนารมย์ซึ่งถือว่าเป็นจุดเด่นและดึงดดูให้คนมาเท่ียวได้อย่างดี ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) 

อยู่ในความดแูลของสํานกังานในสงักดักรุงเทพมหานคร มีการจดักิจกรรมดงึดดูลกูค้าอยู่เร่ือย ๆ 

ซึง่ถือว่าเป็นประโยชน์ตอ่พ่อค้าและแม่ค้าอย่างมาก มีการจดัการตรวจตราคณุภาพของสินค้าอยู่

เป็นระยะ ๆ ทําให้ลูกค้าท่ีเข้ามาจบัจ่ายซือ้ของค่อนข้างให้ความน่าเช่ือถือให้คณุภาพและมาซือ้

ในอนาคต (http://www.xn--22cap5dwcq3d9ac1l0f.com/?p=2363) และจากสถานการณ์ 

ปัจจยัสิ่งแวดล้อมภายนอกตา่ง ๆ ภายในประเทศท่ีได้กล่าวมาข้างต้น ทําให้พ่อค้าแม่ค้าตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) ได้รับผลกระทบด้วยเชน่เดียวกนั ไม่วา่จะเป็นปัญหาการเมืองในประเทศท่ี

ยงัคงไม่น่ิง ค่าครองชีพท่ีสงูขึน้ ต้นทนุและปัจจยัการผลิต การลงทนุท่ีสูงขึน้ การแข่งขนัทางด้าน

ราคาของสินค้าภายในตลาดนัด เพราะผู้ จําหน่ายมีจํานวนมาก และเกิดตลาดท่ีมีลักษณะ

เหมือนกันท่ีอยู่ในย่านเดียวกันเพิ่มมากขึน้ทําให้มีคู่แข่งขนัเพิ่มขึน้ ซึ่งปัญหาต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาก็
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ส่งผลกระทบกับลูกค้าท่ีมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้วยเช่นเดียวกัน ทําให้

ลกูค้าไมก่ล้าท่ีจะจบัจา่ยใช้สอยฟุ่ มเฟือย  

จากข้อมลูดงักลา่วข้างต้น ผู้ วิจยัจึงมีความสนใจและเห็นความสําคญัท่ีจะต้องศกึษาถึง

สว่นประสมทางการตลาดบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤตกิรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุ รี (สนามหลวง 2) โดยผลการวิจัยดังกล่าวจะทําให้

ผู้ประกอบการ พ่อค้า และแม่ค้า สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้าได้ว่าเป็น

อย่างไร  ซึ่งข้อมลูท่ีได้จากการวิจยัครัง้นีจ้ะถกูนําไปเผยแพร่ให้กบัผู้ประกอบการ พ่อค้า และแม่ค้า 

ในการนําไปปรับปรุงหรือพฒันา และนํามาเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 

เพ่ือจะได้ตอบสนองต่อความต้องการ และความพึงพอใจสูงสุดให้กับลกูค้าท่ีมาซือ้สินค้าภายใน

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)   

  
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เปรียบเทียบพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)

จําแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

2. ศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต  ท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

3. ศกึษาพฤติกรรมการซือ้สินค้า ท่ีมีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

 
1.3 สมมตฐิานของการวิจัย 

1. ลกูค้าท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต  มีผลตอ่พฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 
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3. พฤตกิรรมการซือ้สินค้า มีผลตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)   

 
1.4 ขอบเขตของการวิจยั  

       ขอบเขตด้านของเนือ้หา 

 การวิจัยในครัง้นีมุ้่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ  รูปแบบการดําเนินชีวิต  

พฤติกรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ซึ่งตวั

แปรท่ีศึกษา ได้แก่ ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังาน

ขาย ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ส่วนตวัแปร

ตาม คือ พฤตกิรรมการซือ้สินค้า และแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า   

 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

         ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ลกูค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

         กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ลกูค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 

2) ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน ผู้ วิจยัจึงกําหนดขนาดตวัอยา่งโดยใช้สตูรในการคํานวณ

แบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย์บญัชา. 2546:13) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการคํานวณจํานวน 385คน และเผ่ือสํารองอีก 4% เท่ากับ 15 คน รวม

เป็น 400 คน การสุ่มกลุ่มตวัอย่างครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบมี

ระบบ (Systematic Random Sampling)  

 ขอบเขตด้านเวลา 

 ในการศกึษาครัง้นีใ้ช้เวลาตัง้แต ่เดือนกนัยายน ถึงเดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2560 
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1.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 การศกึษาวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนินชีวิต  

พฤตกิรรม  และแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)” มี

กรอบแนวคดิในการวิจยั ดงันี ้

ภาพ 1  แสดงกรอบแนวความคดิในการวิจยั 

 

 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดบัการศกึษา 

5. อาชีพ 

6. รายได้ตอ่เดือน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านผลติภณัฑ์  

ด้านราคา     

ด้านสถานท่ี  

ด้านสง่เสริมการตลาด  

ด้านพนกังานขาย  

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  

ด้านกระบวนการ 

พฤติกรรมการซือ้สนิค้า 

 

- จํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาซือ้สนิค้า 

 (ครัง้/3 เดือน)  

- คา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้า  

(บาท/ครัง้) 

 

 

 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า 

รูปแบบการดาํเนินชีวติ 

ด้านกิจกรรม 

ด้านความสนใจ 

ด้านความคิดเห็น 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับของการวิจัย 

1. ผลการศึกษาในครัง้นีจ้ะทราบถึงข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์สําหรับผู้ประกอบการเพ่ือใช้

ในการสนับสนุนการตดัสินใจ การวางแผนการตลาด และการพัฒนาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างเหมาะสมตรงกบัความต้องการของลกูค้าให้มากท่ีสดุ  

2. เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการใช้ข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาเป็นแนวทางในการทํา

การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้  

3. ผู้ประกอบการสามารถนําผลของการศึกษาในครัง้นี ้ไปใช้เป็นส่วนประกอบในการ

กําหนดแนวทางการจัดส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม วางแผนปรับปรุง และใช้ในการ

วางแผนกลยทุธ์ตอ่ไป 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีกระตุ้นให้

ลกูค้าเกิดความสนใจท่ีจะซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ซึง่ประกอบด้วย 

 1.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าท่ีผู้ขายสินค้าเสนอขายให้กบัลกูค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ได้แก่ คณุภาพของสินค้า ความหลากหลาย ความแปลกใหม่ ทนัสมัย ความมี

มาตรฐาน และความมีช่ือเสียงของสินค้าท่ีจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ 

 1.2  ราคา  หมายถึง การกําหนดราคาสิน ค้าท่ีขายภายในตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2) ได้แก่ ความเหมาะสมของราคาสินค้า สามารถตอ่รองราคาได้ ความคุ้มคา่ท่ีได้รับ

เปรียบเทียบกับราคาสินค้า ความหลากหลายของราคาสินค้าเลือกได้หลายระดบั มีป้ายบอก

ราคาชดัเจน และราคาสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า 

 1.3  สถานท่ี หมายถึง ท่ีตัง้หรือทําเล และการจัดระเบียบภายในตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ได้แก่ ความเหมาะสมด้านทําเลท่ีตัง้ของตลาดนดัฯ ความเหมาะสมในการแบ่ง

โซนสินค้าภายในตลาดนดัฯ ความสะดวกในการเดนิทางมาตลาดนดัฯ ปา้ยช่ือร้านตา่ง ๆ ภายใน

ตลาดนดัฯสามารถมองเห็นได้ชดัเจน และความเป็นระเบียบ เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ  
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1.4 ส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมท่ีผู้ขายสินค้า ดําเนินการท่ีตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  จดัทําขึน้เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความสนใจท่ีจะซือ้ ได้แก่ การให้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบั

ตลาดนดัฯท่ีเพียงพอ การประชาสมัพนัธ์ร้านค้าผ่านส่ือวิทยุกระจายเสียงภายในตลาดนดัฯ การ

ติดป้ายโฆษณาสินค้า ณ จุดขายท่ีชัดเจน การติดป้ายรับรองคุณภาพสินค้า การให้ส่วนลดแก่

ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก และการแถมสินค้าให้แก่ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก 

 1.5 พนักงานขาย  หมายถึง แม่ ค้า / พ่อค้าท่ีขายสินค้าท่ีตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2) ท่ีคอยให้บริการลกูค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้า ได้แก่ แม่ค้า / พ่อค้ามี

ความกระตือรือร้นในการให้บริการ  ให้การต้อนรับอย่างดี มีบุคลิกภาพท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ มี

ความสภุาพและเป็นกนัเอง มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้า และมีการดแูลเอาใจใสล่กูค้า 

 1.6 ลักษณ ะทางกายภาพ  หมายถึง สภาพแวดล้อมของตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2)ท่ีเป็นสิ่งจูงใจท่ีสามารถมองเห็นได้ ซึ่งจะนําไปสู่การเดินทางมาซือ้สินค้า ได้แก่ 

ความสะอาด ความเป็นระเบียบ ความเหมาะสมของความสว่าง และอณุหภูมิภายในตลาดนดัฯ 

และความสะดวกของสถานท่ีจอดรถ 

 1.7 กระบวนการ หมายถึง ขัน้ตอนท่ีจําเป็นของการให้บริการ การสร้างและการส่ง

มอบสินค้าให้กบัลกูค้า และปฏิบตัิตามกระบวนการท่ีมีประสิทธิผล ได้แก่ ความเหมาะสมของวนั

และเวลาเปิดปิด   ความสะดวกรวดเร็วในการจ่ายชําระเงิน และการส่งมอบสินค้า ความถกูต้อง

ในการสง่มอบสินค้า และการรับประกนัสินค้าหลงัการขาย 

2. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง ลกัษณะของการดํารงชีวิตท่ีแสดง

ออกมาในรูปแบบของการทํากิจกรรมร่วมกับผู้ อ่ืน สิ่งท่ีสนใจ และความคิดเห็น โดยรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตจําแสดงออกถึงตัวผู้บริโภค และตวัผู้ ค้า ในการกระทํากิจกรรมการจับจ่ายใช้สอย

สินค้าของผู้บริโภค หรือการค้าขายของแม่ค้า รวมทัง้การใช้เวลาอยู่ในบริเวณตลาด ซึ่งประกอบ

ไปด้วย 

 2.1 กิจกรรม (Activity) คือ การแสดงออกอย่างเด่นชัด ในการเดินเลือกซือ้สินค้า 

และการซือ้สินค้าเพ่ือนําไปใช้ในกิจกรรมตา่งๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการรวมทัง้การเดินชมสินค้าภายใน

ตลาดหรือการพดูคยุกบัแม่ค้าในเร่ืองตา่งๆ 

 2.2 ความสนใจ (Interest) คือ การสนใจในเร่ืองของสินค้า เป็นการเอาใจใสใ่นเร่ือง

ของคุณภาพของสินค้า รวมทัง้ความสนใจด้านราคาถูก แพง ซึ่งแสดงความสนใจในเร่ือง
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วตัถุประสงค์ บางสถานการณ์หรือบางเร่ืองซึ่งหมายถึงระดบัความต่ืนเต้นท่ีเกิดขึน้พอกับความ

เอาใจใสเ่ป็นพิเศษ หรือความเอาใจใสแ่บบตอ่เน่ือง 

 2.3 ความคิดเห็น (Opinion) คือ ความคิดเห็นในเร่ืองของสิ่งอํานวยความสะดวก

ในร้านค้าหรือ ในบริเวณภายในตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในลกัษณะความคิดท่ีชอบ ไม่ชอบ เห็น

ด้วย หรือไมเ่ห็นด้วย 

3. พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกของลกูค้า ท่ี

เก่ียวข้องกับการตัดสินใจในการเดินทางมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) โดยมี

พืน้ฐานจากความรู้และทศันคติท่ีแตกตา่งกัน ความแตกต่างของความรู้และทศันคติท่ีเกิดขึน้เกิด

จากการได้รับประสบการณ์ท่ีแตกตา่งกนั การได้รับการกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อมท่ีแตกต่างกัน 

โดยศึกษาถึง จํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาซือ้สินค้า คา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า สาเหตสํุาคญัท่ีมาซือ้

สินค้า บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้า และชว่งเวลาท่ีมาซือ้สินค้า 

4. แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า หมายถึง  พฤติกรรมท่ีจะเข้าถึง

ความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อการได้รับบริการและการได้บริโภคสินค้าจากตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ทําให้นึกถึงโดยการกลบัมาใช้บริการและมีการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช้บริการใน

ครัง้ตอ่ไป  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง และได้นําเสนอตาม

หวัข้อตอ่ไปนี ้

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคดิเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดของธุรกิจบริการ 

 2.3 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการบริการ 

 2.4 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 2.5 ทฤษฎีและแนวความคดิเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 2.6 ทฤษฎีแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 2.7 ประวตัคิวามเป็นมาของตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

 2.8 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1 ทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

อดุลย์ จาตรุงคกุล (2546, 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอาย ุ

เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัตอ่นกัการ

ตลาด เพราะมันเก่ียวกับอุปสงค์ ในตัวสินค้าและบริการทัง้หลาย การเปล่ียนแปลงทาง

ประชากรศาสตร์ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด

ความสําคญัลง 

ปณิศา สัญชานนท์ (2548, 113-114) กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทาง

ประชากร ศาสตร์เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลักด้านประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่าย

ตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 

ในทํานองเดียวกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, 41-42) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ รายได้ อาชีพ การศกึษา เหลา่นีเ้ป็นเกณฑ์ท่ี
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นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัและสถิติท่ี

วดัได้ของประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปร

ด้านประชากรศาสตร์ท่ีสําคญั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัเช่นกนั นกัการตลาดควรต้อง

ศึกษาตัวแปรตัวนีอ้ย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงใน

พฤตกิรรมการบริโภคการเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากท่ีสตรีทํางานมากเกินไป 

2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่ง นกัการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี

แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche 

market) โดยมุง่ความสําคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 

3. สถานภาพ (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัว เป็นเปา้หมายท่ี

สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัย่ิงขึน้ในส่วนท่ี

เก่ียวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้

สินค้าใดสินค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้าง

ด้านส่ือท่ีจะเก่ียวข้องกับผู้ ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้

เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ  (Income, Education and Occupation)  เป็นตวัแปร

ท่ีสําคญัในการกําหนดส่วนครองของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะสนใจผู้ บริโภคท่ีมีความ

ร่ํารวย แตอ่ย่างไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ําจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ 

ปัญหาท่ีสําคญัในการแบง่ส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมี

หรือไมมี่ความสามารถในการจา่ยสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเกณฑ์

รูปแบบการดํารง ชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ  แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้

บอ่ยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ  

เพ่ือให้การกําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงขึน้ เช่น กลุ่มรายได้สูงท่ีมีอายุต่าง ๆ ถือว่าใช้

เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อาย ุเป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเก่ียวข้องกับ

เกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั       
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดของธุรกจิบริการ 

ความหมายส่วนประสมทางการตลาด  

ได้มีนกัวิชาการหลายทา่น ได้ให้ความหมายสว่นประสมทางการตลาดดงันี ้

ฟิลิปส์ คอร์ตเลอร์ (Philip Kotler, 2003, 98) ให้ความหมายของส่วนประสมทาง

การตลาดว่าเป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์

ทางการตลาดในตลาดกลุม่เปา้หมาย 

พิบูล ทีปะปาล (2543)  ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ว่ามีบทบาท

สําคัญมากในทางการตลาด  เพราะเป็นการรวบรวมการตดัสินใจทางการตลาดทัง้หมด เพ่ือ

นํามาใช้ในการดําเนินงาน  แม้วา่เราจะได้ทําการวิเคราะห์เลือกตลาดเปา้หมาย (Target Market) 

อยา่งดีท่ีสดุแล้ว แตก่ารท่ีจะพฒันาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องตามความต้องการ

ของลกูค้า ในตลาดเปา้หมายไมใ่ชข่องง่าย ทัง้นีเ้น่ืองจากวา่ เรามีวิธีการท่ีจะเลือกกระทําได้หลาย

ทาง ท่ีจะตอบสนองความต้องการของเขา เม่ือวิเคราะห์ปัญหาต่าง ๆ ดงักล่าว ซึ่งนกัการตลาด

จะต้องทําการตดัสินใจเพ่ือดําเนินงาน 

เสรี วงษ์มณฑา (2542, 11) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นการท่ี

มีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้

และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมไปถึงการจดัจําหน่าย กระจายสินค้าให้สอดคล้อง

กบัพฤติกรรมการซือ้หา เพ่ือให้ความสะดวกแก่ลกูค้า ด้วยความพยายามจงูใจให้เกิดความชอบ

ในสินค้าและเกิดพฤตกิรรมอยา่งถกูต้อง 

จากการความหมายส่วนประสมทางการตลาด ท่ีกล่าวมาข้างต้นพอสรุปได้ว่า ส่วน

ประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่ง

กิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่านีใ้ห้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้

เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ  

 

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัท่ีรู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

สําหรับธุรกิจบริการ รูปแบบใหม่นีพ้ัฒนาขึน้จะประกอบด้วยปัจจัย 7 ประการ ส่วนประสม
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การตลาดท่ีปรับปรุงใหม่เพิ่มปัจจยัขึน้อีก 3 ประการ คือ ทรัพยากรบคุคล ลกัษณะกายภาพและ

กระบวนการ ปัจจยัทัง้ 7 ประการนีจ้ะเป็นปัจจยัท่ีสามารถใช้เป็นหลกัของธุรกิจบริการตา่ง ๆ และ

หากธุรกิจดงักล่าวขาดปัจจยัหนึง่ใดไป ก็อาจส่งผลถึงความสําเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจได้ 

(Jerrome McCarthy, 1990, 233-235 อ้างถึงใน สมยศ ฤดีสขุสกลุ, 2547, 30-31) ดงัภาพท่ี 1 

 
ภาพ 2  แสดงการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           

         

 

 

ท่ีมา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, 436 

 
 สว่นประสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือนําไปใช้กบัองค์กรธุรกิจหนึง่ๆ ก็จะต้องมี

การปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ อาทิ เชน่ ตามปริมาณของอปุสงค์ ระยะเวลาท่ีทําการเสนอ

บริการหนึง่ๆ ออกไป ดงันัน้กระบวนการสร้างสว่นประสมการตลาดก็จะเป็นการปรับเปล่ียนปัจจยั

หรือองค์ประกอบให้เหมาะสมกบัสถานการณ์และความจําเป็นของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) 

4.  การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

7. กระบวนการ 

(Process) 

3.  การจดัจาํหน่าย 
(Place) 

5.  คนหรือพนกังาน 
(People/Employe

 

2. ราคา(Price) 

6.  การสร้างและนาํเสนอ

ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical 

evidence and 
t ti ) 

การบริการ คุณภาพ 

รวม (TQM) โดย

คาํนึงถึงความพึงพอใจของ

ลูกคา้ (Customer’s) 
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และเป็นท่ีแนน่อนว่าองค์ประกอบของสว่นประสมการตลาดแตล่ะตวั อาจมีการซํา้ซ้อนกนัอยู่บ้าง 

เราจงึไมส่ามารถท่ีจะทําการตดัสินใจใดๆ โดยอาศยัองค์ประกอบหนึง่เทา่นัน้ นอกจากนัน้

องค์ประกอบหนึง่ ๆ ก็จะคงความสําคญัเพียงชว่งเวลาหนึ่งๆ เทา่นัน้ ดงันัน้กรอบรูปแบบท่ีกําลงั

อธิบายตอ่ไปชว่ยผู้บริหารด้านการตลาด ให้สามารถกําหนดสว่นประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกบั

ธุรกิจบริการของตนเองได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, 212-213)  

จากคํากล่าวข้างต้นทําให้ผู้ วิจยัสนใจท่ีจะศกึษาถึงส่วนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ โดยแบง่ออกได้ดงันี ้

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความ

ต้องการของลกูค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการจึงประกอบไปด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี ผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคณุคา่ในสายตาของลกูค้า  

2. ราคา (Price) จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีมีความจําเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์

หรือบริการ หรือคุณค่าในรูปของตวัเงิน เป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คณุคา่ของผลิตภณัฑ์หรือบริการกับราคา ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้

ผู้ ขายจึงต้องคํานึงถึง คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน

คณุคา่ของผลิตภณัฑ์ว่าสงูกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ รวมถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง

จากการซือ้สินค้าและบริการ และด้านการแขง่ขนั 

3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมซึ่งทําให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีหาง่ายสําหรับ

ลูกค้าเม่ือเขาต้องการซือ้ไม่ว่าเม่ือใดและท่ีไหนก็ตาม งานในช่องทางการจัดจําหน่าย จึง

ประกอบด้วย ความสะดวกของการติดต่อกับลูกค้า การพิจารณาตําแหน่งทําเลท่ีตัง้ของแหล่ง

จําหน่าย นอกจากนีอ้งค์ประกอบเสริมในเร่ืองของการสนับสนุนและการกระจายตวัสินค้า คือ 

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปยงัผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการประสานงาน

และให้เกิดต้นทนุในการจดัจําหนา่ยต่ําท่ีสดุ  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพงึพอใจ

ตอ่สินค้าหรือบริการ โดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือนความจําในผลิตภัณฑ์ โดย

คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อส่ือสารอาจใช้

พนกังานขายทําการขาย การติดตอ่ส่ือสารโดยไม่ใช้คน การส่ือสารประกอบด้วย การส่งเสริมการ

ขายท่ีมุ่งสู่ผู้บริโภค การกระตุ้นจากพนักงานขาย และการกระตุ้นจากคนกลาง วิธีท่ีใช้ในการ
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ส่ือสารกบัลูกค้า เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา การตลาดผ่านส่ืออีเล็คทรอนิคส์ 

และการขายทางโทรศพัท์   

5. บุคลากร (People) คนท่ีผ่านการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถ

สร้างความพึงพอใจให้กับลกูค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานต้องมีความสุภาพเรียบร้อย 

สามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว การเอาใจใส่ลูกค้า บริการเป่ียมไปด้วยร้อยยิม้ และความเป็น

กนัเองแก่ลกูค้าท่ีนา่ประทบัใจ 

6. การสร้างและนําเสนอ ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการ

จํานวนน้อยมากท่ีไม่มีลกัษณะทางกายภาพของบริการเข้ามาเก่ียวข้อง ดงันัน้สว่นประกอบท่ีเป็น

ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฏอยูบ้่างก็จะมีผลตอ่การตดัสินใจของลกูค้าหรือผู้ใช้บริการเช่นคําว่า

ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึงความรวมถึงสภาพแวดล้อม เช่น การจัดสถานท่ี ความสะอาด 

แสงสวา่ง รูปแบบร้าน สิ่งอํานวยความสะดวก เป็นต้น  

7. กระบวนการ (Process) ในกลุ่มธุรกิจบริการ กระบวนการในการส่งมอบบริการ มี

ความสําคญัเช่นเดียวกบัเร่ืองทรัพยากรบคุคล แม้วา่ผู้ให้บริการจะมีความสนใจดแูลลกูค้าอย่างดี 

ก็ไม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้าได้ทัง้หมด เช่น การจองคิว ระบบการบริการ จะครอบคลุมถึง

นโยบายและกระบวนการท่ีนํามาใช้ ระดบัการใช้เคร่ืองจกัรกลในการให้บริการ เช่น การรับชําระ

เงิน  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการบริการ 

ความหมายของการบริการ 

ได้มีนกัวิชาการได้ให้ความหมายของการบริการไว้ดงันี ้

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ.2542 ได้ให้คําจํากัดความของ คําว่า การ

บริการ หมายถึง การปฏิบตัรัิบใช้การให้ความสะดวกตา่ง ๆ เชน่ ให้บริการหรือใช้บริการ เป็นต้น 

คําวา่ การบริการในภาษาองักฤษมกัมีคําท่ีใช้กนัอยู ่2 คํา คือ “Service และ 

Hospitality” 

คําว่า “Service” ถ้าแยกออกมาตามตวัอกัษรแล้วให้ได้ความหมายของการบริการท่ีดี

สามารถแยกได้ดงันี ้

S = Service Mind คือ การมีใจใฝ่บริการ ปรารถนาให้ผู้ อ่ืนพงึพอใจและสขุใจ 
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E = Enthusiasm  คือ การมีความกระตือรือร้นท่ีจะให้บริการ 

R = Readiness  คือ การมีความพร้อมทัง้บคุลากร และวสัดอุปุกรณ์ท่ีจะให้บริการ 

V = Value   คือ การตระหนกัถึงคณุคา่ในงานบริการท่ีทําวา่เป็นงานท่ีมี 

ประโยชน์ มีคณุคา่และสามารถสร้างความภาคภมูิใจให้กบัชีวิตได้ 

I   =  Interested  คือ มีความสนใจ ใสใ่จ ในงานบริการท่ีทําด้วยความเตม็ใจ 

C  =  Cleanliness คือ ความสะอาด การบริการท่ีดี อาคารสถานท่ี วสัดอุปุกรณ์ หรือ 

พนกังานบริการต้องมีความสะอาด 

E  =  Endurance คือ ความอดทนอดกลัน้ งานบริการจะต้องพบเจอกบับคุคล

หลายประเภท ทัง้ประเภทเฉย ๆ ร้อนรน จกุจิกจู้ จีขี้บ้น่ ผู้

ให้บริการต้องมีความอดทน 

S  =  Smile   คือ การยิม้แย้มแจม่ใส มีมิตรภาพตอ่ผู้มารับบริการทกุคนโดย

ทัว่หน้าไมมี่การแบง่ชัน้วรรณะใด ๆ ทัง้สิน้ 

ฟิลิปส์ คอร์ตเลอร์ (Philip Kotler, 2000, 428) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า 

กิจกรรม หรือประโยชน์เชิงนามธรรม ซึ่งฝ่ายหนึ่งได้เสนอเพ่ือขายให้กับอีกฝ่ายหนึ่ง โดย

ผู้ รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการนัน้ ๆ อย่างเป็นรูปธรรม กระบวนการให้บริการอาจจะให้

ควบคูไ่ปกบัการจําหนา่ยผลิตภณัฑ์หรือไมก็่ได้ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2539, 8) ได้ให้ความหมายของการบริการว่า เป็นกิจกรรมหรือ

กระบวนการดําเนินการอย่างใดอย่างหนึง่ของบคุคลหรือองค์กร เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

บคุคลอ่ืน และก่อให้เกิดความพอใจในผลกระทํานัน้ 

จงึสรุปได้ว่า การบริการ เป็นกระบวนการท่ีเสนอให้อีกฝ่ายหนึง่เพ่ือให้ได้รับความพงึพอใจ

สงูสดุ 

ส่วนประกอบของการบริการ 

สว่นประกอบทางการบริการ (วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์, 2543, 172) คือ บรรดาปัจจยัท่ี

เป็นองค์ประกอบของบริการใด ๆ ท่ีมีผลด้านคณุภาพของบริการนัน้ ๆ ชว่ยสร้างความพอใจ หรือ

ก่อให้เกิดความพงึพอใจในสายตาของลกูค้าได้ สามารถแบง่ปัจจยัออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ ๆ ดงันี ้

1. กลุม่ท่ีมีผลก่อนรับบริการ (Pre – service Factors) หรือ Pre – delivery factors 

ได้แก่ 
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  -  Company Image  ภาพพจน์ กิตติศพัท์ ช่ือเสียงของบริษัท 

  -  Creditability of Company ความเช่ือถือไว้วางใจได้ของบริษัท 

  -  Cost of Service  คา่บริการ คา่ใช้จ่ายเพ่ือขอรับบริการ 

  -  Creativity of Service ความแปลกใหมข่องบริการ 

2. กลุม่ปัจจยัท่ีมีผลขณะรับบริการ (During – Service Factors) หรือ During – 

Delivery Factors ได้แก่ 

  -  Conveniency  ความสะดวกสบายในการใช้บริการ 

  -  Correctness  ความถกูต้องแมน่ยําในรายละเอียดการให้บริการ 

  -  Courtesy   กิริยามารยาทท่ีดีงามของผู้ให้บริการ 

  -  Complexity   ความยุง่ยากซบัซ้อนในขัน้ตอนการรับบริการ 

  -  Carefulness  ความประณีตบรรจงและความพิถีพิถนัในขณะบริการ 

  -  Competence ฝีมือ ภมูิปัญญา และความสามารถของผู้ให้บริการ 

3. กลุม่ปัจจยัท่ีมีผลหลงัการรับบริการแล้ว (Post Service Factors) หรือ Post – 

Delivery Factors ได้แก่ 

  -  Conformance to Customer Expectation  ความสอดคล้องกบัความคาดหวงั

ของลกูค้าก่อนมารับบริการ 

  -  Completeness of Service ความสมบรูณ์ครบถ้วนของบริการ 

  -  Consistency of Service Quality ความคงเส้นคงวาด้านบริการ 

  -  Complaint Handing การปฏิบตัิตอ่คําร้องเรียนของลกูค้า 

  -  Cost Effectiveness ความคุ้มคา่เงินหรือไมข่องบริการนัน้ 

(หลงัจากลกูค้าได้รับบริการนัน้จน

ครบถ้วน) 

ในการพยายามแยกปัจจัยความพอใจในบริการออกเป็น 3 กลุ่ม เช่นนี ้จะช่วยให้

ผู้บริหารมองภาพของงานบริการได้อยา่งลกึซึง้ หรือเป็นจลุภาคมากขึน้ 
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หลักการให้บริการและคุณภาพการให้บริการ 

กลุธน ธนาพงศธร (2530, 303-304) กลา่วไว้วา่ หลกัการบริการได้แก่ 

1. หลกัความสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลเป็นส่วนใหญ่ กล่าวคือ ประโยชน์

และบริการท่ีองค์การจดัให้นัน้จะต้องตอบสนองความต้องการของบุคลากรส่วนใหญ่หรือทัง้หมด

มิใชเ่ป็นการจดัให้แก่บคุคลกลุม่ใดกลุม่หนึง่โดยเฉพาะ 

 2. หลกัความสม่ําเสมอ กล่าวคือ การให้บริการตา่งนัน้ ๆ ต้องดําเนินไปอย่างตอ่เน่ือง

และสม่ําเสมอ มิใชทํ่า ๆ หยดุ ๆ ตามความพอใจของผู้บริการหรือผู้ปฏิบตังิาน 

3. หลักความปลอดภัย ค่าใช้จ่ายท่ีต้องใช้ในการบริการทุกคนอย่างเสมอหน้าและเท่า

เทียมไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่บุคคลหรือกลุ่มใดในลกัษณะแตกต่างจากกลุ่มคนอ่ืน ๆ อย่างเห็นได้

ชดั 

4. หลกัความปลอดภยั คา่ใช้จา่ยท่ีต้องใช้ในการบริการจะต้องไมม่ากจนเกินกวา่ผลท่ีได้รับ 

5. หลกัความสะดวก บริการท่ีจดัให้แก่ผู้ รับบริการจะต้องเป็นไปในลกัษณะท่ีปฏิบตัิได้

ง่ายสะดวกสบายและไมส่ิน้เปลืองทรัพยากรมากนกั 

คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) จะมีลักษณะดังนี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ, 2546, 342) 

1. การเข้าถึงลกูค้า (Access) คือ ไมใ่ห้ลกูค้าคอยนาน ทําเลท่ีตัง้เหมาะสม 

2. การตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) อธิบายถกูต้อง โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 

3. ความสามารถ (Competence) บคุลากรมีความชํานาญและความสามารถในงาน 

4. ความมีนํา้ใจ (Courtesy) บคุลากรต้องมีมนษุยสมัพนัธ์ มีวิจารณญาณ 

5. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) บริษัทและบคุลากรต้องสามารถสร้างความเช่ือมัน่และ

ความไว้วางใจในการบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสดุให้แก่ลกูค้า 

6. ความไว้วางใจ (Reliability) บริการต้องมีความสม่ําเสมอและถกูต้อง 

7. การตอบสนองลกูค้า (Responsiveness) ต้องให้บริการ และแก้ปัญหาแก่ลกูค้า

อยา่งรวดเร็วตามท่ีลกูค้าต้องการ 

8. ความปลอดภยั (Security) บริการต้องปราศจากอนัตราย ความเส่ียงและปัญหา 

9. การสร้างบริการให้เป็นท่ีรู้จกั (Tangible) บริการท่ีลกูค้าได้รับจะทําให้เขาสามารถ

คาดคะเนถึงคณุภาพดงักลา่วได้ 
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10. การเข้าใจและรู้จกัลกูค้า (Understanding/Knowing Customer) พนกังานต้อง

พยายามเข้าใจถึงความต้องการของลกูค้าและให้ความสนใจตอบสนองความต้องการของลกูค้า 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดาํเนินชีวิต  

รูปแบบการดํารงชีวิตของผู้บริโภคในแตล่ะส่วนแบง่เป็นตลาดซึง่แตล่ะระดบัได้รับความ

สนใจอย่างมาก ระบบใช้วิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ีมีช่ือเสียงและนักการ

ตลาดในประเทศสหรัฐอเมริกา นิยมใช้เพ่ือแบ่งส่วนตลาด และวางแผนกลยุทธ์การตลาดมาก

ท่ีสดุในปัจจบุนัคือ ระบบคา่นิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต(The Values and Lifestyle) เป็นการ

เช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติ คา่นิยม และพฤติกรรมการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค โดย

การวัด รูปแบบพฤติกรรมการซือ้ของผู้ บริโภค Hawkins Best and Coney (2001,อ้างถึงใน 

ปณิศา มีจินดา 2553 : 219) สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติมีผลต่อการดําเนินชีวิตและการ

เปล่ียนแปลงทางสงัคม เช่น ทําให้เกิดวฒันธรรมในด้านต่างๆ เช่น การเพาะปลูก การเก็บถนอม

อาหาร การสร้างบ้านท่ีอยูอ่าศยัในลกัษณะตา่งๆ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีช่วยอธิบายพฤติกรรมการบริโภค

ให้แก่นักการตลาด ทําให้เข้าใจผู้ บริโภคได้มากขึน้และสามารถนําไปวางแผนการตลาดได้อย่าง

เหมาะสมขึน้ 

Kotler (1997, อ้างถึงใน อดลุย์ จาตรุงคกลุ 2550 : 411) กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต

เป็นหนึ่งในปัจจัยด้านตวับุคคล (Personal) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย

ปัจจยัด้านอ่ืนๆด้วยรูปแบบการดําเนินชีวิตนัน้ก็คือ ลกัษณะของความเป็นอยู่ท่ีแสดงถึงการใช้เวลา

ของแต่ละคนว่าเป็นอย่างไร (Activities) การให้ความสนใจกับสภาพแวดล้อมรอบตวั (Interests) และ

ความคิดเห็น (Opinions) ซึ่งตวัแปรเหล่านีคื้อ ลกัษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics)

นัน่เอง 

Reynolds & Darden (1993, อ้างถึงใน สมุาลี เหลืองดํารงกิจ 2543 : 33) ให้คํากําจดั

ความของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นไว้ว่ากิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอย่าง

เด่นชดั เช่น การซือ้สินค้า หรือการคยุกับเพ่ือนเก่ียวกับการบริการใหม่ๆ ซึ่งแม้แต่การแสดงออก

เหล่านีจ้ะสามารถสังเกตเห็นได้ แต่ก็เป็นเร่ืองยากท่ีจะวดัถึงเหตุผลของการกระทําได้โดยตรง

ความสนใจ เป็นความสนใจในบางวตัถปุระสงค์ บางสถานการณ์ หรือบางเร่ือง ซึ่งหมายถึงระดบั
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ความต่ืนเต้นท่ีเกิดขึน้พร้อมความเอาใจใส่เป็นพิเศษ หรือ ความเอาใจใส่แบบต่อเน่ืองความ

คิดเห็น เป็นคําตอบของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าท่ีเกิดขึน้ ซึ่งเปรียบเสมือนเป็น

คําถาม ในลักษณะของการตีความ ความคิดหวังเหตุการณ์ในอนาคต และการประเมินผลดี

ผลเสียของการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ศาสตร์ท่ีใช้ในการวัดและแบ่งกลุ่มรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของผู้บริโภคซึ่งเป็นท่ีรู้จกักนัดี มี VALS และ AIO ซึ่งในท่ีนี ้จะนําการวดัแบบ AIO มา

เป็นแนวทางในการวิจยั ทัง้นีรู้ปแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) 

ความสนใจ (Interests) และความคดิเห็น(Opinions) ดงันี ้

 
ภาพ 3  กิจกรรม (Activities) ความสนใจ(Interests) ความคิดเห็น(Opinions) ท่ีแสดงลักษณะ  

          รูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

กิจกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interests: I) ความคิดเหน็ (Opinions: O) 

การทํางาน 

งานอดเิรก 

เหตกุารณ์ทางสงัคม 

วนัหยดุพกัผอ่น 

การบนัเทิง 

สมาชิกสโมสร 

ชมุชน 

การซือ้สินค้า 

การเลน่กีฬา 

ครอบครัว 

บ้าน 

งานอาชีพ 

ชมุชน 

สนัทนาการ 

แฟชัน่ 

อาหาร 

ส่ือตา่งๆ 

ความสําเร็จ 

ความสมัพนัธ์สว่นตวั 

ปัญหาสงัคม 

การเมือง 

ธุรกิจ 

เศรษฐศาสตร์ 

การศกึษา 

ผลิตภณัฑ์ 

อนาคต 

วฒันธรรม 

 

ท่ีมา: สุมาลี เหลืองดํารงกิจการ, รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(กรุงเทพมหานคร : จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2543). 

 
จากตาราง AIO ประกอบด้วยตวัแปรต่างๆซึ่งใช้เป็นแนวทางท่ีช่วยให้ได้ข้อมูลท่ีเป็น

ประโยชน์ในการนําไปวิเคราะห์หาความสมัพนัธ์ เพ่ือนํามาจดัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค
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ใน กลุ่ ม ต่ างๆ  ให้ ออกม าชัด เจน ขึ น้ ว่ า มี ลักษ ณ ะท างจิ ต วิท ยาเป็ น อย่ างไร ริม เม อ ร์

(Reimer)(1995,อ้างถึง สมุาลี เหลืองดํารงกิจการ 2543 : 35) กลา่วว่ารูปแบบการดําเนินชีวิต คือ 

รูปแบบเฉพาะกิจของกิจการในแตล่ะวนั ท่ีแสดงความเป็นตวัของคนๆนัน้ ในรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของแตล่ะบคุคลจะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีไม่มีใครเหมือน คนแตล่ะคนเลือกทําในสิ่งท่ีแตกตา่งจาก

คนอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะมีใครคนอ่ืนๆทําให้สิ่งเหล่านีท่ี้เหมือนกันก็เป็นได้ จึงมีตนจํานวนหนึ่งท่ีมี

รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเหมือนๆกนั 

รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี Reimer ได้จดัแบ่งไว้นัน้ มีพืน้ฐานความคิดในกรอบท่ีว่า  แต่

ละบุคคลนัน้มีความสนใจท่ีแน่นอนในการดําเนินชีวิต และมีการกระทําท่ีสนองตอ่ความสนใจนัน้ 

ๆ อยา่งแนน่อนเป็นประจํา รูปแบบการดําเนินชีวิตนีไ้มไ่ด้หมายถึง กิจกรรมท่ีทําเพ่ือจดุประสงค์ 

ตา่ง ๆ เฉพาะเหตกุารณ์  เพราะบางครัง้กิจกรรมท่ีทํานัน้อาจมีวตัถปุระสงค์ท่ีตา่งกนัในแตล่ะครัง้  

ซึง่รูปแบบการดําเนินชีวิตของ Reimer แบง่ได้เป็น 5 กลุม่ มีดงันี ้

1. Culture Orientation คือ  รูปแบบของกิจกรรมแสดงถึงวฒันธรรม หรือประเพณีนิยม

ในแตล่ะสภาพแวดล้อมของแตล่ะบคุคล  ไมว่า่จะเป็นวฒันธรรมระดบัชาวบ้าน  หรือวฒันธรรม

ชัน้สงูก็ตาม 

2. Societal Orientation คือ  รูปแบบท่ีนอกเหนือจากสิ่งท่ีเป็นอยู่ทัว่ไป  เป็นสิ่งท่ีมี

ความสําคญัและควรคา่ตอ่การท่ีแตล่ะบคุคลจะเข้าไปร่วมทํา เชน่ เร่ืองการเมือง 

3. Entertainment  Orientation คือ รูปแบบท่ีมีลักษณะคล้ายกับ Culture Orientation 

แตจ่ะเป็นเร่ืองท่ีใกล้ตวั และมีจดุมุง่หมายเพ่ือความพงึพอใจและความบนัเทิงของตนเองมากกวา่ 

4. Home and Family Orientation คือ  รูปแบบของกิจกรรมท่ีมีลักษณะของความ

ใกล้ชิดและเป็นเร่ืองท่ีเป็นสว่นตวั 

5. Sport and Outdoor Orientation คือ  สิ่งท่ีทําเพ่ือสุขภาพร่างการ ซึ่งประกอบด้วย

การเลน่ในรูปแบบตา่ง ๆ 

บทบาทของแบบการใช้ชีวิต 

แบบของการใช้ชีวิตสําหรับผู้บริโภคมี  2 บทบาท อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543 : 260)ได้

อธิบายไว้คือ 

1. เป็นตวัจงูใจหลกัให้มีการซือ้ใช้ (A Basic Motivator) เชน่ ความปรารถนาท่ีจะรักษา

และเพิ่มพนูแบบของการใช้ชีวิตในปัจจบุนั  ทําให้เกิดกิจกรรมการตดัสินใจและใช้สินค้าความ
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ต้องการท่ีจะตดัสินใจซือ้นีเ้กิดมาจากเราคือใคร  เราเป็นอะไรและปัญหาและโอกาสท่ีเราประสบ

ในชีวิต 

2. การเปล่ียนแปลงอนัเน่ืองมาจากผลของการตดัสินใจ ผลของการท่ีผู้บริโภคทําการ

ตดัสินใจเก่ียวกับสินค้า  จะก่อให้เกิดข่าวสารแรงจูงใจและทัศนคติ  ข่าวสารนีจ้ะเปล่ียนหรือ

เสริมแรง (Reinforce) แบบของการใช้ชีวิต เช่น การใช้หรือการประเมินผลวนัหยดุสดุสปัดาห์ อาจ

นําไปสู่แบบของการใช้ชีวิตในการท่องเท่ียว (Travel-oriented Lifestyle) ในระดับสูงกว่าเดิม 

แบบของการใช้ชีวิตอาจเปล่ียนแปลงถ้าเกิดมีการเปล่ียนแปลงในตวับุคคล กลุ่มอ้างอิงครับครัว 

เป็นต้น 

การจาํแนกลักษณะของแบบของการใช้ชีวิต 

แบบของการใช้ชีวิต สามารถจําแนกตามลกัษณะได้ดงันี ้อดลุย์   จาตรุงคสกลุ (2543: 

261) ได้อธิบายเอาไว้ดงันี ้

1. ต่ืนตัวกับไม่ต่ืนตัว (Active Versus Passive) เช่นผู้ บริโภคเข้าร่วมในการเล่นกีฬา

หรือเข้าดคูอนเสิร์ตรายการสด สว่นแบบไมต่ื่นตวันัน้ผู้บริโภคดโูทรทศัน์หรือฟังเทปอยูก่บับ้าน 

2. การโอ้อวดกับการส่วนตัว  (Ostentatious Versus Private)แบบ แรงแส วงห า

สัญลักษณ์แห่งความสําเร็จท่ีปวงชนยอมรับ ซึ่งตรงข้ามกับการแบบหลังแสวงหาสินค้าท่ีใช้

เฉพาะตวั 

3. ครอบครัวกบัอาชีพ (Family Versus Career) แบบแรกมีบตุรและใช้เวลากบักิจกรรม

ของครับครัวแตแ่บบหลงัไมมี่บตุรและใช้เวลาเพ่ือความก้าวหน้าในอาชีพ 

4. ท้องถ่ินกับนครหลวง (Local Versus Cosmopolitan) แบบแรกเข้าร่วมกับชมรม

ท้องถ่ินกบัแบบหลงัเข้าร่วมกบัโลกท่ีกว้างกว่าแบบของการดําเนินชีวิตของบคุคลได้เปล่ียนแปลง

ตลอดเวลาหรือเปล่ียนแปลงอย่างมาก ถ้าเปล่ียนแปลงมากมายและสม่ําเสมอ คนจะต้องวิตก

กังวลและอาจเกิดสภาวะล้มเหลว ดงันัน้แบบของการดําเนินชีวิตค่อยๆ เปล่ียนแปลงไป และ

เป็นไปในรูปไม่รู้ตวัการเปล่ียนแปลงมากและเป็นไปอย่างกะทนัหนัท่ีมีตอ่แบบของการดําเนินชีวิต

จะเกิดขึน้ได้เฉพาะในเหตกุารณ์ต่าง ๆ เช่น สงคราม พายุ บาดเจ็บ แต่งงาน จบการศึกษา เด็ก

เกิด หยา่ เปล่ียนงาน และคูส่มรสตาย 
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แบบการดาํเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค 

ภาพ 4  แสดงแบบการดําเนินชีวิตและกระบวนการบริโภค 

 

ตัวกาํหนดแบบการ

ดาํเนินชีวิต   

(Lifestyle 

Determinants) 

 

แบบการดาํเนินชีวิต

(Lifestyle) 

เรามีชีวิตอยู่

อย่างไร 

ผลกระทบต่อ

พฤตกิรรม 

(Impact on 

Behavior) 

ลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ 

บคุลิกภาพ 

วฒันธรรม 

ความรู้สกึ 

วฒันธรรมยอ่ย 

อารมณ์ 

ประสบการณ์ในอดีต 

ทศันคต ิ

 

ชัน้ของสงัคม 

คา่นิยม 

กิจกรรม 

การบริโภค 

แรงจงูใจ 

วงจรชีวิตของ

ครัวเรือน 

ความสนใจชอบ/ไม่

ชอบ 

ความคาดหวงั 

 

 

การซือ้ การบริโภค 

ซือ้อย่างไร 

เม่ือไร 

ท่ีไหน 

อะไร 

กบัใคร 

ท่ีไหน 

กบัใคร 

อยา่งไร 

เม่ือไร 

ท่ีมา : อดลุย์ จาตรุงคกลุ,พฤตกิรรมผู้บริโภค (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์ธรรมศาสตร์,2550). 

 
ดงันัน้สรุปได้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตนัน้ขึน้กับวฒันธรรม ชนชัน้ของสงัคม และ กลุ่ม

อาชีพของแต่ละบุคคล นกัการตลาดเช่ือว่า การเลือกผลิตภัณฑ์ของบคุคลขึน้อยู่กบัคา่นิยม และ 

รูปแบบของการดําเนินชีวิต 
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รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง วิถีการดําเนินชีวิตของบุคคล โดยท่ี

ลกัษณะของพฤติกรรมตา่งๆจะเป็นตวับง่บอกถึง รูปแบบการดําเนินชีวิต แตล่ะแบบ พฤตกิรรมใน

การเข้าสังคม ในกาบริโภค ในการหาความบนัเทิง การพักผ่อนหย่อนใจใช้เวลาว่าง และการ

แตง่ตวั ล้วนเป็นส่วนประกอบของรูปแบบการดําเนินชีวิต รูปแบบการดําเนินชีวิตจะถกูดําเนินเป็น

อปุนิสยั เป็นวิธีประจําท่ีกระทําสิ่งตา่งๆ  ดงัภาพประกอบ 4   

 
ภาพ 5  กิจกรรมแสดงความสนใจและความคดิเห็น ในการศกึษารูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interests) 

ความคิดเหน็ 

(Opinions) 

ด้านประชากร 

(Demographics) 

การทํางาน    อาชีพ ครอบครัว เก่ียวกบัตวัเอง อาย ุ

งานอดเิรก บ้าน ประเดน็ทางสงัคม การศกึษา 

กิจกรรมทางสงัคม งานอาชีพ การเมือง รายได้ 

การหยดุพกัผอ่น การร่วมกิจกรรมชมุชน ธรุกิจ อาชีพ 

กิจกรรมบนัเทิง การพกัผอ่นหย่อนใจ เศรษฐกิจ เพศ 

การเป็นสมาชิก

สโมสร 

แฟชัน่ การศกึษา ขนาดครอบครัว 

กิจกรรมชมุชน อาหาร สินค้า และ การ

บริการ 

ภมูิลําเนา 

การจบัจา่ยซือ้ของ ส่ือตา่งๆ อนาคต ขนาดเมืองท่ีอยู่อาศยั 

การเลน่กีฬา ความสําเร็จ วฒันธรรม ขัน้วงจรชีวิต 

ท่ีมา : อดลุย์   จาตรุงคกลุ,พฤตกิรรมผู้บริโภค (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ์ธรรมศาสตร์,2550). 
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อัตลักษณ์ของแต่ละบุคคล (Individual Identity) 

รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยทัว่ไปแล้วจะบ่งบอกถึง ทศันคติ ค่านิยม และ มุมมองของ

แตล่ะบคุคล ดงันัน้รูปแบบการดําเนินชีวิต จึงมีความหมายในเชิงของอตัตราหรือตวัตน และใช้ใน

การสร้างสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรมท่ีประกอบด้วยอตัลกัษณ์ของบคุคล 

เส้นแบ่งระหว่างอตัลกัษณ์ของบุคคลกับการทํากิจกรรมต่างๆในแตล่ะวนันัน้เลือนราง

ลงในสงัคมยดุใหม่ยกตวัอย่าง “กรีนไลฟ์สไตล์”(Green Lifestyle) ท่ีหมายถึง การยดึถึงความเช่ือ

และก็มีส่วนร่วมในกิจกรรมเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมท่ีจะลดการบริโภคหรือใช้ทรัพยากรธรรมให้

น้อยลง รวมถึงลดการสร้างของเสียมีพิษลงด้วย (เช่น การลดรอยเท้าคาร์บอนลง),และการพฒันา

สํานึกแห่งตวัตนจากความเช่ือและการทํากิจกรรมเหล่านัน้ แต่มีบางคนวิจารณ์ว่า ในสงัคมยุด

ใหม่ประเด็นท่ีสําคญัของรูปแบบการดําเนินชีวิต ก็คือ พฤติกรรมการบริโภคท่ีให้โอกาสในการ

สร้างและพัฒนาความเป็นตวัเองจากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีหลากหลาย ซึ่ง

ผลิตภณัฑ์หรือบริการเหลา่นัน้เองท่ีเป็นตวับง่บอกถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 

ความหมายของแบบการดาํเนินชีวิตของผู้บริโภค (Consumer Lifestyle) 

คําวา่ “แบบการดําเนินชีวิต” หรือ “Lifestyle” อาจให้คํานิยามได้ง่าย ๆ วา่หมายถึง”

บคุคลมีการดํารงชีวิตอยูอ่ยา่งไร”(How One Lives) (Mowen and Minor,1998:220) หรือ

หมายถึง”รูปแบบการใช้ชีวิตของบคุคลท่ีอยูใ่นโลก ท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ”(Activities) 

ความสนใจ (I n t e r es t s )และความคิดเห็น (O p i n i o ns )  ตา่งๆ แบบการดํารงชีวิตนีจ้ะใช้ใน

ความหมายครอบคลมุถึง กลุม่บคุคลท่ีรวมกนัอยู่ใน 3 ระดบั คือ กลุม่ปัจเจกบคุคล กลุม่เล็กของ

บคุคลท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กนั และบคุคลกลุม่ใหญ่ (ตวัอยา่งเชน่ สว่นแบง่ตลาด เป็นต้น) Anderson 

and Gloden, quoted in Mowen and Minor (1998,อ้างถึงใน อดลุย์ จาตรุงคกลุ 2550 : 263) 

แบบการดําเนินชีวิตตามแนวความคิดของผู้ บริโภค มีความแตกต่างจากบุคลิกภาพ

อย่างชัดเจนแบบการดําเนินชีวิตจะแสดงความหมายว่า ผู้บริโภคดํารงชีวิตอย่างไร ใช้เงินและ

แบ่งปันเวลาไปใช้เพ่ือดําเนินกิจกรรมตา่งๆ อย่างไร ซึง่จะเห็นได้ชดัเก่ียวข้องกบัการกระทํา และ 

พฤตกิรรมท่ีเปิดเผย (overt actions and behaviors) ของผู้บริโภคท่ีสงัเกตเห็นได้ ซึง่แตกตา่งจาก

บุคลิก ท่ีบรรยายลักษณะอนัเกิดจากส่วนภายในเสียเป็นส่วนมาก นั่นคือ รูปแบบลกัษณะของ

ความคิด ความรู้สึก และการรับรู้ Markin, quoted in Mowen and Minor (1998, อ้างถึงใน 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ 2550 : 263) 
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แม้ว่าแบบการดําเนินชีวิตกับบุคลิกภาพจะแตกต่างกันทัง้ในด้านแนวความคิดและ

ลกัษณะแตท่ัง้สองแนวความคดิก็จะสามารถประยกุต์ใช้ร่วมกนัได้ โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในเร่ืองการ

แบง่ส่วนตลาด นกัวิชาการบางทา่นเสนอแนะวา่ ผู้จดัการตลาดสามารถดําเนินงานเป็น 2 ขัน้ตอน 

คือ ในขัน้แรก จะทําการแบง่ส่วนตลาดโดยใช้แบบการดําเนินชีวิตเป็นฐานในการแบง่จากนัน้ ใน

ขัน้ท่ีสอง ก็จะทําการวิเคราะห์แต่ละส่วนตลาดนัน้โดนใช้ลักษณะความแต่ต่างของแบ่งรูปแบบ

การดําเนินชีวิตของผู้บริโภค คําตอบในเร่ืองนีก็้คือ การใช้การวิเคราะห์ลกัษณะจิตวิทยาทางสงัคม

ของผู้บริโภคซึง่จะได้กลา่วในตอนตอ่ไป 

การวิเคราะห์ลักษณะจิตวิทยาทางสังคมของผู้บริโภค (Psychographic Analysis) 

ลกัษณะจิตวิทยาทางสงัคม(Psychographics) เป็นคําท่ีนํามาใช้เพ่ือประเมินแบบการ

ดําเนินชีวิตของผู้ บริโภคด้วยการวิเคราะห์ กิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ(Interests : I) 

และความคิดเห็น(Opinions : O)โดยจะทําการวิเคราะห์ว่า ผู้บริโภคใช้เวลาและทรัพยากรต่างๆ

ของเขาอย่างไรในแต่ละวนัอะไรในสิ่งแวดล้อมท่ีเขาสนใจและถือว่ามีความสําคญัและเขาคิด

เก่ียวกับตัวเขาเอง และคิดถึงโลกรอบๆ ตวัเขาอย่างไร การวิเคราะห์ในสามลักษณะดงักล่าว 

บางครัง้เรียกสัน้ ๆ วา่ “AIO” เพ่ือการอ้างอิงรูปแบบการดําเนินชีวิต จะถกูกําหนดด้วยปัจจยัตา่งๆ 

ประกอบด้วยประสบการณ์ท่ีผ่านมา ลักษณะบางอย่างท่ีติดมาตัง้แต่เกิด และสถานการณ์

ปัจจุบนั สิ่งดงักล่าวเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ทกุคนจะมีแบบการดําเนินชีวิต

เป็นของตนเอง และจะได้รับการปรุงแตง่ขดัเกลาโดยผ่านการปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม ไปตามลําดบั

ขัน้ตอนของวงจรชีวิตสําหรับ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น หรือ “AIO” ท่ีเป็นสิ่งแสดง

ลักษณะแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค ได้แก่รายการต่อไปนี ้Plummer, Quoted in Assael 

(1998,อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล 2550 : 168) นักวิจัยตลาดจะทําการวิเคราะห์แบบการ

ดํารงชีวิตของผู้ บ ริโภค โดยการตัง้คําถามเพ่ือให้ผู้ บ ริโภคตอบทัง้ 3 อย่าง เรียกว่า “AIO 

Statements”ดงันี ้

1. คําถามเก่ียวกับกิจกรรม (Activity Questions : A) จะเป็นคําถามเพ่ือให้ผู้ บริโภค

เปิดเผยออกมา ในสิ่งท่ีเขาทํา สิ่งท่ีเขาซือ้และการใช้เวลาของเขาวา่เขามีวิธีการใช้อย่างไร 

2. คําถามเก่ียวกับความสนใจ(Interest Questions : I) จะเป็นคําถามมุ่งเน้นทางด้าน

ความชอบและการจดัความสําคญัก่อนหลงัของผู้บริโภค 
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3. คําถามเก่ียวกับความคิดเห็น(Opinion Questions : O) จะเป็นคําถามทศันคติและ

ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัโลก ท้องถ่ิน ศีลธรรม เศรษฐกิจ และกิจกรรมทางสงัคมตา่งๆ 

ในปัจจบุนัสงัคมมีการเปล่ียนแปลงไปตามกระแสของโลก การดําเนินชีวิตจึงต้องมีการ

ปรับและเปล่ียนเพ่ือให้ดํารงอยู่ทดัเทียมกันในสงัคม และเพ่ือการอยู่รอด การแข่งขนัจึงมีมากใน

สงัคมปัจจบุนั สินค้าอปุโภค และบริโภคท่ีมีราคาสงูขึน้ หากเกิดภาวะเศรษฐกิจ ก็จะทําให้สนิค้ามี

ราคาท่ีแพงขึน้ ทําให้ผู้คนมีการปรับเปล่ียนคา่ใช่จ่าย โดยผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่

จะมีการปรับเปล่ียนการดํารงชีวิตท่ีใช้จ่ายอย่างตามสบาย หนัมาใช้จ่ายโดยพิจารณามากย่ิงขึน้ 

เร่ิมระมัดระวังในการจับจ่ายใช้สอบ โดยจากการสํารวจแหล่งซือ้สินค้าของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แหล่งท่ีผู้บริโภคนิยมซือ้สินค้าอปุโภค-บริโภค ประเภทของสด ผู้บริโภคยงัคงใช้

บริการตลาดสด เป็นอนัดบั 1 ถึง 95% (สํานกัวิจยั เอแบคโพลล์ ม.อสัสมัชญั ปี พ.ศ.2553) 

ดังนัน้ตลาดจึงเป็นแหล่งบริการในการซือ้ขายสินค้าอุปโภค และบริโภค ของคน

กรุงเทพมหานคร ในการดํารงชีวิตประจําวนั ตลาดจึงจดัเป็นสถานท่ีทัง้ซือ้และขายท่ีสําคญั ใน

ส่วนปากคลองตลาดก็เช่นเดียวกนั การจบัจ่าย ใช้สอย ทัง้สินค้าอปุโภค และ บริโภค ท่ีใช้ในการ

ดํารงชีวิตประจําวัน ของชาวกรุงเทพมหานคร อกัแห่งหนึ่งท่ีได้รับความนิยมจากผู้ ท่ีเข้ามาใช้

บริการได้เป็นอยา่งมาก 

ผู้ วิจยัจึงนําแนวคิดทฤษฏี เก่ียวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต เข้ามาใช้ประกอบในการวิจยั

เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบของการดําเนินชีวิต และนํามาใช้วิเคราะห์ควบคู่กับการดําเนินของ

ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในตลาด เพ่ือให้ทราบถึงวตัถปุระสงค์ของการเปล่ียนแปลงการดําเนิน

ชีวิต ของผู้บริโภค ให้เข้ากบัสงัคมในยคุปัจจบุนันัน้จะต้องมีการปรับตวัและการดําเนินชีวิตเพ่ือให้

อยู่รอดในสงัคมนัน้ได้ด้วยดีอย่างไรบ้าง โดยการศกึษามาจากองค์ประกอบ 3 ด้านคือ กิจกรรม

(Activity) ความสนใจ(Interest) ความคิดเห็น(Opinions) ของผู้ บริโภค ซึ่งการศึกษาแนวคิด

ทฤษฏีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ใช้เป็นประโยชน์ในการกําหนดตัวแปรต้น ในการ

ตัง้สมมตฐิานและสร้างแบบสอบถาม 

 
2.5 ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบคุคลใดบคุคลหนึง่ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบั

การจดัหาให้ได้ซึ่งสินค้าและบริการ ซึ่งหมายถึงการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ ท่ีสามารถสร้าง
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ความพึงพอใจในการซือ้ให้แก่ผู้ ซือ้มากท่ีสดุ สาเหตท่ีุผู้บริโภคซือ้สินค้าและบริการอาจเป็นเพราะ 

มีสิ่งจงูใจบางประการท่ีสอดคล้องกบัทศันคตขิองผู้บริโภค (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2546, 31-41) 

พฤติกรรมผู้ บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้ และการใช้

สินค้าบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านการแลกเปล่ียนท่ีบคุคลต้องมีการตดัสินใจทัง้ก่อนและหลงัการ

กระทําโดยบคุคลท่ีจดัวา่เป็นผู้บริโภคในท่ีนี ้คือ บคุคลผู้ มีสิทธิในการได้มาและใช้ไป ซึง่สินค้าและ

บริการท่ีได้เสนอขาย โดยสถาบนัการตลาด (ศภุร เสรีรัตน์, 2540, 6)     

ดงันัน้จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น  อาจสรุปได้วา่ พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง บุคคลท่ีตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการ โดยการตดัสินใจอาจมาจากความ

ต้องการและการจูงใจ  ความรู้สึก ความเคยชิน การกระตุ้น การรับรู้ได้ การสมัผัส หรือมาจาก

บคุลิกภาพและแนวความคิดสว่นตวั หรือมาจากอิทธิพลจากปัจจยัสิ่งแวดล้อมภายนอก ทางด้าน

สังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม เป็นต้น จึงส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลง

ตลอดเวลาเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior)  

เป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค ทัง้ท่ีเป็น

บคุคลกลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้ การ

เลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการ

ตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมคําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws 

และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือค้นหาคําตอบ 

7 ประการ ซึ่ งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, 

Outlets และ Operations เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค รวมทัง้การ

กําหนดกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคําตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ดงัตาราง 1 
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ตาราง 1  แสดงคําถามท่ีใช้เพ่ือค้นหาลกัษณะพฤตกิรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H เพ่ือค้นหาคําตอบ      

              7  ประการ 

 

คาํถาม (6Ws และ 

1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด

เปา้หมาย (Who is 

in the Target 

Market?) 

ลกัษณะกลุม่เปา้หมาย (Occupants) 

ทางด้าน 

1. ประชากรศาสตร์ 

2. ภมูิศาสตร์ 

3. จิตวิทยาหรือจิตวเิคราะห์ 

4. พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย   

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ ราคา การจดั

จําหนา่ย และการสง่เสริมการตลาดท่ี

เหมาะสมและการตอบสนองความพงึ

พอใจของกลุม่เปา้หมายได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 

(What does the 

Consumer Buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ี

ผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์ก็คือ

ต้องการคณุสมบตัิหรือองค์ประกอบของ

ผลติภณัฑ์ (Product Component) และ

ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 

(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product  

Strategies) ประกอบด้วย  

(1) ผลติภณัฑ์หลกั  

(2) รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ได้แก่ การบรรจุ

ภณัฑ์ ตราสนิค้า รูปแบบกิจการ 

คณุภาพลกัษณะนวตักรรม (3) 

ผลติภณัฑ์ควบ  

(4) ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั  

(5) ศกัยภาพ ผลติภณัฑ์ความแตกตา่ง

ทางการแขง่ขนั (Competitive 

Differentiation) ประกอบด้วย ความ

แตกตา่งด้านผลติภณัฑ์ บริการ 

พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ทําไมผู้บริโภคจึง

ซือ้ (Why does the 

Consumer Buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 

ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน

จิตวิทยาซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้คือ  

(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางด้าน

จิตวิทยา  

(2) ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ  

(1) กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 

Strategies)         

(2)  กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบด้วย 

กลยทุธ์ทางการโฆษณา การขายโดยใช้

พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การให้

ขา่ว การประชาสมัพนัธ์      
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ตาราง 1 (ตอ่) 

 

คาํถาม (6Ws และ 

1H) 

คาํตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

 (3) ปัจจยัเฉพาะบคุคล (3) กลยทุธ์ด้านราคา (Price Strategies) 

(4) กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย 

(Distribution Strategies) 

4. ใครมีสว่นร่วมใน

การตดัสนิใจ 

(Who Participates 

in the Buying)  

บทบาทของกลุม่ตา่ง (Organization) มี

อิทธิพลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย 

(1) ผู้ ริเร่ิม  

(2) ผู้มีอิทธิพล  

(3) ผู้ตดัสนิใจซือ้  

(4) ผู้ซือ้  

(5) ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ กลยทุธ์การโฆษณา 

(หรือ) กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด 

(Advertising and Promotion 

Strategies) โดยใช้กลุม่อิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซือ้

เมื่อใด 

(When does the 

Consumer Buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ช่วง

เดือนใดของปี ชว่งวนัใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือ

เทศกาลวนัสาํคญัตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การสง่เสริม

การตลาด (Promotion strategies) เช่น 

ทําการสง่เสริมการตลาดเมื่อใดจงึจะ

สอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 

(Where does the 

Consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภค

ไปทําการซือ้ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา บางลาํพ ู

พาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหนา่ย 

(Distribution Channel Strategies) 

บริษัทนําผลติภณัฑ์สูต่ลาดเปา้หมายโดย

พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผู้บริโภคซือ้

อยา่งไร 

(How does the 

Consumer Buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operation) 

ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา  

(2) การค้นหาข้อมลู  

(3) การประเมินผลทางเลอืก  

(4) ตดัสนิใจซือ้  

(5) ความรู้สกึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือการสง่เสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) ประกอบด้วยการ

โฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การ

สง่เสริมการขาย การให้ขา่ว และการ

ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น 

พนกังานขายจะกําหนดวตัถปุระสงค์ใน

การขายให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ใน

การตดัสนิใจซือ้ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2546, 194) 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ภาพ 6  แสดงรูปแบบพฤตกิรรมผู้ ซือ้ และปัจจยัท่ีมีตอ่อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค  

            (Factors Influencing Consumer’s Buying Behavior) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา :  Kotler (2003) 

สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus=S) 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 

ผลิตภณัฑ์ 

ราคา 

การจดัจําหน่าย 

การสง่เสริมการตลาด 

 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 

การเมือง 

วฒันธรรม  

ฯลฯ 

การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Response=R) 

การเลือกผลิตภณัฑ์ 

การเลือกราคา 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณการซือ้ 

การตดัสินใจซือ้ 

1. การทดลอง 

2. การซือ้ซํา้ 

พฤติกรรม

ภายหลังการซือ้ 

(Post Purchase 

Behavior) 

ลกัษณะของผู้ ซือ้  

(Buyer’s Characteristics) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรมและปัจจยัด้านสงัคม 

2. ปัจจยัสว่นบคุคล 

3. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

(Buyer’s Decision Process) 

1. การรับรู้ 

2. การค้นห้าข้อมลู 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. การตดัสินใจซือ้ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 

สภาพแวดล้อมทางสงัคมและวฒันธรรม 

(Socio Cultural Environment) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม 2.ปัจจยัด้านสงัคม 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย 

1.3 ชัน้สงัคม 

2.1 กลุม่อ้างอิง 

2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและ

สถานะ 

 

 

4. ปัจจยัด้าน

จิตวิทยา 

4.1 การจงูใจ 

4.2 การรับรู้ 

4.3 การเรียนรู้ 

4.4 ความเช่ือถือ 

4.5 ทศันคต ิ

4.6 บคุลิกภาพ 

4.7 แนวคิดของ

ตนเอง 

3. ปัจจยัสว่นบคุคล 

3.1 อาย ุ

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ 

3.5 การศกึษา 

3.6 คา่นิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 

 

กลอ่งดําหรือ

ความรู้สกึนึกคดิ

ของผู้ ซือ้ 

(Buyer’s 

Characteristic) 
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โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)   

เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจาก

การท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึก

คิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเหมือนกล่องดําซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถ

คาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ ซือ้ ซึ่งจะนําไปสู่

การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase 

Decision) 

จดุเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้

เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ

ทฤษฎีดงันี ้

1. สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย 

(Inside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการซือ้สินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจให้

เหตจุูงใจให้ซือ้ด้านเหตผุลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วยสิ่ง

กระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ  

 1.1 สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งท่ีผู้ ประกอบการสร้าง

ขึน้มา เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความสนใจและต้องการจะซือ้สินค้าหรือใช้บริการซึ่งเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ดงันี1้.1.1 สิ่งกระตุ้นด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ

ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไมมี่ตวัตนก็ได้  

  1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 

โดยพิจารณาถึงกลุม่ลกูค้าเปา้หมาย 

  1.1.3 สิ่ งกระตุ้ นด้านการจัดจําหน่ าย (Place or Distribution) เช่น การจัด

จําหนา่ยผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการซือ้ 

  1.1.4 สิ่ งกระตุ้ นด้านการส่ งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณ า

สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด การแลก แจก แถม การสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีกบับคุคลทัว่ไปเหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 
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1.2 สิ่ งกระตุ้ น อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการผู้ บ ริโภคท่ีอยู่

ภายนอกองค์การ ซึง่บริษัทควบคมุไมไ่ด้ สิ่งกระตุ้นเหลา่นี ้ได้แก่ 

 1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค 

 1.2.2 สิ่งกระตุ้ นทางเทคโนโลยี (Technology) เช่นเทคโนโลยีด้านฝากถอนเงิน

อตัโนมตั ิสามารถกระตุ้นความต้องการให้มาใช้บริการของธนาคารมากขึน้ 

 1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 

 1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural)  เช่น ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตา่ง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้

ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) ซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม

ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ ซือ้และกระบวนการตดัสินใจของผู้

ซือ้ 

 2.1  ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ ซือ้มีอิทธิพลมาจาก

ปัจจัยต่างๆ คือปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านส่วนบุคคลและปัจจัยด้าน

จิตวิทยา ซึง่รายละเอียดแตล่ะลกัษณะจะกลา่วในหวัข้อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค 

  2.1.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Culture) และปัจจยัด้านสงัคม (Social) เป็นสิ่งท่ี

มนุษย์สร้างขึน้โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวกําหนดและควบคุม

พฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และ

กําหนดความแตกตา่งของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งท่ีกําหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วัฒนธรรมย่อย และชัน้ของ

สงัคม โดยมีรายละเอียดดงันี ้ 

   2.1.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบคุคลใน

สงัคม เชน่ลกัษณะอปุนิสยัของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอ่หลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทย ทําให้มี

ลกัษณะพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

   2.1.1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละ

กลุ่มท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรม

ยอ่ย     เกิดจากพืน้ฐานทางภมูิศาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์ วฒันธรรมย่อยสามารถจดั

ประเภทได้ดงันี ้
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    2.1.1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาติ (Nationality Groups) ได้แก่ ไทย จีน 

องักฤษ แตเ่ชือ้ชาตจิะมีการบริโภคสินค้าท่ีแตกตา่งกนั 

    2.1.1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) ได้แก่ ชาวพุทธ 

ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มประเพณีและข้อห้ามท่ีแตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อ

พฤตกิรรมการบริโภค  

    2.1.1.2.3 กลุ่มสีผิว (Recital Groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิว

ดํา ผิวขาว ผิวเหลืองแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติท่ีแตกต่าง

กนั 

    2.1.1.2.4 พื น้ ท่ี ทางภูมิ ศาสตร์  (Geographical Areas) ห รือ

ท้องถ่ิน (Region) พืน้ท่ีทางภูมิศาสตร์ทําให้เกิดลกัษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตา่งกนัและมีอิทธิพล

ตอ่การบริโภคท่ีแตกตา่งกนัด้วย 

    2.1.1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่ม

ผู้ ใช้แรงงาน กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจ เจ้าของกิจการ และกลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นัก

กฎหมาย ครู เป็นต้น 

    2.1.1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) ได้แก่ ทารก เด็ก วัยรุ่น 

ผู้ใหญ่วยัทํางาน และผู้สงูอาย ุ

    2.1.1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) ได้แก่ เพศหญิง และเพศ

ชาย         

   2.1.1.3 ชัน้ของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกออกเป็นชน

ชัน้ฐานะท่ีแตกตา่งกนั โดยถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ (ตําแหน่งหน้าท่ี) ดงันัน้ สมาชิก

ในชัน้ของสังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ลกัษณะท่ีสําคญัของชัน้สงัคมมีดงันี ้

    2.1.1.3.1 ระดับสูง (Upper Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 3 

กลุม่ดงันี ้

         - ระดบัสงูอย่างสงู (Upper - Upper Class) ได้แก่ 

ผู้ ดีเก่า และมีมรดกจํานวนมาก กลุม่นีมี้อํานาจซือ้สงู 

         - ระดับสูงอย่างกลาง (Middle - Upper Class) 

ได้แก่ ผู้ มีรายได้สงู การศกึษาสงู ชาตติระกลูปานกลาง 
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         - ระดบัสูงอย่างต่ํา (Lower - Upper Class) ได้แก่ 

ผู้บริหารระดบัสงู เศรษฐีใหม ่กลุม่นีจ้ะมีความต้องการด้านการยกย่องมากกว่ากลุม่แรก 

    2.1.1.3.2 ระดบักลาง (Middle Class) แบง่เป็น 2 กลุม่ยอ่ย 

     - ระดับกลางอย่างสูง (Upper - Middle Class) 

ได้แก่ ผู้ ท่ีรับความสําเร็จทางอาชีพพอสมควร สินค้าท่ีมีเปา้หมายกลุม่นีไ้ด้แก่ บ้าน เสือ้ผ้า รถยนต์

ท่ีประหยดันํา้มนั เฟอร์นิเจอร์ และของใช้ครัวเรือน กลุม่นีมี้ความต้องการยกยอ่งสงูมาก 

     - ระดับกลางอย่างต่ํา (Lower - Lower Class) 

ได้แก่กรรมกรท่ีมีรายได้ต่ํา สินค้าท่ีมีเปา้หมายในกลุม่นีจ้ะมีลกัษณะคล้ายคลงึกบัข้อ 1 

    2.1.1.3.3 ระดบัต่ํา (Lower Class) แบง่เป็น 2 กลุม่ยอ่ย 

     - ระดบัต่ําอยา่งสงู (Upper - Lower Class) 

     - ระดบัต่ําอยา่งต่ํา (Lower - Lower Class) 

  2.1.2 ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัเก่ียวข้องในชีวิตประจําวนั

และมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ซึง่ประกอบด้วย 

   2.1.2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง

ด้วย กลุ่มนีจ้ะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง แบ่ง

ออกเป็น 2 ระดบัคือ 

    2.1.2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว 

เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 

    2.1.2.1.2 กลุ่ ม ทุ ติ ยภู มิ  (Secondary Groups) ได้ แก่  กลุ่ ม

บคุคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบนั บคุคลกลุม่ตา่งๆ ในสงัคม 

   2.1.2.2 ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลท่ีมาก

ท่ีสดุตอ่ทศันคติ ความคิดเห็นและคา่นิยมของบคุคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของ

ครอบครัว  

  2.1.2.บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลาย

กลุม่ ซึง่จะต้องวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเร่ิม ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ มีอิทธิพล ผู้ ซือ้และผู้ใช้ 

  2.1.3  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ ซื อ้ได้ รับ

อิทธิพลจากลกัษณะสว่นบคุคลของคนทางด้านตา่งๆ ประกอบด้วย 

   2.1.3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกตา่งกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่าง

กนัไป 
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   2.1.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอน

การตํารงชีวิตของบคุคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตล่ะขัน้ตอนเป็นสิ่งท่ีมี

อิทธิพลตอ่ความต้องการทศันคติและคา่นิยมของบคุคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และ

พฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

   2.1.3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความ

จําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการแตกตา่งกนั 

   2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ 

(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายได้ของบุคคล ซึ่งมีผลต่ออํานาจการซือ้และ

ทศันคตเิก่ียวกบัการจา่ยเงิน 

   2.1.3.5 การศึกษา (Education) ผู้ มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มจะบริโภค

ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดีมากกวา่ผู้ มีการศกึษาต่ํา 

   2.1.3.6 คา่นิยมหรือคณุคา่ (Value) และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle)  

  2.1.4 ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตวั

ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้และการใช้สินค้า ประกอบด้วย 

   2.1.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้น

จากภายในตัวบุคคลท่ีต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย (Stanton & 

Futrell. 1987: 649) นกัการตลาดต้องศกึษาแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้ภายในตวัมนษุย์ ซึง่ถือว่าเป็นความ

ต้องการของมนุษย์ อนัประกอบด้วยความต้องการด้านร่างกาย และความต้องการด้านจิตวิทยา

ต่าง ๆ ความต้องการเหล่านีทํ้าให้เกิดแรงจูงใจท่ีหาสินค้ามาบําบัดความต้องการของตน 

นกัจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีทําให้เกิดแรงจงูใจท่ีมีช่ือเสียงมาก คือทฤษฎีจงูใจของมาสโลว์  

Maslow นักจิตวิทยาท่ีมีช่ือเสียงมากได้สร้างทฤษฎีการจูงใจของมนุษย์โดยกล่าวว่า 

ความต้องการของมนุษย์มีหลายประการ และเป็นความต้องการไม่มีสิน้สุด ตัง้แต่ระดบัความ

ต้องการพืน้ฐานซึง่เป็นความต้องการต่ําสดุไปจนถึงความต้องการสงูสดุ จําแนกเป็น 5 ระดบั คือ 

ระดบัท่ี 1  ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการเพ่ือ

ความอยูร่อด ซึง่เป็นความต้องการระดบัพืน้ฐานของชีวิต  

ระดับท่ี 2 ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) ระดับความต้องการ

ทางด้านสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการทางด้านความรัก การมีส่วนร่วมและการ

ยอมรับจากสงัคม  
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ระดบัท่ี 3 ความต้องการด้านสงัคม (Social Need) หรือความต้องการการยอมรับและ

ความรัก 

ระดบัท่ี 4 ความต้องการความภาคภูมิใจ (Egoistic Needs) เป็นความต้องการความมี

ช่ือเสียง ความรู้ ความมีเกียรต ิความร่ํารวย  

ระดบัท่ี 5 ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self- Actualization) เป็นความต้องการขัน้

สงูสดุของมนษุย์ 

   2.1.4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการเปิดรับของแต่ละบคุคล

ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนีย้งั

ขึน้อยู่กับปัจจยัภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น ซึ่งการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 

ได้แก่ การเห็น การฟัง การได้ยิน ได้กลิ่น สมัผสั 

   2.1.4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนพฤตกิรรม หรือความโน้ม

เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่ง

กระตุ้นและเกิดการตอบสนอง 

   2.1.4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดของผู้บริโภคท่ียึดถือสิ่งใด

สิ่งหนึง่ ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาในอดีต 

   2.1.4.5 ทศันคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง ซึ่งมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคติ จากการศกึษา

พบว่าทศันคติของผู้บริโภคกับการตดัสินใจซือ้มีความสมัพันธ์กัน นกัการตลาดจึงต้องศึกษาว่า

ทศันคตินัน้เกิดขึน้มาได้อย่างไร และเปล่ียนแปลงอย่างไร การเกิดของทศันคตินัน้เกิดจากข้อมูล

แตล่ะบคุคลท่ีได้รับ ถ้านกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของเขา นกัการตลาดมีทางเลือก

คือ (1) สร้างทัศนคติของผู้ บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ  (2) พิจารณาทัศนคติของ

ผู้ บ ริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒ นาสินค้าให้สอดคล้องกับทัศนคติซึ่งทําได้ง่ายกว่าการ

เปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้บริโภค 

   2.1.4.6 บคุลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคล ท่ีจะ

เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรืออาจหมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาท่ีมีลักษณะ

แตกตา่งของบคุคล ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองท่ีสม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอ่สิ่งกระตุ้น       

   2.1.4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ี

บคุคลมีตอ่ตนเองหรือความคิดท่ีบคุคลคิดวา่บคุคลอ่ืนมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ตนเอง 
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 2.2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) ประกอบด้วย การรับรู้

ความต้องการ(ปัญหา) การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรม

ภายหลงัการซือ้ ซึ่งรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อกระบวนการตดัสินใจ

ของผู้ ซือ้   เป็นขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้และความรู้สกึหลกัซือ้ มีกระบวนการ 5 ขัน้ตอนคือ                                                                                                                                                                                  

  2.2.1 การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เกิดขึน้เม่ือผู้ บริโภคเกิดความ 

รู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งท่ีผู้บริโภคนึกเห็นภาพ สภาวะท่ีปรารถนาเม่ือเปรียบเทียบกับ

ภาวะท่ีเป็นจริง ณ เวลาหนึ่ง แหล่งสําคญัของการตระหนกัถึงปัญหาคือความต้องการเกิดการ

ต่ืนตวัขึน้มา เฉพาะอย่างย่ิง เม่ือความต้องการเก่ียวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) 

ของผู้บริโภค 

  2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขัน้ตอนเก่ียวกับการเสาะ

แสวงหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากภายในความทรงจํา เพ่ือกําหนดทางเลือกโดยไม่ต้องทําการ

เสาะแสวงหาข่าวสารอ่ืนตอ่ไป แตถ้่าข่าวสารในความทรงจําไม่พอ ก็แสวงหาจากแหล่งภายนอก 

ซึ่งการเสาะแสวงหาข่าวสารภายนอก ได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพล

ทางด้านสิ่งแวดล้อม ครอบครัวมกัมีอิทธิพลร่วม 

  2.2.3 การประเมินทางเลือกก่อนซือ้ (Alternative Evaluation) ผู้ บริโภคต้อง

ทําการศกึษาในแง่ของผลิตภณัฑ์ และทําการเปรียบเทียบมาตรฐานและมีเกณฑ์ใช้ในการประเมิน

ทางเลือก เพ่ือเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์และตราสินค้าดงักลา่ว 

  2.2.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผู้ บริโภคตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ 

และตดัสินใจในเร่ืองอ่ืนๆท่ีเก่ียวกบัการซือ้ 

  2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) เม่ือผู้ บริโภค

ผ่านแตล่ะขัน้ตอนแล้ว เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากท่ีได้ซือ้ผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้วเกิด

ความรู้สึกกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และความคาดหวัง ซึ่งถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงท่ี

คาดหวังไว้ ผู้ บริโภคก็จะเกิดความพอใจและมีการซือ้ซํา้อีก ทางตรงกันข้าง ถ้าผลิตภัณฑ์มี

คณุสมบตัต่ํิากวา่ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความไมใ่จและไมซื่อ้ซํา้อีก 

การซือ้ซํา้ (Repeat Purchase) เกิดขึน้เม่ือ 

1. การแก้ปัญหาแบบซํา้ซาก (Repeated Problem Solving) การซือ้ซํา้มักเกิดขึน้เม่ือ

ผู้บริโภคต้องมีการแก้ปัญหาติดตอ่กนัหลายครัง้ อนัเน่ืองมาจากความไม่พอใจในการตดัสินใจซือ้

จากเหตกุารณ์ท่ีผา่นๆ มา ทําให้เกิดการเปล่ียนตราย่ีห้ออยูเ่สมอ หรืออาจจะเกิดจากสต็อกสินค้า

ในร้านค้าหมด ซึ่งผู้ ซือ้ก็จะพิจารณาดูว่า เป็นการคุ้ มค่าไหมท่ีจะต้องเสียเวลาและพลังงาน
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เพ่ือท่ีจะไปหาซือ้ท่ีอ่ืนๆ สินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซือ้ซํา้มาก การตดัสินใจจะเป็นแบบ 

LPS โดยมีกฎว่า “ซือ้ของท่ีถกูท่ีสดุ” นกัการตลาดจึงต้องใช้การส่งเสริมการขายเข้ามา เช่น คปูอง 

ชิน้สว่นสินค้า  ลดราคา เป็นต้น (อดลุย์ จาตรุงคกลุ. 2546: 24)                       

2. การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual Decision Making) การซือ้ซํา้อาจเกิดจาก

ลกัษณะนิสยัของผู้บริโภคท่ีต้องการให้กระบวนการตดัสินใจง่ายขึน้และทําให้ผู้บริโภคจดัการกับ

แรงผลกัดนั ของชีวิตได้ดีขึน้ ซึง่พฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกนัไปตามระดบัของการเก่ียวข้อง มีการ

เปรียบเทียบนิสยัการซือ้ท่ีขึน้อยู่กบัความซ่ือสตัย์ต่อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) ซึ่งมกัเกิดขึน้เม่ือ

การตดัสินใจครัง้แรกมีการพิจารณาอย่างรอบคอบด้วยวิธี EPS เม่ือปรากฏว่าทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง

กับการจําหน่ายสินค้าท่ีเช่ือถือได้ ไม่มีแรงจูงใจใดๆ ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมได้ ดงันัน้ ทกุครัง้เม่ือผู้บริโภคตระหนกัถึงความต้องการเขาจะนึกถึงและซือ้ย่ีห้อเดิมอีก

ทัง้จะมีความช่ือสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ นอกจากนีพ้ฤติกรรมการซือ้ซํา้ยงัขึน้อยู่กับความเฉ่ือย (Inertia) 

เกิดขึน้เม่ือผู้ บริโภคซือ้จนเป็นนิสัย ซึ่งในความจริงแล้วผู้ บริโภคไม่ได้ซ่ือสัตย์ต่อตราย่ีห้อ แต่

ผู้บริโภครู้สกึว่าสินค้าเหมือนๆ กนั และจะซือ้ซํา้เร่ือยๆ จนกวา่จะค้นพบวา่สินค้าใดมีราคาถกูกว่า

ก็จะเปล่ียนไปเร่ือยๆ  (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, 120) 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออก 

มาจากบุคคลหลงัจากมีสิ่งกระตุ้น ซึ่งหมายถึง การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase 

Decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่ง ๆ ดงันี ้

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจของผู้ บริโภคท่ีจะซือ้

ผลิตภัณฑ์หนึ่งจะขึน้อยู่กบัทศันคติต่อผู้ประกอบการธุรกิจและย่ีห้อ ราคา การลดราคา และการ

เลือกด้านผลิตภัณฑ์จะทําการตดัสินใจเก่ียวกับเร่ืองต่อไปนี ้(1) การตดัสินใจเก่ียวกับย่ีห้อ (2) 

การตดัสินใจด้านราคาและการลดราคา (3) การตดัสินใจซือ้โดยฉบัพลนั 

 3.2 การเลือกผู้ ขาย (Dealer Decision) การตัดสินใจเก่ียวกับร้านค้าของผู้ บริโภค

ขึน้อยู่กบัทัศนคติความรู้สึกต่อร้านนัน้ ๆ และการเลือกร้านค้าขึน้อยู่กับทําเลท่ีตัง้ ประเภทของ

สินค้า ราคาและบริการ 

 3.3 การเลือกเวลาในการซื อ้ (Purchase Timing) ลักษณ ะหรือวิธีการซือ้ของ

ผู้บริโภคจะใช้หวัข้อตอ่ไปนีพ้ิจารณา คือ  

  3.3.1 ทัศนคติต่อเวลาและระยะเวลาและระยะทาง (Attitude Toward Time 

and Distance) โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกบัสินค้าท่ีจําหนา่ย 
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  3.3.2 การตัดสิ นใจจับจ่ ายหลายป ระเภ ท  (Multiple Shopping Decision)

ผู้ บริโภค มักนิยมไปร้านค้าท่ีสามารถหาซือ้ของได้ครบทุกอย่างภายในร้านเดียว (One stop 

Shopping) 

 3.4 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น การท่ีผู้ บริโภคเลือกซือ้นมกล่องจะ

เลือกย่ีห้อ เชน่ มะลิ โฟร์โมสต์ เป็นต้น 

 3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) ผู้บริโภคจะเลือกว่าซือ้ ปริมาณ

คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล เป็นต้น 

 
2.6 ทฤษฎีแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค  

ในส่วนของการศึกษาเร่ืองทฤษฎีแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค ได้มีนักวิชาการ ดงัเช่น 

Schiffman and Kanuk ได้กล่าวว่า แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคจากทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบ

คลาสสิก มีรายละเอียด ดงันี ้ 

ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning หรือ Conditioned 

learning) ทฤษฎีนีเ้ก่ียวกับทฤษฎีของพาฟลอฟ (Pavlovian Theory) การเรียนรู้เป็นกระบวนการ

สองสิ่งท่ีสัมพันธ์กันเป็นผลจากการเปรียบเทียบสิ่งกระตุ้นสิ่งหนึ่งกับสิ่งกระตุ้นสิ่งอ่ืน ทาให้เกิด 

การตอบสนองแบบเดียวกัน (Schiffman and Kanuk, 2007, 195) นกัทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบ

คลาสสิกคํานึงถึงว่าสิ่งมีชีวิต (สตัว์และมนษุย์) เป็นผู้ตอบสนอง ซึ่งสามารถสอนให้เกิดพฤติกรรม

เฉพาะอย่างโดยอาศยัการกระทําซํา้หรือการวางเง่ือนไข คาว่า การวางเง่ือนไข (Conditioning) 

จะมีความหมายถึง ความเป็นอตัโนมัติ ตอบสนองต่อสถานการณ์ซึ่งสร้างขึน้ผ่านการเปิดรับซํา้ 

ถ้าบุคคลปวดศีรษะทุกครัง้ท่ีมีการเย่ียมบุคคลในโรงพยาบาล ปฏิกิริยาของบุคคลนัน้จะเป็น

เง่ือนไขจากการไปเย่ียมบคุคลในโรงพยาบาล  

นกัจิตวิทยาชาวรัสเซียช่ือ พาฟลอฟ สงัเกตวา่เวลาให้ชิน้เนือ้แก่สนุขั สนุขัจาน้าลายไหล

เม่ือเห็นชิน้เนือ้ ซึ่งแสดงความต่อเน่ืองระหว่างการเห็นชิน้เนือ้กับน้าลายไหล ความสัมพันธ์

ระหว่างการเห็นชิน้เนือ้กับน้าลายไหลเป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดขึน้ต่อเน่ืองกัน ทาให้เกิดกระบวนการ

ตอ่เน่ืองแบบมีเง่ือนไข ชิน้เนือ้แสดงถึงสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มีเง่ือนไข [Unconditioned Stimulus (US)] 

และน้าลายไหลเป็นการตอบสนองท่ีไม่มีเง่ือนไข [Unconditioned Response (UR)] น้าลายไหล

อยู่ในเง่ือนไขท่ีเกิดขึน้เพ่ือตอบสนองสิ่งกระตุ้น พาฟลอฟได้ใช้การสัน่กระดิ่งกับการเสนอชิน้เนือ้ 
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หลังจากการทดลองหลายครัง้สุนัขเร่ิมท่ีจะเรียนรู้โดยน้าลายไหลอนัเกิดจากเสียงกระดิ่งอย่าง

เดียว ดงันัน้เสียงกระดิ่งเป็นสิ่งกระตุ้นท่ีมีเง่ือนไข [Conditioned Stimulus (CS)] ซึ่งทาให้เกิดการ

ตอบสนองท่ีมีเง่ือนไข [Conditioned Response (CR)] เหมือนกบัปฏิกิริยาท่ีไมมี่เง่ือนไข  

[Unconditioned Reaction (UR)] 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงโมเดลการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Model of Classical Conditioning)  
 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, 141) 
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ทศันะใหมข่องการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกโดยนกัทฤษฎีการเรียนรู้ได้เห็นวา่ทฤษฎี พา

ฟลอฟ มีลกัษณะสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีไม่เพียงพอซึ่งทาให้เกิดการเรียนรู้ท่ีมีเง่ือนไข โดยเนือ้หา

ของการเรียนรู้และลักษณะการเรียนรู้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบ

คลาสสิกเป็นการเรียนรู้ความสมัพนัธ์ระหว่างเหตกุารณ์ซึ่งมีชีวิตกับความคาดหวงั และแสดงถึง

สิ่งแวดล้อมของเขา ดงันัน้ความสมัพนัธ์ท่ีตอ่เน่ืองกนั (Contiguity) ระหวา่งเสียงกระดิ่ง (CS) และ

ชิน้เนือ้ (US) จึงมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัของสุนัขและผลท่ีตามมาคือ พฤติกรรมน้าลายไหล

ของสนุขั  

การวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกมีผลมากกว่าปฏิกิริยาสะท้อนกลับ เป็นท่ีรู้จักคือ การ

เรียนรู้ท่ีสัมพันธ์กับความเข้าใจ (Cognitive Associative Learning) การได้มาซึ่งการกระท้อน

กลบัใหม่แต่เป็นการได้มาซึ่งความรู้ใหม่ ๆ เก่ียวกับโลกตามงานวิจยัท่ีผ่านมาการวางเง่ือนไขท่ี

เหมาะสม (Optimal Conditioning) การสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างสิ่งกระตุ้ นท่ีมี

เง่ือนไขและสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มีเง่ือนไขต้องการ (1) สิ่งกระตุ้นท่ีมีเง่ือนไข (CS) ทาให้เกิดสิ่งกระตุ้นท่ี

ไม่ มี เ ง่ือนไข (US) ซึ่ ง เรียกว่าการวางเง่ือนไข ท่ีตาม มา (Forward Conditioning) (2) การ

เปรียบเทียบซํา้ของสิ่งกระตุ้นท่ีมีเง่ือนไข (CS) และสิ่งกระตุ้นท่ีไมมี่เง่ือนไข (US) (3) สิ่งกระตุ้นท่ีมี

เง่ือนไข (CS) และสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มีเง่ือนไข (US) ซึ่งเป็นเหตุผลต่อกัน (4) สิ่งกระตุ้นท่ีมีเง่ือนไข 

(CS) ซึ่งเป็นเร่ืองใหม่และไม่คุ้ นเคย (5) สิ่งกระตุ้ นท่ีไม่มีเง่ือนไข (US) ซึ่งก็คือลักษณะเด่น 

ชีววิทยา หรือสัญลกัษณ์ การวิจยัเร็ว ๆ นีเ้สนอว่า การวางเง่ือนไขไม่ได้ต่อเน่ืองกันระหว่าง CS 

และ US แตม่ากกว่านัน้เพราะการใช้ข้อมลูท่ีสิ่งกระตุ้นท่ีมีเง่ือนไข (CS) ทาให้เกิดสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มี

เง่ือนไข (US) การค้นหาอ่ืน ๆ ก็คือ ความสมัพนัธ์ท่ีรับรู้ (บางส่วนหรือทัง้หมด) มีอิทธิพลต่อการ

กําหนดความสมัพนัธ์ระหว่าง 2 สิ่งกระตุ้นซึ่งเป็นข้อมูลบางส่วนเก่ียวกับสิ่งท่ีเกิดขึน้บ่อยจนถูก

มองเป็นสญัญาณของสิ่งกระตุ้นทัง้หมด  

ทฤษฎีพาฟลอฟใหม่ (Neo-Pavlovian Theory) กล่าวว่าผู้ บริโภคถูกมองเป็นผู้ ค้นหา

ข้อมลู (Information Seeker) ใช้ความสมัพนัธ์ระหว่างหลกัเหตผุลและการรับรู้ระหว่างเหตกุารณ์

ตา่ง ๆ เก่ียวกบัแนวความคดิของเขาซึง่กําหนดตวัแทนใหม่ของโลก การวางเง่ือนไขเป็นการเรียนรู้

ซึ่งเป็นผลจากการเปิดรับข่าวสารระหว่างเหตกุารณ์ตา่ง ๆ ในสิ่งแวดล้อมเช่น การเปิดรับจะสร้าง

ความคาดหวงัของสิ่งแวดล้อมตอ่โครงสร้างของสิ่งแวดล้อม  

แนวความคิดพืน้ฐานท่ีเกิดจากการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก 3 ประการ คือ (1) การ

กระทําซํา้ (Repetition) (2) การลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Generalization) (3) การ
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จําแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) และแต่ละแนวความคิดเหล่านี ้

เป็นสิ่งสําคญัท่ีจะทาความเข้าใจถึงพฤตกิรรมผู้บริโภค ดงันี ้

1. การกระทําซํา้ (Repetition) ผู้ วิจัยบางคนเช่ือว่าการกระทาซํา้เพิ่มความแข็งแกร่ง

ของความเก่ียวข้องกัน และจะลดลงของการลืม มีขอบเขตจากัดของจานวนการกระทําซํา้ ซึ่งจะ

ทําให้ช่วยเก็บความทรงจาเหตกุารณ์ตา่ง ๆ เช่น การเรียนรู้ท่ีมากเกินไป หรือการกระทําซํา้ ซึ่งถกู

บงัคับให้ทา การเปิดรับภายใต้จุดนีบุ้คคลมีความอ่ิมตวั ทาให้ความตัง้ใจของความทรงจําจะ

ลดลงผลกระทบนีจ้ะเก่ียวข้องกับการโฆษณาท่ียาวนาน (Advertising Wear Out) ซึ่งจะแก้ 

ปัญหาโดยการเปล่ียนแปลงข่าวสารการโฆษณา นกัการตลาดบางคนจะหลีกเล่ียงความยาวนาน

จากงานโฆษณาโดยการซํา้แนวคิดหลกัเดิม แต่ใช้ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั หรือโฆษก (พิธีกร) ท่ี

แตกต่างกัน 3 ประการสาหรับสุราหนึ่งตราสินค้าจะสร้างการระลึกในตราสินค้ามากกว่าการ

โฆษณาอย่างเดียวกนัซํา้ 3 ครัง้ แม้วา่หลกัการกระทําซํา้จะกําหนดขึน้มาระหว่างผู้ โฆษณา ไม่ใช่

ทกุคนท่ีจะยอมรับการกระทํามากเท่าใดถึงจะเพียงพอ ผู้ วิจยับางคนยึดว่าจํานวนท่ีได้ผลท่ีดีท่ีสดุ

ของการปิดรับงานโฆษณ า 3 ครัง้ ครัง้ท่ี  1 ทาให้ผู้ บริโภครู้จักผลิตภัณ ฑ์ ครัง้ท่ี  2 จะโยง

ความสมัพนัธ์กับผลิตภัณฑ์และครัง้ท่ี 3 จะเตือนความทรงจําเก่ียวกับผลประโยชน์ตามทฤษฎีท่ี

นิยมใช้ 3 ครัง้ (Three-hit Theory) การกระทําซํา้ เป็นความพยายามท่ีสญูเปลา่ ผู้ วิจยัอ่ืนได้เสนอ

ว่าความถ่ีเฉล่ีย 11-12 ของการเปิดรับจําเป็นต่อการเพิ่มความน่าจะเป็นซึ่งผู้บริโภคจะได้รับการ

เปิดรับ 3 ครัง้ การศึกษาเก่ียวกบัการโฆษณาทางโทรทศัน์ ให้ซือ้ผลิตภณัฑ์พบว่างานโฆษณามี

อิทธิพลมากขึน้ในการดงึผู้ ซือ้ใหม่ (ตวัอย่าง การกระตุ้นการเปล่ียนตราสินค้า) แล้วมีอิทธิพลตอ่ผู้

ซือ้ใหม่ โดยทัว่ไปมูลค่า การเพิ่มขึน้ท่ีสูงท่ีสุด เป็นคณุสมบตัิท่ีเกิดขึน้จากการเห็นครัง้แรก แม้ว่า

ผลประโยชน์ท่ีเพิ่มขึน้ของการสงัเกตเห็น 4 ครัง้ หรือมากกวา่การซือ้ท่ีตามมา  

2. การลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Generalization) หมายถึงกระบวนการซึ่ง

ตอบสนองอย่างเดียวกนัถูกสร้างขึน้จากสญัญาณ (Cues) ร่วมกบัสิ่งกระตุ้นท่ีผ่านมา (Previous 

Stimulus) หรือสิ่งกระตุ้นท่ีคล้ายคลึงกัน ทาให้เกิดการลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้นว่ามีลกัษณะ

อย่างเดียวกัน (Similar Stimulus) จากทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกการเรียนรู้ไม่ได้เกิด

ขึน้กบัการกระทําซํา้ อย่างเดียว แตย่งัขึน้กบัความสามารถของแตล่ะบคุคลท่ีจะลงความเห็น พา

ฟลอฟ พบว่าสุนัขเกิดการเรียนรู้ว่าน้าลายไหล ไม่เพียงแต่จากการได้ยินเสียงกระดิ่ง แต่ยัง

เก่ียวข้องกบัเสียงกรุ๊งกร๊ิงท่ีคล้ายกบัเสียงกระดิ่ง กลยทุธ์การตลาดอ่ืนซึ่งทางานโดยใช้หลกัการลง

ความเห็นจากสิ่งกระตุ้ น (Stimulus Generalization) ก็คือ การขยายสายผลิตภัณฑ์ (Product 

Line Extension) การปฏิบตัิการเสริมผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้องกนักบัตราสินค้า ท่ีมีช่ือเสียงโดยการ
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ขยายตราสินค้า เพราะว่าค่าใช้จ่ายต่ําจะโยงความสมัพนัธ์ของผลิตภัณฑ์ใหม่กับตราสินค้าท่ีมี

ช่ือเสียงและเป็นท่ีไว้วางใจ ความสําเร็จของกลยทุธ์ท่ีขึน้กับความสมัพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์ใหม่

กับภาพลักษณ์ในตลาดของช่ือตราสินค้าเดิมท่ีมีช่ือเสียง การแสดงความเห็นจากสิ่งกระตุ้ น

อธิบายถึงสาเหตท่ีุผลิตภณัฑ์เลียนแบบ (Imitative or Mee too Products) ประสบความสําเร็จใน

ตลาด ผู้บริโภคสบัสนจากผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้เห็นจากการโฆษณา และยงัอธิบายถึง

สาเหตุท่ีผู้ ผลิตสําหรับตราสินค้าเฉพาะ (Private Brand) พยายามท่ีจะทําบรรจุภัณฑ์ให้มี

ลกัษณะคล้ายคลงึกบัตราสินค้าระดบัชาต ิ(National Brand) ของผู้ นํา  

 2.1 การกําหนดตราสินค้าครอบครัว (Family Brand) การปฏิบตัิทางการตลาดสา

หรับผลิตภณัฑ์ทัง้สายผลิตภัณฑ์บริษัทภายในช่ือตราสินค้าเดียวกนั เป็นอีกกลยทุธ์หนึ่งซึ่งทําให้

ผู้บริโภคเกิดความสามารถท่ีจะลงความเห็นในความสมัพนัธ์ตราสินค้าท่ีพอใจจากผลิตภณัฑ์หนึ่ง 

ตวัอย่าง ผลิตภณัฑ์ของฟิลิปส์ เช่น โทรทศัน์ ตู้ เย็น หลอดไฟฟ้า ฯลฯ ทุกชนิดของบริษัทใช้ช่ือว่า 

ฟิลิปส์ ตราสินค้าครบครัวอาจใช้ร่วมกบักลยทุธ์ขยายตรา (Brand Extension)  

 2.2 การให้สัมปทาน (Licensing) เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของกลยุทธ์การตลาดซึ่งใช้

หลักการลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Generalization) เช่น ช่ือผู้ ออกแบบ ความมีช่ือเสียงและ

แม้แตส่ญัลกัษณ์การ์ตนูสําหรับผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ จะชว่ยให้ผู้ผลิตและนกัการตลาดของผลติภณัฑ์

นัน้ท่ีจะบรรลคุวามจําได้อย่างรวดเร็ว และนาไปสู่คณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีรับสิทธ์ิทางการตลาด 

ผู้ ให้สิทธ์ิประสบความสําเร็จคือ Pierre Cardin, Calvin Klien, Christian Dior ช่ือเหล่านีป้รากฏ

เป็นช่ือผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายจากผ้าปูท่ีนอนถึงรองเท้า กระเป๋า หรือน้าหอม นอกจากนีย้ัง

มี(Franchising) อยา่งเชน่  7-eleven, McDonald’s และ Pizza Hut  

3. การจําแนกความแตกตา่งจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) หมายถึง การท่ี

บุคคลเรียนรู้ถึงความแตกต่างของสัญญาณ (Cues) จากสิ่งอ่ืนและทําให้เกิดการตอบสนองท่ี

แตกต่างกัน  (Different response) ต่อสิ่ งกระตุ้ น ท่ีคล้ายคลึงกัน  (Similar Stimulus) ทําให้

สามารถจําแนกความแตกตา่งจาดสิ่งกระตุ้นได้ หรืออาจหมายถึงการจําแนกความแตกตา่งจาก

สิ่งกระตุ้นจะตรงข้ามกันกับการลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Generalization) ระหว่าง

สิ่งกระตุ้นเป็นเกณฑ์ในการกําหนดกลยุทธ์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning Strategy) ซึ่งสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ในตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภคผู้ เลียนแบบต้องการให้ผู้บริโภคลง

ความเห็น (Stimulus Generalization) จากประสบการณ์ ของผู้ บ ริโภค ผู้ นําต้องการรักษา

จดุสงูสดุโดยให้ผู้บริโภคสามารถจําแนกความแตกตา่งจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination)  
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4. การประเมินผลการวางเง่ือนไข (Evaluation of Classical Conditioning) หลักการ

ของการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิกทาให้มีการนําไปใช้ทางการตลาดจํานวนมากใน 3 ประเด็นคือ 

(1) การกระทําซํา้ (Repetition) (2) การลงความเห็นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Generalization) 

(3) การจําแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) เป็นแนวความคิดท่ีมี

ประโยชน์ในการอภิปรายถึงวิธีการท่ีผู้บริโภคเรียนรู้ถึงพฤติกรรมในตลาด แต่อย่างไรก็ตามเขา

ไม่ได้อธิบายถึงทุกกิจกรรมท่ีมีการจัดประเภทการเรียนรู้ของผู้ บริโภค การวางเง่ือนไขแบบ

คลาสสิก สมมติว่าผู้บริโภคเป็นผู้ถูกกระทําซึ่งจะมีปฏิกิริยาตอ่การตอบสนองท่ีคาดคะเนจากสิ่ง

กระตุ้น หลงัจากมีการทดลองทฤษฎีของพาฟลอฟใหม่ (Neo-Lavlovian) มีทศันะว่าแตล่ะบุคคล

เป็นผู้ ค้นหาข้อมูลโดยใช้หลักเหตุผลและความสัมพันธ์ท่ีรับรู้ระหว่างเหตุการณ์ต่าง ๆ จาก

แนวความคดิส่วนตวัเพ่ือกําหนดภาพรวมการรับรู้ในขณะท่ีพฤติกรรมการซือ้ของเขา ตวัอยา่ง การ

ซือ้ผลิตภัณฑ์สะดวกซือ้ท่ีมีตราสินค้าจะกําหนดรูปร่างลักษณะในบางขอบเขต โดยข่าวสาร

โฆษณาท่ีมีการกระทําซํา้ พฤติกรรมการซือ้อ่ืน ๆ จะมีผลจากาการประเมินทางเลือกผลิตภัณฑ์ 

ประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีถือเกณฑ์รางวลัจากประสบการณ์เสมอ ๆ ซึง่เป็นผลจากการทําการซือ้เฉพาะ

อย่าง หรือจากการวางเง่ือนไขในการปฏิบตัิ [Instrumental (Operant) Conditioning)] (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, 2550, 139-145)  

สรุปได้ว่า จากทฤษฎีจะแสดงให้เห็นว่าผู้ บริโภคมีความรู้สึกต่อสินค้าเม่ือมีสิ่งเร้าท่ี

กระตุ้นซึ่งจะทําให้เกิดความรู้สึกและความต้องการ ท่ีจะส่งผลให้เกิดพฤตกิรรมและแนวโน้มท่ีจะ

กลบัมาซือ้ซํา้อีกในอนาคต 

 
2.7 ประวัตคิวามเป็นมาของตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 

ตลาดธนบุรีเกิดขึน้มาเน่ืองจากทางกรุงเทพมหานครมีโครงการจัดสร้างตลาดขนาด

ใหญ่และสวนสาธารณะในเขตฝ่ังธนบุรี เพ่ือให้ประชาชนฝ่ังธนบุรีมีสถานท่ีจบัจ่ายสินค้าและ

พักผ่อน รวมทัง้พืน้ท่ีกิจกรรมต่าง ๆ จึงเลือกเช่าพืน้ท่ีของห้างหุ้นส่วนจํากัด สวนพฤกษศาสตร์

กรุงเทพ ในระยะเวลาเช่า 30 ปี ในพืน้ท่ีรวม 110 ไร่ โดยแบง่ออกเป็นสวนสาธารณะ 60 ไร่ พืน้ท่ี

ตลาด 40 ไร่ อาคารสํานกังาน และทางเข้า 10 ไร่ โดยเปิดให้ประชาชนเข้ามาจบัจ่ายตัง้แต่วนัท่ี 

13 พฤษภาคม พ.ศ. 2543 โดยใช้ช่ือว่า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) โดยเปิดขายของเฉพาะ

วนัหยดุเสาร์-อาทิตย์ เทา่นัน้ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3_(%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%96%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%99)
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9D%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%A3%E0%B9%88
http://th.wikipedia.org/wiki/13_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2543
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A2%E0%B9%8C
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จนกระทั่งถึงสมัยนายสมคัร สุนทรเวช เป็นผู้ ว่าราชการกรุงเทพมหานคร ประสงค์ให้

จดัเป็นตลาดทัง้ 7 วนั จึงขยายเวลาการขายออกเป็นทุกวนั ไม่มีวนัหยุด พร้อมกับได้เปล่ียนช่ือ

เป็น ตลาดธนบุรี เช่นในปัจจุบนั โดยในวนัจนัทร์จะเป็นวนัขายส่งต้นไม้และของประดบัตกแต่ง

บ้านและของเก่า วันอังคารเป็นวันขายส่งปลาสวยงาม ซึ่งปัจจุบัน ตลาดธนบุรีนับเป็นตลาดท่ี

จําหนา่ยกล้วยไม้ท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศไทย  

ตลาดธนบรีุนบัเป็นตลาดท่ีแตกตา่งไปจากตลาดอ่ืน ๆ อย่างชดัเจน โดยมีลกัษณะร่มร่ืน 

นา่เดิน เพราะมีสวนสาธารณะท่ีเป็นสวนมะพร้าวขนาดใหญ่ สลบักบัร่องนํา้และเส้นทางจกัรยาน

จํานวนทัง้สิน้ 12 ไร่ อยูใ่กล้เคียง และขนาบด้วยสวนทวีวนารมย์ 

ในปี พ.ศ. 2548 ตลาดธนบุรีได้ขยับขยายพืน้ท่ีออกไปเป็นโครงการ 2 โดยสร้างเป็น

อาคารร้านค้าถาวร รวมทัง้อาหารสด และกลุ่มอาหารเปิดครบ โดยกลุ่มสินค้าท่ีขายดีท่ีสดุได้แก่ 

กล้วยไม้ ปลาสวยงาม สตัว์เลีย้ง และอาหารตามลําดบั เฉพาะวนัเสาร์-อาทิตย์ จะมีรถเข้ามาจอด 

ณ ตลาดธนบรีุประมาณ 25,000 คนั (ข้อมลูปี พ.ศ. 2545) 

ในปี พ.ศ. 2554 การค้าในส่วนต่อขยายไม่ค่อยดี เน่ืองจากไม่มีผู้ นิยมเดิน ทําให้ผู้ ค้า

และบริษัทผู้ รับเหมาชว่งตอ่จากกรุงเทพมหานคร ได้ทําการฟ้องร้องกนัไปมา 

ในปี พ.ศ. 2555 หลงัเหตกุารณ์มหาอทุกภยัในปลายปี พ.ศ. 2554 ตลาดธนบุรีก็ได้รับ

ผลกระทบอย่างหนักด้วย ทําให้ได้มีความคิดท่ีจะเปิดโครงการตลาดแห่งใหม่เพ่ือรองรับ

ผลกระทบของผู้ ค้าท่ีได้รับผลกระทบในครัง้นัน้ โดย บริษัท จีแอลโอ ดบับลิว ดีเวลล็อปเม้นท์ 

จํากัด ในท่ีสดุในวนัท่ี 5 กมุภาพนัธ์ ก็ได้เปิดในช่ือ "รัฐประชามาร์เก็ต" บนพืน้ท่ี 6 ไร่ ด้วยทนุกว่า 

500 ล้านบาท มีร้านค้ายอ่ยในโครงการกว่า 1,000 แผง โดยในระยะแรกท่ีเปิดดําเนินการในวนัท่ี 

4 กุมภาพันธ์ ถึง 1 เมษายน ปีเดียวกัน เปิดให้ทําการขายฟรี คิดคํานวณมีรถเข้าออกโครงการ

เฉล่ียวนัละไมต่ํ่ากวา่ 6,000-8,000 คนั มีเงินสะพดักวา่สิบล้านบาท 

 
2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

พงศธร ลีฬหาชีวะ (2541) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคทองรูปพรรณของ

ประชาชน ในเขตอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม ่โดยมีวตัถปุระสงค์คือ ศกึษาพฤติกรรมการบริโภค

ทองรูปพรรณของประชาชน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่และศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการบริโภคทองรูปพรรณของประชาชน ในเขตอําเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B1%E0%B8%84%E0%B8%A3_%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%8A
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B9%84%E0%B8%A1%E0%B9%89
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%B0
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B0%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A2%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2548
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2545
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%81%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%A2_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2554
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพ และรายได้ท่ีแตกตา่งกนัจะมีมลูคา่ใน

การซือ้ทองรูปพรรณ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05   

ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ได้ศกึษาเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภัณฑ์เพ่ือสขุภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัเชิงปริมาณพบว่า  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัพฤติกรรม

การบริโภคผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพประเภทอปุกรณ์เพ่ือสขุภาพ  

สุมาลี เหลืองดาํรงกิจ (2543) ได้ศกึษาเร่ืองรูปแบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคสตรีใน

เขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัเชิงคณุภาพพบวา่ รูปแบบการดําเนินชีวิตสตรีในชว่ง 12-49ปี ใน

เขตกรุงเทพ มีบทบาทของสตรีในฐานะผู้บริโภค ทวีความสําคญัตอ่การตลาดอย่างมากสตรีส่วน

ใหญ่มีการศึกษาสูงขึน้ มีรายได้มากขึน้ มีอาชีพมากขึน้ มีความสามารถเพิ่มขึน้ รวมทัง้สตรีใน

ปัจจุบันมักแต่งงานช้า เป็นโสด หย่าร้าง หรือหากแต่งงงานก็มักจะประกอบอาชีพด้วย ทําให้

จํานวนสตรีกลายเป็นผู้ ท่ีมีการจับจ่ายสินค้าบริการในปัจจุบนัมากขึน้ จะเห็นได้ว่า สินค้าและ

บริการท่ีตอบสนองความต้องการของสตรีมีจํานวนมากขึน้รวมทัง้สินค้าท่ียังสามารถให้

ผลตอบแทนทางการตลาดได้ดี เช่น เสือ้ผ้า เคร่ืองสําอาง อาหารเพ่ือสุขภาพ สถานบริการด้าน

ความงามและสขุภาพ ดงันัน้ สตรีในกรุงเทพจงึเป็นผู้บริโภคกลุม่ใหญ่ท่ีนา่สนใจทางการตลาด 

จุฬาลักษณ์ ตัง้รัตคณะ (2546) ทําการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร            

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและเคยใช้

บริการท่ีห้างสรรพสินค้า จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ห้างสรรพสินค้าท่ีผู้ บริโภคมาใช้

บริการบอ่ยท่ีสุด คือ ห้างเซ็นทรัล จํานวนครัง้ท่ีมาใช้บริการในแต่ละเดือน คือ ประมาณ 2-3 ครัง้

ต่อเดือน วันท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด คือ เสาร์-อาทิตย์หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์ เหตุผลท่ีมาใช้

บริการ คือ ใกล้บ้าน วัตถุประสงค์ท่ีมาใช้บริการ คือ ซือ้สินค้า แผนกท่ีซือ้สินค้าบ่อยท่ีสุด คือ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต บุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซือ้ คือ เพ่ือน และเวลาโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 

คือ 1-2 ชัว่โมง ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบตา่ง ๆ  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้สินค้าในด้านจํานวนครัง้ท่ีมาใช้บริการในแตล่ะเดือน และเวลาโดยเฉล่ียในการซือ้สินค้า 

อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .05 และ .01 ตามลําดบั 

ทัดศรัณยา กล่ินพินิจ (2546) ศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

เฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ INDEX ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์ย่ีห้อ INDEX  
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ประเสริฐ น่ิมเกิดผล (2546)  ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติกับพฤติกรรมการ

ซือ้  ของผู้ บริโภคท่ี มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์บริษัทสยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติด้านรูปแบบผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสัมพันธ์กับ

ความถ่ีในการซือ้สินค้าบริโภคและอปุโภคโดยเฉล่ียตอ่เดือน และจํานวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทัศนคติด้านราคา มีความสมัพนัธ์กับ พฤติกรรมการซือ้

สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกบัความถ่ีในการซือ้สินค้าอปุโภคโดยเฉล่ียตอ่เดือน จํานวนเงินท่ี

ใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสัมพันธ์กับความถ่ีในการซือ้

สินค้าบริโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทัศนคติด้านการจัด

จําหน่าย มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า

บริโภคและอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือนอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทัศนคติด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซือ้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในส่วนท่ีเก่ียวกับ

ความถ่ีในการซือ้สินค้าอุปโภคโดยเฉล่ียต่อเดือน และจํานวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

รังสี สืบนุการณ์ (2546) ทําการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีตลาด

ริมนํา้ดอนหวาย พบวา่พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ท่ีมาซือ้สินค้าท่ีตลาดริมนํา้ดอนหวาย 

พบว่าจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีผู้ บริโภคมาซือ้สินค้าเท่ากับ 7.71 ครัง้ โดยจะใช้เงินเฉล่ียต่อครัง้

ประมาณ 627.23 บาท และจะใช้เวลาในการซือ้สินค้าแตล่ะครัง้เฉล่ียประมาณ 2 ชัว่โมง 45 นาที 

ส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าช่วงสาย (09:00-11:00 น.) โดยมากับเพ่ือน ๆ และใช้รถยนต์เป็นพาหนะ 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะตัง้ใจมาซือ้สินค้า เพ่ือรับประทาน ใช้เอง โดยความหลากหลายของสินค้าท่ีมี

มากจะเป็นสิ่งจงูใจท่ีสําคญั ซึง่ขนมและผลไม้จะเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคซือ้บอ่ยท่ีสดุ โดยผู้บริโภคให้

ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์ท่ีตลาดนํา้ดอนหวาย เน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกซือ้มาก สินค้ามีความ

สดใหม่ อาหารสําเร็จรูปพร้อมรับประทานมีให้เลือกหลายชนิด และสินค้ามีความแตกต่างจากท่ี 

อ่ืน ๆ นอกจากนีร้าคามีความเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์และการท่ีพอ่ค้า แม่ค้าให้ทดลองชิมสินค้า มี

ผลตอ่การตดัสินใจของลกูค้าท่ีมาเดนิเท่ียว ส่วนด้านการศกึษาทางประชากรศาสตร์ พบว่า อาชีพ

เทา่นัน้ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

บูรจิต พานประเสริฐ (2548) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัการตดัสินใจซือ้สินค้าในตลาด

นดัเคล่ือนท่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอทา่ม่วง จงัหวดักาญจนบุรี ผลการวิจยัพบว่า คณุลกัษณะ

ส่วนบุคคล ผู้ ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงจํานวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 69.17  มีอายุ
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ระหว่าง 26-35 ปี จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 38.86 การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 131 คน 

คิดเป็นร้อยละ 33.94 อาชีพนกัเรียนนกัศกึษา จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.53 และรายได้

เฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.60  ปัจจยัการตดัสินใจซือ้

สินค้าในตลาดนดัเคล่ือนท่ีของผู้บริโภคในเขตอําเภอท่าม่วง จงัหวดักาญจนบุรี โดยรวมมีระดบั

การตดัสินใจมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ ปัจจยัการตดัสินใจด้านผลิตภณัฑ์ มีระดบัการ

ตัดสินใจมาก   เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ด้านสถานท่ี ด้านราคา และด้านการส่งเสริม

การตลาด เป็นอันดับสุดท้าย  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า โดยภาพรวมผู้ บริโภคท่ีมี

คณุลกัษณะส่วนบุคคล ด้านอายุและรายได้ มีปัจจยัการตดัสินใจซือ้สินค้าในตลาดนัดเคล่ือนท่ี

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05   

ปวิช จิราธนวัฒน์ (2548) ทําการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ี

ระลึกในชุมชนด่านเกวียน อําเภอโชคชยั จังหวดันครราชสีมา ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการ

เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์สินค้าท่ีระลึกในชมุชนดา่น

เกวียนนัน้ ส่วนใหญ่เดินทางมาเพ่ือเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีระลึก เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีแสดง

เอกลกัษณ์พืน้บ้าน และนําไปใช้ส่วนตวัมากกว่านําไปเป็นของฝาก อีกทัง้การศึกษาครัง้นี ้พบว่า 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทกุปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีระลึก 

ในชุมชนด่านเกวียน อําเภอโชคชยั จงัหวัดนครราชสีมา ตามลําดบั ดงันี ้ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่สนใจในรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเอกลกัษณ์พืน้บ้านของชุมชนด่าน

เกวียนมากกวา่ราคาของสินค้า 

ไพศาล อินทวี (2549) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วง

อายุ 23-28 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ พนกังานเอกชน มีรายได้

ประมาณ 10,000-18,000 ตอ่เดือน และเป็นลูกค้าประเภทไม่ซือ้ประจํา พฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัย เรียงตามลําดบั ด้านสินค้า ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก โดย

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า พบวา่ ความถ่ีท่ีลกูค้ามาซือ้สินค้าในช่วงเวลา 1 เดือน มีการซือ้

สินค้าจํานวนครัง้มากท่ีสดุ 3 ครัง้ และน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้ โดยมีจํานวนครัง้การซือ้สินค้าเฉล่ียเท่ากบั 

1.93 ครัง้ ส่วนทาง ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดบัการศกึษา ด้านอาชีพ  ท่ีแตกตา่ง
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กนัมีพฤติกรรมการซือ้แตกตา่งกนั และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้  

ชาต รัตนฤาทัย (2549) ทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภคท่ีตลาดเทวราชเขตดสุิต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง มีอายอุยู่ในช่วง 31- 40 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพข้าราชการ 

/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้ 5,501-15,000 บาท ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคา ด้านพนกังานขาย (แม่ค้า / พ่อค้า) ด้านสถานท่ีโดยรวม และด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม  อยู่ใน

ระดบัปานกลาง พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค ด้านความถ่ีในการมาซือ้สินค้า (ครัง้ต่อ

สปัดาห์) ผู้บริโภคมีความถ่ีในการมาซือ้สินค้า (ครัง้ตอ่สปัดาห์) โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.95 ครัง้ตอ่

สัปดาห์ สิ่งจูงใจสําคญัท่ีสุดท่ีมาซือ้สินค้าผู้บริโภคส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะสะดวกต่อการ

เดินทาง ช่วงเวลาท่ีมาซือ้มาท่ีสดุ ได้แก่ในช่วงกลางวนั (11.01-13.00 น) โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีมา

ซือ้เพ่ือรับประทาน / ใช้เอง ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั  มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีตลาด

เทวราชในด้านมลูคา่การซือ้โดยรวม (บาทตอ่สปัดาห์)   แตกตา่งกนั ทศันคติด้านสถานท่ีโดยรวม

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีตลาดเทวราชในด้านการซือ้ (บาทต่อสัปดาห์) มี

ความสมัพนัธ์ในระดบัต่ําและในทิศทางเดียวกนั  

วิยะมาศ เพชรเรือนทอง (2549) ได้ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กับพฤติกรรม

การซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีตลาดบองมาร์เช่ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้

สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีมาซือ้ตอ่สปัดาห์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ

มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01 ส่วนผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อครัง้ 

แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  

ทัชชะพงศ์ อัศวพรหมธาดา (2550) ทําการวิจยัเร่ือง ความคาดหวงัและการรับรู้ของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อการจัดการท่องเท่ียวตลาดนํา้อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 

ผลการวิจัยพบว่า  นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีรายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการ

ทอ่งเท่ียว แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์ (2550) ได้ทําการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้า และปัจจัย

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้ ใช้บริการสถานีบริการนํา้มันปิโตรนาส ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ รายได้ และสถานภาพสมรส ของ

ผู้ ใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีสถานีบริการนํา้มันปิโตรนาสในด้านจํานวน
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ครัง้ในการใช้บริการโดยเฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 อาย ุและ

รายได้ ของผู้ ใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีสถานีบริการนํา้มันปิโตรนาสในด้าน

จํานวนเงินในการใช้บริการโดยเฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

และปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และปัจจยัทางการตลาดโดยรวมกับ

พฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนครัง้ในการใช้บริการโดยเฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์กันในระดบั

คอ่นข้างต่ําในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ธีรพงษ์ วงษ์ชัย (2551) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้

ผ้าไหมไทยของลกูค้าในโครงการมลูนิธิสง่เสริมศิลปาชีพ ณ ร้านจิตรลดา ผลการวิจยัพบวา่ ลกูค้า

ท่ีมีอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ผ้า

ไหมไทยของลกูค้าในโครงการมลูนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ ณ ร้านจิตรลดา ได้แก่ จํานวนครัง้ในการซือ้

ภายในระยะเวลา 3 เดือน และค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ แตกต่างกัน ส่วนประสมทาง

การตลาด ได้แก่ ด้านคณุภาพสินค้า ด้านราคา ด้านทําเลท่ีตัง้ และช่องทางการจดัจําหน่าย และ

ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 กบั พฤติกรรม

จํานวนครัง้ในการซือ้ และพฤตกิรรมการใช้จา่ยแตล่ะครัง้  

นิลเนตร สุขศรี  (2552) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าในตลาด

สดของผู้ บ ริโภคในกรุงเทพมหานคร: กรณี ศึกษา ตลาดสดองค์การตลาดเพ่ือเกษตรกร 

(พหลโยธิน) และตลาดสดบองมาเช่  ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศกึษา และอายท่ีุแตกตา่งกนั มี

คา่ใช้จ่ายตอ่ครัง้แตกตา่งกนั นอกจากนีส้ถานภาพการสมรส จํานวนสมาชิกในครอบครัว อาชีพ 

และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีความแตกตา่งกนัด้านคา่ใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้และความถ่ี

ในการซือ้สินค้าตอ่เดือน 

นิสาลักษณ์ ทอกสุก (2552) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการท่องเท่ียว

ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในตลาดนครชยัศรี จงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่า นกัทอ่งเท่ียวชาว

ไทยท่ีมีอายุ สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

ในด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาท่องเท่ียว และด้านคา่ใช้จ่ายในการทอ่งเท่ียว แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการท่องเท่ียวด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
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อัปษรศรี  ม่วงคง (2552) ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลกูค้าท่ีมาใช้บริการภตัตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์ พบว่า 

พฤติกรรมการใช้บริการสามารถทํานายแนวโน้มการใช้บริการภตัตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์ของ

ลูกค้าท่ีมาใช้บริการภัตตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์ ด้านการกลบัมาใช้บริการอีก และด้านการ

แนะนําให้บคุคลท่ีเก่ียวข้องมาใช้บริการได้ 

มุกรัตน์ดา สุราชาติ (2552) ทําการวิจยัเร่ือง ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้

ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยของนกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติท่ีเดินทางเข้ามาในประเทศไทย กรณีศกึษา: 

ร้านผ้าไหม มอนเม่ อาคารอมัรินทร์พลาซ่า ผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาซือ้

ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยท่ีมี เพศ และรายได้ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทย 

ด้านมลูคา่ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยร้านมอนเม่   ตอ่ครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 และนกัทอ่งเท่ียวชาวตา่งชาตท่ีิมาซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยท่ีมี ระดบัการศกึษา และถ่ินพํานกั 

แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทย ด้านมลูคา่ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทย

ร้านมอนเม่ต่อครัง้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาซือ้

ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยท่ีมี ระดบัการศกึษา และรายได้ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์

ผ้าไหมไทย ด้านจํานวนผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทยร้านม่อนเม่ท่ีนักท่องเท่ียวมีอยู่ อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดับ .01 และนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมาซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทยท่ีมี รายได้ 

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทย ด้านมูลค่าผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทยท่ี

นกัท่องเท่ียวมีอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี  ระดบั .01 และส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 

มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์  ผ้าไหมไทยร้านผ้าไหมมอนเม่ ด้านความถ่ีในการ

ซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยร้านมอนเม่ ด้านมลูคา่ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ผ้าไหมไทยร้านมอนเม่ตอ่ครัง้ 

ด้านจํานวนผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทยร้านม่อนเม่ท่ีนกัท่องเท่ียวมีอยู่ และด้านจํานวนผลิตภัณฑ์ผ้า

ไหมไทยร้านม่อนเม่ ท่ีนักท่องเท่ียวมีอยู่  อย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติ ท่ี   ระดับ .01 โดยมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ําในทิศทางเดียวกนั   

กชกร เปียวงค์ (2553) ทําการวิจยัเร่ือง ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด กับ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้ ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด  การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

อาชีพพนกังาน/ลกูจ้างเอกชน และรายได้ตอ่เดือนต่ํากว่าหรือเทียบเท่ากบั 10,000 บาท ทศันคติ

ตอ่ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านพนกังานขาย และด้าน

สถานท่ี อยูใ่นระดบัดี ทศันคตด้ิานผลิตภณัฑ์โดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านอาหารหวาน อยูใ่น
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ระดบัดีมาก  พฤติกรรมในการซือ้สินค้าท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้ด้านความถ่ีในการซือ้ โดยเฉล่ีย

ประมาณ  2 ครัง้/3 เดือน และด้านมูลค่าการซือ้ โดยเฉล่ียประมาณ 640 บาท/ครัง้ โดยผู้บริโภค

สว่นใหญ่มีเหตจุงูใจในการมาซือ้สินค้าเพราะสินค้ามีให้เลือกหลากหลายกวา่ท่ีอ่ืน มาซือ้สินค้าใน

ช่วงเวลา 10.00 – 12.00 น. มีวัตถุประสงค์ท่ีมาซือ้เพ่ือรับประทานใช้เอง ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมในการซือ้สินค้าท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้ ด้านมลูคา่การซือ้โดยรวม (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01, .05, และ .01 ตามลําดบั  และทศันคติตอ่ส่วนประสมทาง

การตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านพนกังานขาย (แม่ค้า / พ่อค้า) และด้าน

สถานท่ี มีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมในการซือ้สินค้าท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้ ด้านความถ่ีในการมา

ซือ้ (ครัง้/3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01และ .05 ตามลําดบั ส่วนทศันคติตอ่ส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา และด้านพนักงานขาย (แม่ค้า / พ่อค้า) มีความสมัพนัธ์กับ มี

พฤติกรรมในการซือ้สินค้าท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้ ด้านมูลค่าการซือ้โดยรวม (บาท/ครัง้) อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01และ .05 ตามลําดบั  

สุทธิชัย ฉัตรปทุมทอง (2553) ทําการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤติกรรมและ

แนวโน้มการซือ้สินค้าของผู้ บริโภคร้านภูฟ้า สาขาจตุจักร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอาย ุ

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าร้านภูฟ้า สาขาจตุจักร  ด้าน

จํานวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียตอ่ครัง้แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, .01, และ .01 

ตามลําดบั และส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การซือ้สินค้าของผู้บริโภคร้านภูฟ้า สาขาจตุจกัรด้านจํานวนเงินท่ีใช้จ่ายเฉล่ียต่อครัง้ และด้าน

ความถ่ีในการซือ้สินค้าร้านภฟู้าโดยเฉล่ียตอ่เดือน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และ .01 

โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

สุภาพร เอกปัญญาสกุล (2553) ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมและแนวโน้มของ

ผู้บริโภคในการซือ้ทองรูปพรรณบริเวณถนนเยาวราช  ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดบั

การศกึษา อาชีพ และสถานภาพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมในการซือ้ทองรูปพรรณ ด้านความถ่ีใน

การซือ้ (ครัง้/ปี) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, .01, .01, และ .01 ตามลําดบั

และผู้บริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน พฤติกรรมในการซือ้ทองรูปพรรณ 

ด้านมลูคา่ในการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01, .01, และ .01 

ตามลําดบั และทศันคติตอ่ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
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ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมในการซือ้ทองรูปพรรณ ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/ปี) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 สว่นทศันคติตอ่สว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย

และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กับ มีพฤติกรรมในการซือ้ทองรูปพรรณ ด้าน

มลูคา่ในการซือ้ (บาท/ครัง้) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01และ .05 ตามลําดบั 

โสภิดา  วระนิล (2554) ทําการวิจัยเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดปากคลองตลาด ผลจากการวิจัย

พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น  มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมผู้บริโภคในตลาดปากคลองตลาด 

บุญญาดา  พาหาสิงห์ (2555) ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม

และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี

ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มี

พฤติกรรมการเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบรีุ   ด้านความถ่ีในการท่องเท่ียวเกาะเกร็ด

ตอ่ปี และด้านคา่ใช้จ่ายในการท่องเท่ียวเกาะเกร็ดตอ่ครัง้แตกตา่งกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

0.01 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมและรายด้าน ได้แก่  ด้านราคา ด้านการ

จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสําคญั 

0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ํา และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจัยจูงใจด้านแหล่ง

ทอ่งเท่ียว โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ สิ่งดงึดดูของแหล่งท่องเท่ียว และสิ่งอํานวยความสะดวกใน

แหล่งท่องเท่ียวมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ด้านความถ่ีในการท่องเท่ียว อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ํา และเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั ความพึงพอใจของนกัทอ่งเท่ียว โดยรวมและรายข้อ  ได้แก่ ความคาดหวงัในการมาเท่ียว 

ความคุ้มค่าและการตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจ และความรู้สึกในการเดินทางมา

เท่ียวเกาะเกร็ด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ด้านความถ่ีในการท่องเท่ียวเกาะ

เกร็ดต่อปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดบัต่ําในทิศทาง

เดียวกนั 
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ชมภู  สายเสมา (2558) ทําการวิจยัเร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ

และอาชีพท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าในตลาดนํา้คลองลัดมะยม แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านทําเลท่ีตัง้ และ

ด้านราคา เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม 

ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า (ครัง้ / 3 เดือน)  และทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ราคา เป็นปัจจัยท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้ บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม 

ด้านมลูคา่ในการซือ้ตอ่ครัง้  (บาท / ครัง้) 

จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องผู้ วิจยันํามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวคิด  

และสร้างแบบสอบถามในการวิจัย โดยผู้ วิจัยใช้ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคของคอร์ตเลอร์ (Kotler, 2003) และส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ (ศิริวรรณ เสรี

รัตน์ และคณะ, 2546) และในสว่นของแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคผู้ วิจยัใช้ทฤษฎีแนวโน้มพฤติกรรม 

ผู้ บริโภคของชิฟฟ์แมน และคานุก (2000) ท่ีกล่าวถึงแนวความคิดพืน้ฐานท่ีเกิดจากการวาง

เง่ือนไขแบบคลาสสิก 3 ประการ คือ (1) การกระทําซํา้ (Repetition) (2) การลงความเห็นจากสิ่ง

กระตุ้น (Stimulus Generalization) และ (3) การจําแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus 

Discrimination) แต่ละแนวความคิดเหล่านี เ้ป็นสิ่งสําคัญท่ีจะทําความเข้าใจถึงพฤติกรรม

ผู้บริโภคในการวิจยัในครัง้นี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

วธีิการดาํเนินการวจิยั 

 
 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.4 การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
3.1 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ ลกูค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

   กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ลูกค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 

2) ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้ วิจยัจึงกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรในการ

คํานวณแบบไมท่ราบจํานวนประชากร (กลัยา  วานิชย์บญัชา 2546:13) 

สตูรการคํานวณหาจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  

 n   =   

    

 n  =   ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

 e  =   ความคลาดเคล่ือนในการประมาณ 

 Z  =  ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน ซึ่งขึน้อยู่กับ

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีกําหนด 

Z2 
4e2 
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 จากสตูรเม่ือกําหนดให้มีความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ด้วยความเช่ือมัน่ 95% จะได้ขนาด

ตวัอยา่งท่ีต้องสุม่ดงันี ้

 

 แทนคา่      n     =   

   

  n    =   385 คน 

ดงันัน้ ขนาดตวัอยา่งท่ีคํานวณได้เทา่กบั 385 ตวัอยา่ง และได้มีการเผ่ือการสญูเสียของ

แบบสอบถาม เน่ืองจากได้รับแบบสอบถามท่ีตอบไม่ครบถ้วน โดยสํารองไว้ 15 ตวัอย่าง รวมเป็น

ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการศึกษาวิจัยในครัง้นี  ้คือ ลูกค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) จํานวน 400 คน ซึ่งได้มาจากการสุ่มตวัอย่างโดยใช้การสุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ 

(Systematic Random Sampling) ในวนัเสาร์ – วนัอาทิตย์  ช่วง เวลา 10.00 - 16.00 ในแต่ละ

วนัใช้ตวัอย่าง จํานวนประมาณ 50 คนรวมทัง้สิน้ 8 วนั เน่ืองเป็นวนัท่ีลูกค้าเดินทางมาตลาดนดั

ธนบุรีมากท่ีสุด เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กบัลกูค้าท่ีซือ้สินค้าท่ีตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือและขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ หรือแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมลูมีการดําเนินการสร้างตามลําดบั ดงันี ้

1. ศึกษาข้อมูลจากตําราเรียนและเอกสารรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั ทฤษฎีเก่ียวกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ ทฤษฎี

เก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค ทฤษฎี

แนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

(1.96)2 

4(0.05)2 
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2. สร้างแบบสอบถาม โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวข้องกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ส่วนประสมการตลาดบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลกูค้า และทฤษฎีแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภคตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

3. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม แบ่ง

ออกเป็น 5 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน รวมจํานวน  6 ข้อ โดยมีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิด 

(Close-ended Questions) จํานวน 6 ข้อ ซึ่งจําแนกตามลักษณะคําถามท่ีมีคําตอบให้เลือก 2 

ทางเลือก คือ (Dichotomous Question) จํานวน 1 ข้อ และเป็นแบบเลือกตอบจากหลายทางเลือก 

(Multiple Choices Question) จํานวน 5 ข้อ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ข้อ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 

ข้อ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

ข้อ 3 สถานภาพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อ 4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

ข้อ 5 อาชีพ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อ 6 รายได้ตอ่เดือน เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 

ตอนท่ี 2 เป็นคําถามข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการของตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) เป็นคําถามแบบปลายปิด (Close – Ended Question) มี 39 ข้อ ลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 

Scale) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม จะแสดงระดบัความคิดเห็นได้ 5 ระดบั ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน 

คือ การคํานวณหาอตัราภาคชัน้ เพ่ือแปลผลคะแนนในแตล่ะชว่ง ประกอบด้วย 
 

    5  หมายถึง  มากท่ีสดุ 

    4  หมายถึง  มาก 

    3  หมายถึง  ปานกลาง 

    2  หมายถึง  น้อย 

    1  หมายถึง  น้อยท่ีสดุ 
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ผู้ วิจยัได้ตัง้เกณฑ์การ

ให้คะแนนตัวแปรโดยใช้แนวทางของ Wells และ Tiger (1971,อ้างถึงใน สุมาลี เหลืองดํารง

กิจการ 2543 : 56) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือหัวข้อกิจกรรมต่างๆ ความสนใจต่างๆ และ

ความเห็นในเร่ืองตา่งๆท่ีมีสว่นสําคญัในการเลือกซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 

2) จํานวน 23 ข้อ โดยพัฒนามาจากเคร่ืองมือของ สุมาลี เหลืองดํารงกิจการ (2543) โดยให้

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามคือน้อยท่ีสุด (1 คะแนน) จนถึงมาก

ท่ีสดุ (5 คะแนน)  

  5 หมายถึง มากท่ีสดุ 

4  หมายถึง มาก 

3  หมายถึง ปานกลาง 

2  หมายถึง น้อย 

1  หมายถึง น้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท

อันตรภาคชัน้ (Interval Scale) (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2542, 110) ผู้ วิจัยใช้เกณฑ์

เฉล่ียในการอภิปรายผล ดงันี ้

ความกว้างของชัน้  =      ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ  –  ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

                                                                                          จํานวนชัน้ 

         =        5  –  1 

             5 

         = 0.8 

คา่เฉล่ียตัง้แต ่4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการ 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

คา่เฉล่ียตัง้แต ่3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการ 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใ่นระดบัมาก 

คา่เฉล่ียตัง้แต ่2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการ 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คา่เฉล่ียตัง้แต ่1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการ 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใ่นระดบัน้อย 
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คา่เฉล่ียตัง้แต ่1.00 – 1.80  หมายถึง ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาดบริการ 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายเปิด โดยใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภท

อตัราส่วน (Ratio Scale) จํานวน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1- 2  และเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยใช้

ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ข้อ 3 - 5  และ

ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) จํานวน 1 ข้อ ได้แก่ ข้อ 6 

ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2) เป็นแบบสอบถามวดัแนวโน้มพฤติกรรมในการซือ้ซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) เป็นคาถามแบบ Semantic Differential Scale 2 ข้อ ใช้ระดบัการวดัข้อมลู

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) เกณฑ์การให้คะแนนมี 5 ระดบัดงันี ้ 

คะแนน   ระดบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้  

 5    ซือ้อยา่งแนน่อน/แนะนาอยา่งแนน่อน  

 4    จะซือ้แนน่อน/แนะนาแนน่อน  

 3    ไมแ่นใ่จ  

 2    ไมซื่อ้แนน่อน/ไมแ่นะนาแนน่อน  

 1    ไมซื่อ้อยา่งแนน่อน/ไมแ่นะนาอยา่งแนน่อน  

สําหรับเกณฑ์การให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชัน้ ใช้สูตรคํานวณความกว้างของ

อนัตรภาคชัน้ ได้ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2537, 29)  

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ –  คะแนนต่ําสดุ  

           จํานวนชัน้  

                  =            5 – 1   

              5 

         =  0.80   
 

ระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแตล่ะขัน้มีดงันี ้ 

คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00 หมายถึง ซือ้อยา่งแนน่อน/ แนะนําอยา่งแนน่อน  

       3.41 – 4.20 หมายถึง ซือ้/แนะนํา 
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       2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแ่นใ่จ  

       1.81 – 2.60 หมายถึง ไมซื่อ้/ไมแ่นะนํา  

       1.00 – 1.80 หมายถึง ไมซื่อ้อยา่งแนน่อน/ไมแ่นะนําอยา่งแนน่อน 

4. นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ

เพิ่มเตมิ 

5. นําแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง และความเหมาะสมของเนือ้หา 

จากนัน้นําปรึกษากบัคณะกรรมการควบคมุการศกึษาค้นคว้าอิสระ เพ่ือปรับปรุงให้มีความชดัเจน

ก่อนนําไปใช้ 

6. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุม่ตวัอย่างจํานวน 40 

คน และนํามาหาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีการหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - 

Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (กลัยา  วานิชย์บญัชา, 2545, 449) คา่แอลฟ่าท่ีได้จะ

แสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1  คา่ท่ีใกล้เคียง 1 มาก 

แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู และสามารถนําแบบสอบถามไปใช้กบักลุม่ตวัอยา่งจริงได้  ซึง่ผลจาก

การทดสอบพบวา่ 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์  มีคา่เทา่กบั .8421 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา     มีคา่เทา่กบั .7412 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี มีคา่เทา่กบั .8652 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสง่เสริมการตลาด  มีคา่เทา่กบั .7963 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานขาย  มีคา่เทา่กบั .8102 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ  

มีคา่เทา่กบั .8450 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีคา่เทา่กบั .7632 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีคา่เทา่กบั .7125 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ มีคา่เทา่กบั .7301 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคดิเห็น มีคา่เทา่กบั .7951 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากลกูค้า

ท่ีมาซือ้สินค้าโดยมีกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการดําเนินการ ดงันี ้

  1.1 ขอจดหมายจากบณัฑิตวิทยาลยั เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

  1.2 ฝึกอบรมเจ้าหน้าท่ีผู้ เก็บข้อมูลแบบสอบถาม เพ่ือให้ทราบขัน้ตอนและวิธีการเก็บ

ข้อมลู 

  1.3 ดําเนินการเก็บข้อมลู 

 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลท่ีมีผู้

รวบรวมไว้ ทัง้หนว่ยงานของรัฐและเอกชน ดงันี ้

  2.1 เอกสาร ข้อมลู ของตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  

  2.2 หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่ง ๆ 

  2.3 หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
3.4 การจัดกระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. เม่ือรวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้ วิจยัได้ตรวจสอบความถกูต้อง

และสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 

2. ทําการลงรหสัแล้วนําข้อมลูมาบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วย

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสงัคมศาสตร์ (Statistical Package for Social Sciences)  

3. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 3.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

                         3.1.1 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน โดยการแจกแจงความถ่ี 
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(Frequency) และหาคา่ร้อยละ (Percentage) 

  3.1.2 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  3.1.3 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2) โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คา่สงูสุด 

(Maximum) และค่าต่ําสุด (Minimum) ในข้อ 1-2 และแจกแจงความถ่ี (Frequency) และหาค่า

ร้อยละ (Percentage) ในข้อ 3-5 

  3.1.4 วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 3.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ

สมมตฐิานดงันี ้

  3.2.1 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) แตกต่างกัน จะทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้สถิติวิเคราะห์ค่า t-test (Independent Sample t-test) เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกันสําหรับ  ตวัแปรด้านเพศ และใช้สถิติวิเคราะห์ค่า F-test 

(Independent Sample F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One - Way ANOVA 

(One – Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกวา่ 2 กลุ่ม เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐานด้าน อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน และถ้าผล

การทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติแล้ว ต้องทําการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป 

เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา 

วานิชย์บญัชา, 2545, 332-333) 

  3.2.2 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) จะ

ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ท่ีระดบันยัสําคญั .05 

  3.2.3 สมมตฐิานข้อท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้สินค้า มีผลตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) จะทดสอบสมมตฐิานโดยใช้สถิต ิ

Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดบั

นยัสําคญั .05 



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนินชีวิต  

พฤติกรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) การ

วิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้ ทําการวิจัยได้ทําการ

กําหนดสญัลกัษณ์ตา่ง ๆ  ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 t แทน คา่สถิตท่ีิใช้ในการพิจารณาการแจกแจง t-Distribution 

 X  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 

 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 SS แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean Squares) 

 F-Ratio แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-Distribution 

 Sig แทน ความนา่จะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ  

 df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 

 LSD แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัท่ีคํานวณได้สําหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 

 r แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 SS แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS แทน คา่เฉล่ียผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean Squares) 

 df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 r แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

 R2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยซึง่แสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 

 Adj R2 แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยท่ีปรับแก้ไขให้เหมาะสมสําหรับข้อมลูท่ีมีน้อย 
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 SE แทน คา่ความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา่ตวัแปร 

 B แทน คา่นํา้หนกัความสําคญัของตวัพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูปของคะแนน

เดมิ 

 Beta (β) แทน ซึง่คํานวณจากคา่ของตวัแปรตา่งๆ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

 * แทน มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 ** แทน มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 HO แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 X1 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ 

 X2 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา 

 X3 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี 

 X4 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสง่เสริมการตลาด 

 X5 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานขาย 

 X6 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 X7 แทน สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ 

 X8 แทน รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 

 X9 แทน รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ 

 X10 แทน รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคดิเห็น 

 Y1 แทน พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน 

 Y2 แทน พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ 

 Z1 แทน แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก 

 Z2 แทน แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

 
4.2 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยได้นําเสนอผลตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งการ

นําเสนอออกเป็น 6 ตอน ดงันี ้ 
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการ   

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมลูรูปแบบการดําเนินชีวิต  

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า  

ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทําการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้คือ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต  มีผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์    

 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน นําเสนอโดยแจกแจงเป็นจํานวน และ          

คา่ร้อยละ ได้ดงัตาราง 2 

 
ตาราง 2 แสดงจํานวน และคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 288 72.0 

หญิง 112 28.0 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.0 

2. อาย ุ   

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 24 ปี 27 6.8 

25-34 ปี 140 35.0 

35-44 ปี 133 33.2 

45 ปีขึน้ไป 100 25.0 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   

โสด 173 43.3 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 205 51.3 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 22 5.4 

รวม 400 100.0 

4. ระดบัการศกึษา   

ต่ํากว่าปริญญาตรี 157 39.3 

ปริญญาตรี 197 49.3 

สงูกวา่ปริญญาตรี 46 11.4 

รวม 400 100.0 

5. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศกึษา 21 5.2 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 50 12.5 

พนกังานบริษัทเอกชน 187 46.8 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 108 27.0 
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ตาราง 2 (ตอ่)   

   

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน(คน) ร้อยละ 

พอ่บ้าน/แมบ้่าน 34 8.5 

รวม 400 100.0 

6. รายได้ตอ่เดือน   

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 71 17.8 

10,001-20,000 บาท 125 31.2 

20,001-30,000 บาท 97 24.2 

30,001 บาทขึน้ไป 107 26.8 

รวม 400 100.0 
  

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบ 

ถาม จํานวน  400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้  

เพศ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จํานวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 และ

เพศหญิง 112 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0  

อายุ พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ25-34 ปี จํานวน 140 คน คดิเป็น ร้อย

ละ 35.0  รองลงมามีอายุ 35-44 ปี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2  มีอายุ 45 ปีขึน้ไป 

จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และมีอายุต่ํากว่าหรือเท่ากบั 24 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็น

ร้อยละ 6.8 ตามลําดบั 

สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 

205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 

และมีสถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.4 ตามลําดบั  

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

จํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมามีการศกึษาระดบัต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 157 
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คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 และมีการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.4ตามลําดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 

187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จํานวน 108 คน คิดเป็นร้อย

ละ 27.0  มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  มีอาชีพ

พอ่บ้าน/แม่บ้าน จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 และมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 21 คน 

คดิเป็นร้อยละ 5.2 ตามลําดบั  

รายได้ต่อเดือน  พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2  รองลงมามีรายได้ตอ่เดือน 30,001 บาทขึน้ไป 

จํานวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  มีรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท  จํานวน 97 คน คิด

เป็นร้อยละ 24.2  และมีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทจํานวน 71 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.8 ตามลําดบั 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ   

ในการวิเคราะห์ข้อมลูสว่นประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา    

ด้านสถานท่ี ด้านสง่เสริมการตลาด ด้านพนกังานขาย ด้านลกัษณะทางกายภาพ และ                   

ด้านกระบวนการ โดยแจกแจงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัตาราง 3 

 
ตาราง 3 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความสาํคัญ 

X  S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์    

1. คณุภาพของสินค้าท่ีจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ 3.71 .846 มาก 

2. ความหลากหลายของสินค้าท่ีวางจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ 3.59 .916 มาก 

3. ความแปลกใหม่ และทนัสมยัของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาด   

    นดัฯ 

3.65 .817 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ่)  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความสาํคัญ 

X  S.D. แปลผล 

4. ความมีมาตรฐานของสินค้าท่ีจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ 3.85 .903 มาก 

5. ความมีช่ือเสียงของตลาดนดัฯ 3.54 .837 มาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.67 .685 มาก 

ด้านราคา    

6. ความเหมาะสมของราคาสินค้าท่ีวางจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ 4.10 .830 มาก 

7. สามารถตอ่รองราคาได้ 3.90 .894 มาก 

8. ความคุ้มคา่ท่ีได้รับเปรียบเทียบกบัราคาสินค้าภายในตลาดนดัฯ 3.98 .973 มาก 

9. ความหลากหลายของราคาสินค้าภายในตลาดนัดฯเลือกได้   

    หลายระดบั 

3.71 .996 มาก 

10. มีปา้ยบอกราคาชดัเจน 4.01 .848 มาก 

11. ราคาสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า 4.13 .870 มาก 

ด้านราคาโดยรวม 3.97 .517 มาก 

ด้านสถานท่ี    

12. ความเหมาะสมด้านทําเลท่ีตัง้ของตลาดนดัฯ 4.05 .911 มาก 

13. ความเหมาะสมในการแบง่โซนสินค้าภายในตลาดนดัฯ  3.97 .912 มาก 

14. ความสะดวกในการเดนิทางมาตลาดนดัฯ  4.00 .806 มาก 

15. ปา้ยช่ือร้านตา่ง ๆ ภายในตลาดนดัฯสามารถมองเห็นได้ชดัเจน 3.75 .846 มาก 

16. ความเป็นระเบียบ เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ 3.98 .718 มาก 

ด้านสถานท่ีโดยรวม 3.95 .523 มาก 

ด้านส่งเสริมการตลาด    

17. มีการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตลาดนดัฯท่ีเพียงพอ  เช่น การ  

       แจกแผน่พบั  

3.90 .681 มาก 

18. มีการประชาสมัพันธ์ร้านค้าผ่านส่ือวิทยุกระจายเสียงภายใน 

      ตลาดนดัฯ 

3.96 .786 มาก 

19. มีการตดิปา้ยโฆษณาสินค้า ณ.จดุขายท่ีชดัเจน  3.68 .930 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ่)  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความสาํคัญ 

X  S.D. แปลผล 

20. มีการตดิปา้ยรับรองคณุภาพสินค้า 3.59 .995 มาก 

21. มีการให้สว่นลดแก่ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก 3.48 .986 มาก 

22. มีการแถมสินค้าให้แก่ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก 3.43 .811 มาก 

ด้านส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.67 .623 มาก 

ด้านพนักงานขาย    

23. แมค้่า / พอ่ค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 3.79 .759 มาก 

24. แมค้่า / พอ่ค้าให้การต้อนรับอยา่งดี 3.78 .786 มาก 

25. แมค้่า / พอ่ค้ามีบคุลิกภาพท่ีดี 3.49 .915 มาก 

26. แมค้่า / พอ่ค้ามีความนา่เช่ือถือ 3.90 .795 มาก 

27. แมค้่า / พอ่ค้ามีความสภุาพเป็นกนัเอง 3.56 .885 มาก 

28. แมค้่า / พอ่ค้ามีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้า 3.49 .860 มาก 

29. แมค้่า / พอ่ค้ามีการดแูลเอาใจใสล่กูค้า 3.43 .706 มาก 

ด้านพนักงานขายโดยรวม 3.64 .671 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ    

30. ความสะอาดภายในตลาดนดัฯ  3.30 .969 ปานกลาง 

31. ความเป็นระเบียบภายในตลาดนดัฯ 3.78 .916 มาก 

32. ความเหมาะสมของความสวา่งภายในตลาดนดัฯ  3.88 .901 มาก 

33. ความเหมาะสมของอณุหภมูิภายในตลาดนดัฯ 4.02 .813 มาก 

34. ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถ 3.88 .840 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.77 .649 มาก 

ด้านกระบวนการ    

35. ความเหมาะสมของวนัและเวลาเปิดปิด  3.92 .837 มาก 

36. ความสะดวกรวดเร็วในการจา่ยชําระเงิน 3.73 .828 มาก 

37. ความรวดเร็วในการสง่มอบสินค้า 3.43 .923 มาก 

38. ความถกูต้องในการสง่มอบสินค้า 3.73 .775 มาก 
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ตาราง 4 (ตอ่)  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ระดับความสาํคัญ 

X  S.D. แปลผล 

39. มีการรับประกนัสินค้าหลงัการขาย 3.74 .752 มาก 

ด้านกระบวนการโดยรวม 3.71 .627 มาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 3.77 .446 มาก 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ลกูค้าให้ 

ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ( X =3.77 และ SD = .446) อยู่ใน

ระดบัมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ลกูค้าให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม 

( X = 3.67 และ SD = .685) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองความมีมาตรฐานของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาดนดัฯ ( X = 3.85 และ SD 

= .903)   คุณภาพของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาดนัดฯ  ( X = 3.71 และ SD = .846) ความ

แปลกใหม่ และทันสมัยของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาดนัดฯ ( X = 3.65 และ SD = .817)   

ความหลากหลายของสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายในตลาดนดัฯ  ( X = 3.59 และ SD = .916) และ

ความมีช่ือเสียงของตลาดนดัฯ ( X = 3.54 และ SD = .837)  ลูกค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับ

มาก 

ด้านราคา 

ลกูค้าให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวม  

( X = 3.97 และ SD = .517) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองราคาสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า  ( X = 4.13 และ SD = .870 )   

ความเหมาะสมของราคาสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายในตลาดนัดฯ ( X = 4.10 และ SD = .830)    
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มีป้ายบอกราคาชดัเจน ( X = 4.01 และ SD = .848 )  ความคุ้มค่าท่ีได้รับเปรียบเทียบกับราคา

สินค้าภายในตลาดนดัฯ ( X = 3.98 และ SD = .973)  สามารถต่อรองราคาได้ ( X = 3.90 และ 

SD = .894)   และความหลากหลายของราคาสินค้าภายในตลาดนดัฯเลือกได้หลายระดบั  

( X = 3.71 และ SD = .996) ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

ด้านสถานท่ี 

ลกูค้าให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ีโดยรวม  

( X = 3.95 และ SD =.523)   อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองความเหมาะสมด้านทําเลท่ีตัง้ของตลาดนัดฯ  ( X = 4.05 และ SD =.911)   

ความสะดวกในการเดินทางมาตลาดนัดฯ  ( X = 4.00 และ SD = .806)   ความเป็นระเบียบ 

เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ  ( X = 3.98 และ SD =.718)  ความเหมาะสมในการแบ่งโซนสินค้า

ภายในตลาดนัดฯ ( X = 3.97 และ SD = .912)   และป้ายช่ือร้านต่าง ๆ ภายในตลาดนัดฯ

สามารถมองเห็นได้ชดัเจน ( X = 3.75 และ SD = .846)   ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 
 

ด้านส่งเสริมการตลาด 

ลูกค้าให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด

โดยรวม   ( X =3.67 และ SD = .623) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองมีการประชาสมัพนัธ์ร้านค้าผา่นส่ือวิทยกุระจายเสียงภายในตลาดนดัฯ  

( X = 3.96 และ SD = .786)  มีการให้ข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัตลาดนดัฯท่ีเพียงพอ  เช่น การแจก

แผน่พบั  ( X = 3.90 และ SD = .681)  มีการตดิปา้ยโฆษณาสินค้า ณ.จดุขายท่ีชดัเจน 

( X = 3.68 และ SD =  .930)  มีการติดป้ายรับรองคณุภาพสินค้า ( X = 3.59 และ SD = .995)  

มีการให้ส่วนลดแก่ลูกค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก ( X = 3.48 และ SD = .986 )  และมีการแถม

สินค้าให้แก่ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก ( X = 3.43 และ SD =  .811)  ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่

ในระดับมาก 
 

ด้านพนักงานขาย 

ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานขายโดยรวม 

( X = 3.64 และ SD = .671)   อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
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ในเร่ืองแมค้่า / พ่อค้ามีความน่าเช่ือถือ  ( X = 3.90 และ SD = .795)   แมค้่า / พ่อค้ามี

ความกระตือรือร้นในการให้บริการ ( X = 3.79 และ SD = .759)  แม่ค้า / พ่อค้าให้การต้อนรับ

อย่างดี ( X = 3.78 และ SD =  .786)  แม่ค้า / พ่อค้ามีความสุภาพเป็นกันเอง ( X = 3.56 และ 

SD = .885)   แม่ค้า / พ่อค้ามีบุคลิกภาพท่ีดี  ( X = 3.49 และ SD = .915 )   แม่ค้า / พ่อค้ามี

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้า ( X = 3.49 และ SD =.860 )   และแมค้่า / พ่อค้ามีการดแูลเอา

ใจใสล่กูค้า ( X =3.43 และ SD = .706)   ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ

โดยรวม ( X = 3.77 และ SD = .649)   อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในตลาดนัดฯ ( X = 4.02 และ SD = .813)   

ความเหมาะสมของความสวา่งภายในตลาดนดัฯ ( X = 3.88 และ SD = .901)  ความสะดวกของ

สถานท่ีจอดรถ ( X =3.88 และ SD =  .840)  และความเป็นระเบียบภายในตลาดนดัฯ 

( X = 3.78 และ SD = .916)  ลูกค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก ส่วนในเร่ืองความสะอาด

ภายในตลาดนดัฯ  ( X =3.30 และ SD = .969 )  ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับปานกลาง 
 

ด้านกระบวนการ 

ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการโดยรวม 

( X =3.71 และ SD = .627)  อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ในเร่ืองความเหมาะสมของวันและเวลาเปิดปิด ( X =3.92 และ SD =  .837)   มีการ

รับประกนัสินค้าหลงัการขาย ( X = 3.74 และ SD =.752)   ความสะดวกรวดเร็วในการจ่ายชําระ

เงิน ( X = 3.73 และ SD =  .828)  ความถูกต้องในการส่งมอบสินค้า ( X = 3.73 และ SD 

= .775)  และความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า ( X = 3.43  และ SD = .923 )  ลูกค้าให้

ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 
 

 

 

 



 75 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดาํเนินชีวิต   

ในการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ กิจกรรม  ความสนใจ  และความ

คดิเห็น โดยแจกแจงคา่เฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต   

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ระดับความสนใจ 

X  S.D. แปลผล 

ด้านกิจกรรม    

1. การจา่ยตลาดเป็นสิ่งท่ีจําเป็นตอ่การดํารงชีวิตประจําวนั 4.26 .634 มากท่ีสดุ 

2. ชอบซือ้สินค้าในตลาดนดั 3.85 .736 มาก 

3. เข้าใช้บริการตลาดเพ่ือซือ้สินค้าไปประกอบอาหาร 3.91 .663 มาก 

4. ใช้เวลาวา่งในการเดินเลน่ตลาดนดั 3.81 .734 มาก 

5. ใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  และวนัสําคญั 3.69 .784 มาก 

6. การพดูคยุกบัแม่ค้าเป็นสิ่งท่ีทําประจําในการเลือกซือ้สินค้า 3.85 .742 มาก 

7. ในวนัหยดุมกัจะใช้เวลาอยูใ่นตลาดเพ่ือเลือกซือ้สินค้า 3.94 .705 มาก 

8. เลือกซือ้สินค้าภายในตลาดนดัมากกว่าห้างสรรพสินค้าและ   

    ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.05 .745 มาก 

9. ชอบเดนิเลน่ในตลาดนดัเพ่ือดสูนิค้าใหม่ 3.98 .727 มาก 

ด้านกิจกรรมโดยรวม 3.93 .498 มาก 

ด้านความสนใจ    

10. สินค้าภายในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)เป็นสินค้าท่ีมี 

      ความนา่สนใจ 

3.56 .839 มาก 

11. สินค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีความหลากหลายให้ 

      เลือกซือ้ 

3.57 .819 มาก 

12. มีความใสใ่จในการเลือกสินค้าภายในตลาดนดัธนบรีุ   

      (สนามหลวง 2) 

3.78 .691 มาก 
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ตาราง 4 (ตอ่)   

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 
ระดับความสนใจ 

X  S.D. แปลผล 

ด้านกิจกรรมโดยรวม 3.93 .498 มาก 

13. สนใจสินค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) กว่า 

      ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต 

3.80 .720 มาก 

14. จะไปตลาดก็ตอ่เม่ือมีเปา้หมายในการเลือกซือ้สินค้า 3.71 .734 มาก 

ด้านความสนใจโดยรวม 3.68 .564 มาก 

ด้านความคิดเหน็    

15. สภาพแวดล้อมภายในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีความ 

      สะอาด ถกูสขุลกัษณะ 

3.33 .875 ปานกลาง 

16. สภาพแวดล้อมในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีผลตอ่การ 

      ใช้บริการของผู้บริโภค 

3.83 .699 มาก 

17. การเดนิทางในการเข้าใช้บริการตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  

      นัน้เดนิทางได้สะดวก  

3.91 .730 มาก 

18. ในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) มีสิ่งอํานวยความสะดวก 

      เพียงพอตอ่ความต้องการ 

3.94 .730 มาก 

19. การบริการของพอ่ค้า แม่ค้าเป็นท่ีนา่พอใจ 4.00 .679 มาก 

20. ใช้จา่ยของทา่นส่วนใหญ่เป็นคา่ซือ้สินค้าภายในตลาด 3.88 .722 มาก 

21. สินค้าภายในตลาดมีความเพียงพอตอ่ความต้องการ 3.75 .686 มาก 

22. ควรต้องเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตดัสินใจ 3.82 .771 มาก 

23. การกลบัมาซือ้สินค้าร้านเดมิจะให้สินค้าท่ีมีคณุภาพดีกวา่และ 

      ราคาถกูกวา่ 

3.68 .797 มาก 

ด้านความคิดเหน็โดยรวม 3.79 .478 มาก 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยรวม 3.80 .455 มาก 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวา่ ลกูค้ามีรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตโดยรวม ( X = 3.80 และ SD = .455 ) อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบวา่ 
 

 ด้านกิจกรรม  

 ลกูค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรมโดยรวม ( X = 3.93 และ 

SD = .498) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ในเร่ืองการจา่ยตลาดเป็นสิ่งท่ีจําเป็นตอ่การดํารงชีวิตประจําวนั ( X = 4.26 และ SD 

= .634) ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ส่วนในเร่ืองเลือกซือ้สินค้าภายในตลาดนดั

มากกว่าห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต ( X = 4.05 และ SD = .745)   ชอบเดินเล่นใน

ตลาดนดัเพ่ือดสูินค้าใหม่ ( X =  3.98 และ SD = .727)  ในวนัหยดุมกัจะใช้เวลาอยู่ในตลาดเพ่ือ

เลือกซือ้สินค้า ( X = 3.94 และ SD = .705)   เข้าใช้บริการตลาดเพ่ือซือ้สินค้าไปประกอบอาหาร 

( X = 3.91 และ SD =  .663)   ชอบซือ้สินค้าในตลาดนัด  ( X = 3.85 และ SD = .736)  การ

พดูคยุกบัแมค้่าเป็นสิ่งท่ีทําประจําในการเลือกซือ้สินค้า ( X = 3.85 และ SD = .742)  ใช้เวลาวา่ง

ในการเดินเล่นตลาดนดั ( X = 3.81 และ SD = .734)  และใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  และ

ใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  และวนัสําคญั ( X = 3.69 และ SD = .784)  ลกูค้าให้ความสนใจ

อยู่ในระดับมาก 

 ด้านความสนใจ 

 ลูกค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจโดยรวม ( X =3.68 

และ SD = .564) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ในเร่ืองสนใจสินค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) กวา่ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์

มาร์เก็ต ( X = 3.80 และ SD = .720)  มีความใส่ใจในการเลือกสินค้าภายในตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ( X =3.78และ SD =  .691)  จะไปตลาดก็ต่อเม่ือมีเป้าหมายในการเลือกซือ้

สินค้า ( X = 3.71  และ SD = .734)  สิน ค้าในตลาดนัดธนบุ รี (สนามหลวง 2) มีความ

หลากหลายให้เลือกซือ้  ( X = 3.57 และ SD = .819)  และสินค้าภายในตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2)เป็นสินค้าท่ีมีความน่าสนใจ ( X = 3.56 และ SD = .839)   ลกูค้าให้ความสนใจ

อยู่ในระดับมาก 



 78 

 ด้านความคิดเหน็ 

 ลูกค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็นโดยรวม ( X =3.79 

และ SD = .478) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

 ในเร่ืองการบริการของพ่อค้า แม่ค้าเป็นท่ีน่าพอใจ ( X = 4.00 และ SD = .679)   ใน

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) มีสิ่งอํานวยความสะดวกเพียงพอต่อความต้องการ ( X = 3.94 

และ SD = .730 )   การเดินทางในการเข้าใช้บริการตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) นัน้เดินทางได้

สะดวก ( X = 3.91 และ SD =  .730)   ใช้จ่ายของท่านส่วนใหญ่เป็นค่าซือ้สินค้าภายในตลาด 

( X = 3.88 และ SD = .722)   สภาพแวดล้อมในตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) มีผลต่อการใช้

บริการของผู้ บริโภค ( X = 3.83 และ SD =  .699)   ควรต้องเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อน

ตัดสินใจ ( X = 3.82 และ SD = .771)  สินค้าภายในตลาดมีความเพียงพอต่อความต้องการ 

( X = 3.75 และ SD = .686)  และการกลบัมาซือ้สินค้าร้านเดมิจะให้สินค้าท่ีมีคณุภาพดีกวา่และ

ราคาถกูกว่า ( X = 3.68 และ SD = .797)  ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก  ส่วนในเร่ือง

สภาพแวดล้อมภายในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีความสะอาด ถกูสขุลกัษณะ ( X = 3.33 

และ SD = .875)  ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับปานกลาง 

             ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ได้แก่ ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ ใช้การแจกแจงหาค่าต่ําสุด 

คา่สูงสดุ ค่าเฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสาเหตท่ีุมาซือ้สินค้า บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ

มาซือ้สินค้า และช่วงเวลาท่ีมาซือ้สินค้า ใช้การแจกแจงเป็นจํานวน  และค่าร้อยละ ดัง

รายละเอียดตอ่ไปนี ้  
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ตาราง 5 แสดงคา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉล่ีย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้า ได้แก่ ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จ่ายใน

การซือ้สินค้าตอ่ครัง้  

 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า Min Max X  S.D. 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน 1 11 4.79 3.45 

2. ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ 100 8000 2307.09 1825.52 
  

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า สามารถสรุปการ

พิจารณารายด้านได้ดงันี ้ 

 1. ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน พบว่า ลกูค้ามีจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ซือ้สินค้าตอ่ 3 เดือนมากท่ีสดุ 11 ครัง้ และน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้  โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 5 ครัง้ และมี

คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทา่กบั 3.45 

 2. ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า ลกูค้ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้มากท่ีสดุ 8,000 บาท และน้อยท่ีสดุ 100 บาท โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 2,307 บาท และมีค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทา่กบั 1825.52 

  
ตาราง 6 แสดงจํานวน และค่าร้อยละเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ได้แก่ สาเหตุ

ท่ีมาซือ้สินค้า บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้า และชว่งเวลาท่ีมาซือ้สินค้า 

 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า จาํนวน(คน) ร้อยละ 

3. สาเหตท่ีุมาซือ้สินค้า   

มีสินค้าท่ีต้องการครบถ้วน 73 18.2 

สินค้ามีราคาถกู 61 15.2 

สินค้ามีคณุภาพดี 50 12.5 

มีบริการท่ีดี 29 7.2 
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ตาราง 6  (ตอ่) 

  

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า สามารถจําแนกตาม     

ตวัแปรได้ดงันี ้

 3. สาเหตุท่ีมาซือ้สินค้า   

   ลกูค้าสว่นใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะมีความสะดวกในการเดนิทาง จํานวน 141 คน คิด

เป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาซือ้สินค้าเพราะมีสินค้าท่ีต้องการครบถ้วน จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อย

ละ 18.2 ซือ้สินค้าเพราะสินค้ามีราคาถูก จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2  ซือ้สินค้าเพราะ

สินค้ามีคณุภาพดี จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ซือ้สินค้าไปเป็นของฝาก จํานวน 33 คน  

คิดเป็นร้อยละ 8.3 ซือ้สินค้าเพราะมีบริการท่ีดี จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ซือ้สินค้าไปใช้

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า จาํนวน(คน) ร้อยละ 

4. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้า   

มีความสะดวกในการเดินทาง 141 35.3 

ซือ้สินค้าไปเป็นของฝาก 33 8.3 

ซือ้สินค้าเอาไปจําหนา่ยตอ่ 5 1.3 

ซือ้สินค้าไปใช้เอง 8 2.0 

พอ่ แม ่ 12 3.0 

ญาตพ่ีิน้อง 34 8.4 

เพ่ือน / คนรู้จกั 73 18.3 

5. ชว่งเวลาท่ีมาซือ้สินค้า   

09.00 - 11.00 น. 29 7.2 

11.01 - 13.00 น. 127 31.8 

13.01 - 15.00 น. 203 50.8 

15.01 น.  เป็นต้นไป 41 10.2 

รวม 400 100.0 
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เอง จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และซือ้สินค้าเอาไปจําหน่ายต่อ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อย

ละ 1.3 ตามลําดบั 
 

 4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้า 

   ลูกค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะตัวเอง จํานวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 

รองลงมามาซือ้สินค้าเพราะเพ่ือน / คนรู้จัก จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3   ญาติพ่ีน้อง 

จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.4  และพอ่ แม ่จํานวน 12 คน คดิเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดบั 

 5. ช่วงเวลาท่ีมาซือ้สินค้า  

  ลกูค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าในช่วงเวลา 13.01 - 15.00 น. จํานวน 203 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 50.8 รองลงมามาซือ้สินค้าในช่วงเวลา 11.01 - 13.00 น. จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 

31.8  ช่วงเวลา 15.01 น.  เป็นต้นไป จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2  และช่วงเวลา 09.00 - 

11.00 น.  จํานวน 29 คน คดิเป็นร้อยละ 7.2 ตามลําดบั 

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า ได้แก่ ด้านจะกลับมาซือ้สินค้า

อีก  และด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า ใช้การแจกแจงหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ดงัตาราง 7   

 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ได้แก่ ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก  และด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า  

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า X  S.D. แปลผล 

1. ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก 3.99 .711 ซือ้ 

2. ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 3.96 .719 แนะนํา 
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 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า พบว่า  ด้านจะกลบัมา

ซือ้สินค้าอีก ( X =3.99)  ลกูค้ามีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก  และด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืน

ให้มาซือ้สินค้า ( X =3.96)  ลกูค้ามีแนวโน้มท่ีจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

 

 ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทาํการทดสอบสมมตฐิาน ดังนี ้คือ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) แตกต่างกัน  ในส่วนนี ส้ามารถ

แบง่สมมตฐิานยอ่ยตามข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 ลกูค้าท่ีมีเพศตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลกูค้าท่ีมีเพศตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลกูค้าท่ีมีเพศตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย

ระหว่างประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent 

Sample t-test) ใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0) ก็ต่อเม่ือค่า

ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 แสดงดงัตาราง 8 
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ตาราง 8 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2) จําแนกตามเพศ  

 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 
 t-test for Equality of Means 

เพศ  X  S.D. t df Sig. 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน                                        ชาย 4.74 3.47 -.445 398 .656 

 หญิง 4.91 3.39    

2. ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้  ชาย 2359.91 1864.31 .928 398 .354 

 หญิง 2171.25 1722.37    
 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้า ตลาดนัดธนบุ รี (สนามหลวง 2) จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที 

(Independent t-test) พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) 

ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ มีค่า Sig. 

เท่ากับ .656 และ .354 ตามลําดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H 0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีเพศตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาด

นดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้

สินค้าตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั  

 สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แป รปรวนทางเดี ยว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ Sig. (2-

tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง 9   

 
ตาราง 9   แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) จําแนกตามอาย ุ

 

พฤตกิรรมการซือ้

สินค้า 

แหล่งความ 
SS df MS F Sig. 

แปรปรวน 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ี  ระหวา่งกลุม่ 110.145 3 36.715 3.138* .025 

เดินทางมาตอ่  

3 เดือน                                        
ภายในกลุม่ 4632.792 396 11.699   

 รวม 4742.938 399    

2. ด้านคา่ใช้จา่ยใน ระหวา่งกลุม่ 20149000.638 3 6716333.546 2.031 .109 

การซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ภายในกลุม่ 1309524111.300 396 3306879.069   

 รวม 1329673111.938 399    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามอาย ุพบว่า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ต่อ 3 เดือน มีค่า Sig. เท่ากับ .025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H 0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั
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ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจยัจงึทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูต่อ่โดยใช้สถิต ิLSD ซึ่งได้

ผลลพัธ์ดงัตาราง 10 

 อย่างไรก็ตามด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .109 ซึ่ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านคา่ใช้จ่ายใน

การซือ้สินค้าตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 
ตาราง 10   แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูร่ะหวา่งลกูค้าท่ีมีอายตุา่งกนั กบัพฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน   

 

อายุ 

 ตํ่ากว่าหรือ

เท่ากับ 24 ปี 

25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

X  3.22 5.29 4.54 4.83 

ต่ํากว่าหรือเทา่กบั 

24 ปี 

3.22 - -2.07** 

(.004) 

-1.32 

(.068) 

-1.61* 

(.031) 

25-34 ปี 5.29  - .75 

(.070) 

.46 

(.302) 

35-44 ปี 4.54   - -.29 

(.524) 

45 ปีขึน้ไป 4.83     

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างคา่เฉล่ียรายคูข่องลูกค้าท่ีมี

อายตุา่งกนั กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทาง

มาตอ่ 3 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี LSD  พบวา่  
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 ลกูค้าท่ีมีอายต่ํุากว่าหรือเท่ากบั 24 ปี กบัอาย ุ25-34 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั .004 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีอายุต่ํากว่าหรือเท่ากบั 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน แตกตา่งเป็นรายคูก่บัลกูค้าท่ี

มีอาย ุ25-34 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยลกูค้าท่ีมีอายต่ํุากวา่หรือเทา่กบั 24 ปี 

มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 

เดือน น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีอาย ุ25-34 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.07 ครัง้ 

 ลูกค้าท่ีมีอายุต่ํากว่าหรือเท่ากับ 24 ปี กับอายุ 45 ปีขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากบั .031 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีอายต่ํุากว่าหรือเท่ากับ 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน แตกต่างเป็นรายคู่กบั

ลูกค้าท่ีมีอายุ 45 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกค้าท่ีมีอายต่ํุากว่าหรือ

เทา่กบั 24 ปี มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทาง

มาตอ่ 3 เดือน น้อยกวา่ ลกูค้าท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.61 ครัง้ 

 สําหรับรายคูอ่ื่น ๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 

 สมมตฐิานข้อท่ี 1.3 ลกูค้าท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลูกค้าท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลกูค้าท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แป รปรวนทางเดี ยว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ Sig. (2-

tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง 11   
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ตาราง 11  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามสถานภาพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้

สินค้า 

แหล่งความ SS df MS F Sig. 

แปรปรวน 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ี ระหวา่งกลุม่ 12.875 2 6.437 .540 .583 

เดินทางมาตอ่ 3 เดือน ภายในกลุม่ 4730.063 397 11.915   

 รวม 4742.938 399    

2. ด้านคา่ใช้จา่ยใน ระหวา่งกลุม่ 1098959.939 2 549479.970 .164 .849 

การซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ภายในกลุม่ 1328574151.998 397 3346534.388   

 รวม 1329673111.938 399    

 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) จําแนกตามสถานภาพ พบว่า ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .583 

และ .849 ตามลําดบั  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ลูกค้าท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

. 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลกูค้าท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลูกค้าท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แป รปรวนทางเดี ยว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ Sig. (2-

tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง 12   

 
ตาราง 12   แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมการซือ้

สินค้า 

แหล่งความ SS df MS F Sig. 

แปรปรวน 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ี ระหวา่งกลุม่ 19.066 2 9.533 .801 .450 

เดินทางมาตอ่ 3 เดือน ภายในกลุม่ 4723.871 397 11.899   

 รวม 4742.938 399    

2. ด้านคา่ใช้จา่ยใน ระหวา่งกลุม่ 3219048.494 2 1609524.247 .482 .618 

การซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ภายในกลุม่ 1326454063.444 397 3341194.114   

 รวม 1329673111.938 399    

 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .450 

และ .618 ตามลําดบั  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา่ ลกูค้าท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดั



 89 

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แป รปรวนทางเดี ยว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ Sig. (2-

tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง 13   
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ตาราง 13  แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามอาชีพ 

 

พฤตกิรรมการซือ้

สินค้า 

แหล่งความ SS df MS F Sig. 

แปรปรวน 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ี ระหวา่งกลุม่ 66.388 4 16.597 1.402 .233 

เดินทางมาตอ่ 3 

เดือน 
ภายในกลุม่ 4676.550 395 11.839   

 รวม 4742.938 399    

2. ด้านคา่ใช้จ่ายใน ระหวา่งกลุม่ 8072247.178 4 2018061.795 .603 .661 

การซือ้สินค้าตอ่ครัง้ ภายในกลุม่ 1321600864.759 395 3345824.974   

 รวม 1329673111.938 399    
 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) จําแนกตามอาชีพ พบวา่ ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .233 และ .661 

ตามลําดบั  ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) 

ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 1.6 ลูกค้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั    

 สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้ 

 H0  : ลูกค้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ไมแ่ตกตา่งกนั 

 H1  : ลูกค้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนั  
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าความ

แป รปรวนทางเดี ยว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบ

สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ คา่ Sig. (2-

tailed) มีค่าน้อยกว่า .05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ แตกต่างกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่

ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดัง

ตาราง 14   

 
ตาราง 14   แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

 

พฤตกิรรมการซือ้

สินค้า 

แหล่งความ 
SS df MS F Sig. 

แปรปรวน 

1. ด้านจํานวนครัง้ท่ี  ระหวา่งกลุม่ 17.368 3 5.789 .485 .693 

เดิ น ท า ง ม า ต่ อ  3 

เดือน                                        

ภายในกลุม่ 
4725.570 396 11.933     

 รวม 4742.937 399    

2. ด้านคา่ใช้จา่ยใน ระหวา่งกลุม่ 17930191.367 3 5976730.456 1.804 .146 

การซือ้สินค้าตอ่ครัง้ ภายในกลุม่ 1311742920.571 396 3312482.123     

 รวม 1329673111.938 399       
  

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) จําแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .693 

และ .146 ตามลําดบั  ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้าท่ีมีรายได้ตอ่เดือนตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน และด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ในสว่นนี ้

สามารถแบง่สมมตฐิานยอ่ย ได้ดงันี ้

 สมมติฐานข้อ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้าน

จาํนวนครัง้ท่ีเดนิทางมาต่อ 3 เดือน สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ไม่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ตอ่ 3 เดือน 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต มีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลาย

ตัวท่ีมีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ 

Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05 ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตาราง 15  
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ตาราง 15   ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน โดยใช้การวิเคราะห์ 

Multiple Regression Analysis 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-Ratio 
Sig. 

(2-tailed) 

Regression 135.900 2 67.950 5.855** .003 

Residual 4607.037 397 11.605     

Total 4742.938 399       

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกับ

กลุม่ตวัแปรอิสระ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และสามารถสร้างสมการณ์เชิงเส้นตรงได้ 

ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถคํานวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 

ดงัตาราง 16 

 
ตาราง 16   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Stepwise Multiple Regression Analysis)  

 

ตัวแปร B SE t 
Sig.  

(2-tailed) 
Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 6.568 1.523 4.313** .000     

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) 1.257 .375 3.353** .001 .774 1.291 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี (X3) .814 .371 2.195* .029 .774 1.291 
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ตาราง 16  (ตอ่)       

       

ตัวแปร B SE t 
Sig.  

(2-tailed) 
Tolerance VIF 

 r = .169 Adjusted 

R2 

= .424   

 R2 = .429 SE = 3.407   

หมายเหตุ  : คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.000   ; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 *  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
 จากตาราง 16  ได้ ทํ าการทดสอบความ ไม่ สั ม พั น ธ์ กั น เองของตั วแปรอิ สระ 

(Multicollinearity) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าเท่ากับ 

1.291 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ .774 ซึ่งไม่ต่ํากว่า .200 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

ตวัแปรอิสระท่ีได้ทําการวิเคราะห์ ไม่มีความสมัพนัธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity  

ซึง่ข้อมลูดงักลา่วมีความเหมาะกบัการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Hair, J.F. et al., 2010)  

 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ตวัแปรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1)  คือ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านราคา (X2) และด้านสถานท่ี (X3) โดยตวัแปรทัง้ 2 ตวันีส้ามารถร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน 

(Y1) ได้ร้อยละ 42.4 

 ผู้ วิจยัจึงได้นําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1)  

โดยใช้คะแนนดบิดงันี ้

 Y1 = 6.568 + 1.257 (X2) + .814 (X3)  

                                    (3.353)       (2.195) 
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 ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1)  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดบั .01 และ .05 ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2)     และด้านสถานท่ี (X3) 

โดยตวัแปรทัง้ 2 มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากบั 1.257 และ .814  ตามลําดบั ซึ่งหมายความ

ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) และด้านสถานท่ี (X3)  เป็นปัจจัยท่ีเป็น

ตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดนิทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1)  ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้  

 หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัง้ 7 ด้าน และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต ทัง้ 3 ด้าน ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  

ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1)  จะพบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน มีคา่อยูท่ี่ระดบั 6.568  หนว่ย   

 หากลกูค้าให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2)  เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลทําให้ลกูค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้านจํานวน

ครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ 1.257 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการอีก 6 ด้าน และรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 3 ด้าน มีคา่คงท่ี  

 หากลกูค้าให้ความสําคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี (X3) เพิ่มขึน้ 

1 หน่วย จะมีผลทําให้ลกูค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวน

ครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1) เพิ่มขึน้ .814 หน่วย ทัง้นี เ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการอีก 6 ด้าน และรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 3 ด้าน มีคา่คงท่ี  

 สว่นตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 

2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1) มี 8 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)  ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านพนกังานขาย (X5)  ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ (X6) และด้านกระบวนการ (X7) และรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม (X8) ด้าน

ความสนใจ (X9) และด้านความคิดเห็น (X10) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้

สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1)  
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 สมมติฐานข้อ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ไม่มีผลต่อ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้ 

 H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต มีผลตอ่พฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลาย

ตัวท่ีมีผลต่อตัวแปรตามเพียงตวัเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ 

Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05 ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตาราง 17 

 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ โดยใช้การวิเคราะห์ 

Multiple Regression Analysis  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-Ratio 
Sig. 

(2-tailed) 

Regression 59104646.991 3 19701548.997 6.140** .000 

Residual 1270568464.946 396 3208506.225     

Total 1329673111.938 399       

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่ม

ตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และสามารถสร้างสมการณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่ง
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จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถคํานวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงั

ตาราง 18 

 
ตาราง 18   ผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  

ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้  โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู 

(Stepwise Multiple Regression Analysis) 

 

ตัวแปร B SE t 
Sig.  

(2-tailed) 
Tolerance VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 1026.206 671.269 1.529 .127   

สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ (X6)  

594.565 178.772 3.326** .001 .597 1.675 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 

(X8)  

530.828 182.511 2.908** .004 .613 1.631 

รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ 

(X9) 

275.202 137.816 1.997* .047 .904 1.107 

 r = .211 Adjusted 

R2 

= .437   

 R2 = .444 SE = 1791.230  

หมายเหตุ  : คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.000   ; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 *  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
 จากตาราง 18  ได้ทําการทดสอบความไมส่มัพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ 

(Multicollinearity) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า คา่ Variance inflation factor (VIF) ท่ีสงูท่ีสดุมีคา่

เทา่กบั 1.675 ซึง่มีคา่ ไมเ่กิน 5 และคา่ Tolerance ท่ีมีคา่น้อยท่ีสดุเท่ากบั .613 ซึง่ไมต่ํ่ากว่า .200 

ซึง่แสดงให้เห็นวา่ตวัแปรอิสระท่ีได้ทําการวิเคราะห์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั ซึง่ไมก่่อให้เกิดปัญหา 

Multicollinearity  ซึง่ข้อมลูดงักลา่วมีความเหมาะกบัการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Hair, J.F. 

et al., 2010)  
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  คือ  ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) และรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม (X8)  และด้าน

ความสนใจ (X9) โดยตัวแปรทัง้ 3  ตัวนีส้ามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) ได้ร้อยละ 43.7 

 ผู้ วิจยัจึงได้นําค่าสมัประสิทธ์ิของตวัพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์พฤติกรรมการ

ซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2)  

โดยใช้คะแนนดบิดงันี ้ 

 Y2 = 1026.206  +  594.565 (X6)  +  530.828 (X8)  +  275.202 (X9)   

                                              (3.326)             (2.908)             (1.997) 

 

 ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

และ .05 ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม (X8)  และด้านความสนใจ (X9)โดยตัวแปรทัง้ 3 มีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์เท่ากับ 594.565,  530.828 และ 275.202 ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ (X6) และรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม 

(X8)  และด้านความสนใจ (X9)  เป็นปัจจัยท่ีเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) ซึ่งจากคา่สมัประสิทธ์ิ

ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้ 

 หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัง้ 7 ด้าน และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต ทัง้ 3 ด้าน ท่ีส่งผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้าน

คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  จะพบวา่ พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  มีคา่อยูท่ี่ระดบั 1026.206 หนว่ย    

 หากลูกค้าให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทาง

กายภาพ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2) เพิ่มขึน้ 594.565 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือ
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กําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ด้าน และรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 3 ด้าน มี

คา่คงท่ี   

 หากลกูค้าให้ความสนใจกบัรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม (X8)  เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย 

จะมีผลทําให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2) เพิ่มขึน้ 530.828 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสมทางการตลาด

บริการอีก 6 ด้าน และรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 3 ด้าน มีคา่คงท่ี  

 หากลูกค้าให้ความสนใจกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ (X9) เพิ่มขึน้ 1 

หน่วย จะมีผลทําให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้าน

คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) เพิ่มขึน้ 275.202 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการอีก 6 ด้าน และรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 3 ด้าน มีคา่คงท่ี    

 สว่นตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 

2)  ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2)  มี 7 ตัวแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  ด้านราคา (X2) ด้านสถานท่ี (X3) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) ด้าน

พนักงานขาย (X5)  และด้านกระบวนการ (X7) และรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น 

(X10) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ด้าน

คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) 

 สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ในส่วนนีส้ามารถแบ่งสมมติฐานย่อย ได้

ดงันี ้

 สมมติฐานข้อ 3.1 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก  

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : พฤติกรรมการซือ้สินค้า ไม่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก 

 H1 : พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลาย

ตัวท่ีมีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
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Regression Analysis) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ 

Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05 ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตาราง 19 

 
ตาราง 19   ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก โดยใช้การวิเคราะห์ 

Multiple Regression Analysis  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-Ratio 
Sig. 

(2-tailed) 

Regression 2.204 1 2.204 4.393* .037 

Residual 199.706 398 .502     

Total 201.910 399       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์พบวา่ แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปร

อิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 และสามารถสร้างสมการณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการ

วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถคํานวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงัตาราง 20 
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ตาราง 20  ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิง

พหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis)  

 

ตัวแปร B SE t 
Sig.  

(2-tailed) 

Toleranc

e 
VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 3.891 .057 68.117** .000     

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จา่ย

ในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) 
4.072 .000 2.096* .037 1.000 1.000 

 r = .104 Adjusted 

R2 

= .308   

 R2 = .311 SE = .708   

หมายเหตุ  : คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.000   ; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 *  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตาราง 20  ได้ทําการทดสอบความไมส่มัพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ 

(Multicollinearity) ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า คา่ Variance inflation factor (VIF) มีคา่เทา่กบั 

1.000 ซึง่มีคา่ไมเ่กิน 5 และคา่ Tolerance มีคา่เท่ากบั 1.000 ซึ่งไมต่ํ่ากวา่ .200 ซึง่แสดงให้เห็นวา่

ตวัแปรอิสระท่ีได้ทําการวิเคราะห์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั ซึง่ไมก่่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity  

ซึง่ข้อมลูดงักลา่วมีความเหมาะกบัการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Hair, J.F. et al., 2010)  

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตวัแปรท่ีมีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  คือ พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2)โดยตัวแปรนีส้ามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)ได้ร้อยละ 30.8 

 ผู้ วิจัยจึงได้นําค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์แนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  โดย 

ใช้คะแนนดบิดงันี ้
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 Z1 = 3.891 + 4.072 (Y2)  

                                        (2.096)        

 ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 ได้แก่ 

พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ (Y2) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

เทา่กบั 4.072 ซึง่หมายความวา่ พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  เป็น

ปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้าน

จะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  ซึง่จากคา่สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้  

 หากไม่พิจารณาพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ทัง้ 

2 ด้าน ท่ีส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  จะพบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัด

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  มีคา่อยูท่ี่ระดบั 3.891 หนว่ย   

 หากลกูค้ามีพฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2)  เพิ่มขึน้ 

1 หน่วย จะมีผลทําให้ลูกค้ามีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก (Z1)  เพิ่มขึน้ 4.072 หน่วย ทัง้นีเ้ม่ือกําหนดให้

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)อีก 1 ด้านมีคา่คงท่ี  

 สว่นตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดั

ธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลับมาซือ้สินค้าอีก (Z1) มี 1 ตัวแปร ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้

สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1) ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีเป็นตวักําหนดแนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก 

(Z1)    

 สมมติฐานข้อ 3.2 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า  

สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้

 H0 : พฤติกรรมการซือ้สินค้า ไม่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 
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 H1 : พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลาย

ตัวท่ีมีผลต่อตัวแปรตามเพียงตัวเดียว โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ตอ่เม่ือ 

Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05 ผลการวิเคราะห์ปรากฏดงัตาราง 21 

 
ตาราง  21  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูตอ่แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า โดยใช้การ

วิเคราะห์ Multiple Regression Analysis  

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F-Ratio 
Sig. 

(2-tailed) 

Regression 5.583 1 5.583 8.392** .004 

Residual 264.807 398 .665   

Total 270.390 399    

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์พบว่า แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาด

นดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกับ

กลุม่ตวัแปรอิสระ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และสามารถสร้างสมการณ์เชิงเส้นตรงได้ 

ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู สามารถคํานวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 

ดงัตาราง 22 
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ตาราง 22   ผลการวิเคราะห์แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอย

เชิงพหคุณู (Stepwise Multiple Regression Analysis)  

 

ตัวแปร B SE t 
Sig.  

(2-tailed) 

Toleranc

e 
VIF 

คา่คงท่ี (Constant) 3.661 .075 48.555** .000     

พฤติกรรมการซือ้สนิค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ตอ่ 3 เดือน (Y1) 

.112 

 

.039 

 

2.897** 

 

.004 

 
1.000 1.000 

 r = .11

4 

Adjusted 

R2 

= .318   

 R2 = .32

1 

  SE = .816   

หมายเหตุ  : คา่ VIF ท่ีเหมาะสมไมค่วรเกิน 5.000   ; คา่ Tolerance ไมค่วรน้อยกวา่ .2000 

 ** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 
 จ าก ต าราง  22 ได้ ทําก ารท ด ส อ บ ค วาม ไม ่ส มั พ ัน ธ์ก ัน เองขอ งต วัแป รอ ิส ระ 

(Multicollinearity) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค ่า

เท่ากับ 1.000 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 และค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ 1.000 ซึ่งไม่ต่ํากว่า .200 ซึ่ง

แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระท่ีได้ทําการวิเคราะห์ ไม่มีความสมัพนัธ์กัน ซึ่งไม่ก่อให้เกิดปัญหา 

Multicollinearity  ซึ่งข้อมูลดงักล่าวมีความเหมาะกับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Hair, 

J.F. et al., 2010)  

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  คือ พฤติกรรมการ

ซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1)โดยตวัแปรนีส้ามารถพยากรณ์แนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มา

ซือ้สินค้า (Z2) ได้ร้อยละ 31.8 
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 ผู้ วิจัยจึงได้นําค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพยากรณ์แนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มา

ซือ้สินค้า (Z2) โดยใช้คะแนนดบิดงันี ้
 

 Z2 = 3.661 + .112 (Y1)  

                                    (2.897)      

ผลการศกึษาสรุปได้ดงันี ้

 ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .01 ได้แก่ พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1) โดยมีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ .112 ซึ่งหมายความว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดนิทางมาตอ่ 3 เดือน (Y1)  เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  ซึ่งจากค่า

สมัประสิทธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้   

 หากไม่พิจารณาพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ทัง้ 

2 ด้าน ท่ีส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  จะพบว่า แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  มีค่าอยู่ท่ีระดับ 

3.661 หนว่ย   

 หากลูกค้ามีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1)  

เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ลูกค้ามีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  เพิ่มขึน้ .112 หน่วย ทัง้นี เ้ม่ือ

กําหนดให้พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)อีก 1 ด้านมีคา่คงท่ี  

 สว่นตวัแปรท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สนิค้าของลกูค้า ตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า (Z2)  มี 1 ตวัแปร ได้แก่ พฤติกรรม

การซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ (Y2) ไม่ได้เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดแนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2)  ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มา

ซือ้สินค้า (Z2)     
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 23 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิที่ใช้ 

1. ลูกค้าที่ มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) แตกต่างกัน 

1.1 ลกูค้าท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่งกนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ t-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ t-test 

1.2 ลูกค้าท่ีมีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่งกนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ F-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

1.3 ลกูค้าท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้

สนิค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่งกนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

1.4 ลกูค้าท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่ง

กนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

1.5 ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่งกนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

1.6 ลูกค้าท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้

สนิค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)แตกตา่งกนั 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ F-test 
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ตาราง 23 (ตอ่) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิที่ใช้ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดาํเนินชีวิต  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบ

การดําเนินชีวิต  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทาง

มาตอ่ 3 เดือน 

  

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลติภณัฑ์ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสง่เสริมการตลาด  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานขาย  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณ ะทาง

กายภาพ  

ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบ

การดําเนินชีวิต  มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า 

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้

สนิค้าตอ่ครัง้ 

  

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลติภณัฑ์ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ี ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านสง่เสริมการตลาด  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานขาย  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณ ะทาง

กายภาพ  

เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

- สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 



 108 

ตาราง 23 (ตอ่) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิที่ใช้ 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจ  เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

-รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็น  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

3. พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) 

3.1 พ ฤ ติ กรรม ก ารซื อ้สิน ค้ า  มี ผลต่อ แน วโน้ ม

พ ฤติ ก รรม ก ารซื อ้ สิน ค้ าของลูก ค้ า  ต ลาด นัด ธน บุ รี 

(สนามหลวง 2)  ด้านจะกลบัมาซือ้สนิค้าอีก  

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน  ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

3.2 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สนิค้า 

  

- ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาตอ่ 3 เดือน  เป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ MRA 

- ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ MRA 

 

  



บทที่ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต  พฤติกรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) 

เพ่ือนําผลการศกึษาในครัง้นีไ้ปใช้เป็นข้อมลูทางด้านการตลาด ซึ่งผู้บริหาร ฝ่ายการตลาด หรือผู้ ท่ี

มีส่วนเก่ียวข้อง สามารถนําเอาผลการวิจยัในครัง้นีเ้ป็นสารสนเทศในการตดัสินใจกําหนดกลยทุธ์

ทางการตลาด เพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย อันจะก่อให้เกิดการได้เปรียบเชิงการ

แขง่ขนั และสง่ผลตอ่ความสําเร็จของธุรกิจตอ่ไป  

  
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผลจากการศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤติกรรม  

และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)” สามารถสรุปได้ดงันี ้  

 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม   

 จากผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  มีอายุ 25  –  34 ปี 

มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน 

และมีรายได้ตอ่เดือน 10,001  –  20,000 บาท  

 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

 จากผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  

  

 



 110 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ลกูค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม อยู่

ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองความมีมาตรฐานของสินค้าท่ีจําหน่าย

ภายในตลาดนัดฯ  คุณภาพของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาดนัดฯ   ความแปลกใหม่ และ

ทนัสมยัของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาดนดัฯ ความหลากหลายของสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายใน

ตลาดนดัฯ และความมีช่ือเสียงของตลาดนดัฯ ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

 ด้านราคา 

 ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวม อยู่ใน

ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองราคาสินค้ามีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า  

ความเหมาะสมของราคาสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายในตลาดนดัฯ   มีปา้ยบอกราคาชดัเจน  ความ

คุ้มคา่ท่ีได้รับเปรียบเทียบกบัราคาสินค้าภายในตลาดนดัฯ   สามารถตอ่รองราคาได้    และความ

หลากหลายของราคาสินค้าภายในตลาดนัดฯเลือกได้หลายระดบั  ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ใน

ระดับมาก 

 ด้านสถานท่ี 

 ลกูค้าให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสถานท่ีโดยรวม  อยู่ใน

ระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองความเหมาะสมด้านทําเลท่ีตัง้ของตลาดนดัฯ     

ความสะดวกในการเดนิทางมาตลาดนดัฯ   ความเป็นระเบียบ เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ   ความ

เหมาะสมในการแบ่งโซนสินค้าภายในตลาดนัดฯ  และป้ายช่ือร้านต่าง ๆ ภายในตลาดนัดฯ

สามารถมองเห็นได้ชดัเจน    ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

 ด้านส่งเสริมการตลาด 

 ลูกค้าให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด

โดยรวม    อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองมีการประชาสัมพันธ์ร้านค้า

ผา่นส่ือวิทยกุระจายเสียงภายในตลาดนดัฯ    มีการให้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัตลาดนดัฯท่ีเพียงพอ  

เช่น การแจกแผ่นพับ    มีการติดป้ายโฆษณาสินค้า ณ จุดขายท่ีชัดเจน  มีการติดป้ายรับรอง



 111 

คณุภาพสินค้า  มีการให้สว่นลดแก่ลกูค้าเม่ือซือ้ในปริมาณมาก   และมีการแถมสินค้าให้แก่ลกูค้า

เม่ือซือ้ในปริมาณมาก  ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

 ด้านพนักงานขาย 

 ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานขายโดยรวม  

อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองแม่ค้า / พ่อค้ามีความน่าเช่ือถือ  แม่ค้า / 

พ่อค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ แม่ค้า / พ่อค้าให้การต้อนรับอย่างดี  แม่ค้า / พ่อค้ามี

ความสุภาพเป็นกันเอง  แม่ค้า / พ่อค้ามีบุคลิกภาพท่ีดี   แม่ค้า / พ่อค้ามีความรู้ความเข้าใจ

เก่ียวกับสินค้า  และแม่ค้า / พ่อค้ามีการดแูลเอาใจใส่ลูกค้า  ลูกค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับ

มาก 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 ลกูค้าให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ

โดยรวม  อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองความเหมาะสมของอุณหภูมิ

ภายในตลาดนดัฯ   ความเหมาะสมของความสว่างภายในตลาดนดัฯ   ความสะดวกของสถานท่ี

จอดรถ   และความเป็นระเบียบภายในตลาดนดัฯ   ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก ส่วน

ในเร่ืองความสะอาดภายในตลาดนดัฯ   ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับปานกลาง 

 ด้านกระบวนการ 

  ลูกค้าให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการโดยรวม  

อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองความเหมาะสมของวนัและเวลาเปิดปิด   

มีการรับประกันสินค้าหลงัการขาย   ความสะดวกรวดเร็วในการจ่ายชําระเงิน  ความถูกต้องใน

การสง่มอบสินค้า  และความรวดเร็วในการสง่มอบสินค้า  ลกูค้าให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดาํเนินชีวิต   

 จากผลการศึกษาพบว่า ลูกค้ามีรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยู่ในระดบัมาก เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
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 ด้านกิจกรรม  

 ลูกค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรมโดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองการจ่ายตลาดเป็นสิ่งท่ีจําเป็นต่อการดํารงชีวิตประจําวนั  

ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด  ส่วนในเร่ืองเลือกซือ้สินค้าภายในตลาดนดัมากกว่า

ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต   ชอบเดนิเล่นในตลาดนดัเพ่ือดสูินค้าใหม่   ในวนัหยดุมกัจะ

ใช้เวลาอยูใ่นตลาดเพ่ือเลือกซือ้สินค้า    เข้าใช้บริการตลาดเพ่ือซือ้สินค้าไปประกอบอาหาร   ชอบ

ซือ้สินค้าในตลาดนดั    การพูดคยุกับแม่ค้าเป็นสิ่งท่ีทําประจําในการเลือกซือ้สินค้า  ใช้เวลาว่าง

ในการเดินเล่นตลาดนดั  และใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  และใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  

และวนัสําคญั  ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก 

 ด้านความสนใจ 

 ลกูค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความสนใจโดยรวม อยู่ในระดับ

มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองสนใจสินค้าในตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) กว่า

ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต  มีความใส่ใจในการเลือกสินค้าภายในตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2)  จะไปตลาดก็ต่อเม่ือมีเปา้หมายในการเลือกซือ้สินค้า   สินค้าในตลาดนดัธนบุรี 

(สนามหลวง 2)มีความหลากหลายให้เลือกซือ้    และสินค้าภายในตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 

2)เป็นสินค้าท่ีมีความนา่สนใจ   ลกูค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก 

 ด้านความคิดเหน็ 

 ลกูค้าให้ความสนใจในรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดบั

มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ในเร่ืองการบริการของพอ่ค้า แม่ค้าเป็นท่ีนา่พอใจ   ในตลาด

นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) มีสิ่งอํานวยความสะดวกเพียงพอตอ่ความต้องการ   การเดนิทางในการ

เข้าใช้บริการตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) นัน้เดินทางได้สะดวก   ใช้จา่ยของท่านส่วนใหญ่เป็น

ค่าซือ้สินค้าภายในตลาด   สภาพแวดล้อมในตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)มีผลต่อการใช้

บริการของผู้บริโภค   ควรต้องเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตดัสินใจ  สินค้าภายในตลาดมีความ

เพียงพอตอ่ความต้องการ  และการกลับมาซือ้สินค้าร้านเดิมจะให้สินค้าท่ีมีคุณภาพดีกว่าและ

ราคาถกูกว่า   ลูกค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับมาก  ส่วนในเร่ืองสภาพแวดล้อมภายในตลาด
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นดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีความสะอาด ถกูสุขลกัษณะ   ลูกค้าให้ความสนใจอยู่ในระดับปาน

กลาง 

 ตอนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

 จากผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า สามารถสรุปการพิจารณา

รายด้านได้ดงันี ้ 

 1. ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน พบว่า ลกูค้ามีจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมา

ซือ้สินค้าตอ่ 3 เดือนมากท่ีสดุ 11 ครัง้ และน้อยท่ีสดุ 1 ครัง้  โดยมีคา่เฉล่ียประมาณ 5 ครัง้  

 2. ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ พบว่า ลกูค้ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้า

ตอ่ครัง้มากท่ีสดุ 8,000 บาท และน้อยท่ีสดุ 100 บาท โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2,307 บาท  

 3. สาเหตุท่ีมาซือ้สินค้า พบว่า ลกูค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะมีความสะดวกใน

การเดินทาง  รองลงมาซือ้สินค้าเพราะมีสินค้าท่ีต้องการครบถ้วน และซือ้สินค้าเพราะสินค้ามี

ราคาถกู  

 4. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้า พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะ

ตวัเอง รองลงมามาซือ้สินค้าเพราะเพ่ือน / คนรู้จกั และญาตพ่ีิน้อง  

 5. ช่วงเวลาท่ีมาซือ้สินค้า พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าในช่วงเวลา 13.01 - 

15.00 น.  รองลงมามาซือ้สินค้าในชว่งเวลา 11.01 - 13.00 น. และชว่งเวลา 15.01 น.  เป็นต้นไป  

 ตอนท่ี 5 การวเิคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

 จากผลการศกึษาพบว่า  ลกูค้ามีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก  และจะแนะนําบคุคล

อ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

             ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทาํการทดสอบสมมตฐิาน ดังนี ้ 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) แตกต่างกัน  

 จากผลการศกึษาสามารถสรุปได้ดงันี ้

 1. ลูกค้าท่ี มี เพศต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื อ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 2. ลูกค้าท่ี มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซื อ้สิน ค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุ รี 

(สนามหลวง 2)  ด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าตอ่ครัง้ ไม่แตกตา่งกนั  ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้  อย่างไรก็ตาม มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้าน

จํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ ง

เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 3. ลูกค้าท่ีมีสถานภาพต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 4. ลกูค้าท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  

 5. ลูกค้าท่ีมีอาชีพต่างกัน  มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 6. ลกูค้าท่ีมีรายได้ตอ่เดือนตา่งกนั  มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้   

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต  มีผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 

 จากผลการศกึษาพบวา่ 

 1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  และด้านสถานท่ี มีผลต่อพฤติกรรม

การซือ้สินค้า  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาตอ่ 3 เดือน   

 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  และด้านความสนใจ มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จ่ายใน

การซือ้สินค้าตอ่ครัง้ 
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤติกรรมการซือ้สินค้า มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 
 จากผลการศกึษาพบวา่ 

 1. พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อครัง้ มีผลต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก  

 2. พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน มีผลต่อแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านจะแนะนําบคุคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า 

 
5.2 อภปิรายผล 

 ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤติกรรม  

และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) มีประเดน็สําคญัท่ี

นํามาอภิปรายผลการศกึษาดงันี ้  

 1. จากผลการศกึษา พบว่า ลกูค้าท่ีมีอายตุ่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า 

ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลูกค้าท่ีมีอายุต่ํากว่าหรือเท่ากบั 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้

สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน น้อยกว่า ลูกค้าท่ีมีอาย ุ25 – 34 ปี และ 45 ปีขึน้

ไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.07 และ 1.61 ครัง้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของบุญญาดา  

พาหาสิงห์ (2555) ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมและความพึงพอใจของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียว

ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบรีุ ด้านความถ่ีในการ

ทอ่งเท่ียวเกาะเกร็ดตอ่ปี แตกตา่งกนั อ ย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และยังสอดคล้องกับ

งานวิจยัของชมภู  สายเสมา (2558) ทําการวิจยัเร่ือง ทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด และ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ

ตา่งกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าในตลาดนํา้คลองลัดมะยม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะว่า ลูกค้าในแตล่ะช่วงอายุมีจุดมุ่งหมายและความตัง้ใจท่ี

แตกตา่งกนัไป จงึทําให้มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แตกตา่งกนัได้ 

กลา่วคือ ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25  –  34 ปี และ 45 ปีขึน้ไป เป็นวยัทํางาน และเป็นวยัผู้สงูอาย ุซึง่มี 
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เงินเดือนและมีกําลงัซือ้มากกวา่อายต่ํุากวา่หรือเทา่กบั 24 ปี 

 2.  จากผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  และด้าน

สถานท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า  ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน   แสดงให้เห็น

ว่า หากผู้ บริหาร ฝ่ายการตลาด หรือผู้ มีส่วนเก่ียวข้องให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการทัง้ 2 ด้านโดยคา่ดงักล่าวมีดงันี ้ด้านราคา มีคา่ Beta = 1.257 ด้านสถานท่ี มีคา่ 

Beta = 0.814 เม่ือเปรียบเทียบกัน ด้านราคามีค่า Beta สูงกว่า ด้านสถานท่ี แต่ตัวแปรท่ีมี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)  ด้าน

จํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน (Y1)  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ได้แก่ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา (X2) และด้านสถานท่ี (X3) โดยตัวแปรทัง้ 2 มีค่า

สมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ 1.257 และ .814  ตามลําดบั ซึ่งหมายความว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านราคา (X2) และด้านสถานท่ี (X3)  เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าของลกูค้า ก็จะทําให้ลกูค้าเดนิทางมาซือ้สินค้าท่ีตลาดเพิ่มขึน้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ

ชมภู  สายเสมา (2558) ทําการวิจยัเร่ือง ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม

การซือ้สินค้าของผู้บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านทําเลท่ีตัง้ และด้านราคา เป็นปัจจยัท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภคตลาดนํา้คลองลดัมะยม ด้านความถ่ีในการซือ้สินค้า (ครัง้ / 3 เดือน) 

 นอกจากนีส้่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ  และรูปแบบ

การดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  และด้านความสนใจ มีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า ด้านคา่ใช้จา่ย

ในการซือ้สินค้าต่อครัง้ แสดงให้เห็นว่า หากผู้ บริหาร ฝ่ายการตลาด หรือผู้ มีส่วนเก่ียวข้องให้

ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ และรูปแบบการดําเนินชีวิต ทัง้ 3 ด้านดงักล่าว 

ก็จะทําให้ลูกค้ามีค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าท่ีตลาดเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของบญุญา

ดา  พาหาสิงห์ (2555) ทําการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมและความพึงพอใจ

ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยั

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสําคญั 0.01 และยงัสอดคล้องกับ

งานวิจัยของโสภิดา  วระนิล (2554) ทําการวิจัยเร่ืองรูปแบบการดําเนินชีวิต และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดปากคลองตลาด ผลจากการวิจัย

พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม และด้านความสนใจ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในตลาดปากคลองตลาด 
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 3. จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าต่อ

ครัง้ มีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจะกลบัมาซือ้สินค้าอีก และพฤติกรรมการซือ้

สินค้า ด้านจํานวนครัง้ท่ีเดินทางมาต่อ 3 เดือน มีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านจะ

แนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอปัษรศรี  ม่วงคง (2552) ทําการ

วิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลกูค้าท่ีมา

ใช้บริการภตัตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์ พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการสามารถทํานายแนวโน้ม

การใช้บริการภัตตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์ของลกูค้าท่ีมาใช้บริการภัตตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์

ไซด์ ด้านการกลบัมาใช้บริการอีก และด้านการแนะนําให้บคุคลท่ีเก่ียวข้องมาใช้บริการได้  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   รูปแบบการดําเนินชีวิต  

พฤติกรรม  และแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) ผู้ วิจยั

มีข้อเสนอแนะดงันี ้ 

 1. ในส่วนของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้าท่ีเดินทางมาซือ้สินค้าตลาดนดั

ธนบุรี (สนามหลวง 2) ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ25 – 34 ปี มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 

20,000 บาท ซึง่ข้อมลูดงักลา่วนบัวา่เป็นข้อมลูพืน้ฐานท่ีสําคญัในการดําเนินกลยทุธ์การตลาดใน

ทางการทําธุรกิจเบือ้งต้นให้สอดคล้องกบักลุ่มเปา้หมายของลกูค้าท่ีเดนิทางมาซือ้สินค้าตลาดนดั

ธนบรีุ (สนามหลวง 2)  

  2. จากผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่มาซือ้สินค้าเพราะมีความสะดวกในการ

เดินทาง มาซือ้สินค้าเพราะตวัเอง  และมาซือ้สินค้าในช่วงเวลา 13.01  –  15.00 น. ดงันัน้ควรมี

การจดัการและวางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุม่ลกูค้าเปา้หมายเป็นหลกั 

เช่น จัดการวางแผนทําโปรโมชั่น มีการประชาสมัพนัธ์การท่องเท่ียวอย่างทั่งถึงและแพร่หลาย 

เป็นต้น 

 3. จากผลการศกึษาสามารถพยากรณ์ได้ว่าพฤติกรรมการซือ้สินค้า  ด้านจํานวนครัง้ท่ี

เดินทางมาตอ่ 3 เดือน จะขึน้อยู่กบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  และด้านสถานท่ี 

ดงันัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสําคญัในเร่ืองดงักล่าวเป็นลําดบัแรก โดยผู้ประกอบการควรจะ
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ให้ความสําคญัในเร่ืองของความเหมาะสมของราคาสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายในตลาด  ความคุ้ม

ค่าท่ีได้รับเปรียบเทียบกับราคาสินค้า มีป้ายบอกราคาชัดเจน เพราะราคาสินค้ามีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้สินค้า  และยงัต้องให้ความสําคญักบัทําเลท่ีตัง้ของตลาด ความเหมาะสมในการแบ่ง

โซนสินค้าภายในตลาด ความสะดวกในการเดินทางมาตลาด ป้ายช่ือร้านต่าง ๆ ภายในตลาด

สามารถมองเห็นได้ชดัเจน และความเป็นระเบียบ เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ 

 4. จากผลการศึกษาสามารถพยากรณ์ได้ว่าพฤติกรรมการซือ้สินค้า ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซือ้สินค้าต่อครัง้ จะขึน้อยู่กับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ  

และรูปแบบการดําเนินชีวิต ด้านกิจกรรม  และด้านความสนใจ ดังนัน้ผู้ ประกอบการควรให้

ความสําคญัในเร่ืองดงักล่าวเป็นลําดบัแรก โดยผู้ประกอบการควรจะให้ความสําคญัในเร่ืองของ

ความสะอาดภายในตลาด ความเหมาะสมของความสว่างภายในตลาด ความสะดวกของสถานท่ี

จอดรถ ความเป็นระเบียบภายในตลาด และความเหมาะสมของอุณหภูมิภายในตลาด และยงั

ต้องให้ความสําคญักบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของลกูค้าด้วย เพราะลกูค้าชอบซือ้สินค้าในตลาด

นดั การจา่ยตลาดเป็นสิ่งท่ีจําเป็นตอ่การดํารงชีวิตประจําวนั ชอบใช้เวลาวา่งในการเดินเลน่ตลาด

นัด ใช้เวลาในวันหยุดไปเดินตลาดเพ่ือเลือกซือ้สินค้า และสินค้าภายในตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) เป็นสินค้าท่ี มีความน่าสนใจ มีความหลากหลายให้เลือกซือ้ มากกว่า

ห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

 1. ควรศกึษากลยทุธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการรายอ่ืน เพ่ือนํามาใช้เป็นแนวทาง

ในการปรับปรุง และวางแผนกลยุทธ์การดําเนินงาน และการตลาดให้เหมาะสม และประสบ

ผลสําเร็จมากขึน้ เพราะธุรกิจประเภทตลาดนดัฯ ในปัจจบุนัมีการแขง่ขนักนัมากขึน้  

 2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากตัวแปรท่ีงานวิจัยนีไ้ด้ทําการศึกษา เช่น 

แรงจงูใจในการมาซือ้สินค้า คณุคา่ตราสินค้า ความพึงพอใจของลกูค้า ความคาดหวงัของลกูค้าท่ี

เข้ามาซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) เพ่ือดูภาพลักษณ์ของตลาดนัดธนบุรี 

(สนามหลวง 2) และหากลยุทธ์ในการพฒันา และปรับปรุงตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) ให้ดี

ย่ิงขึน้ 



เอกสารอ้างองิ 
 

กชกร เปียวงค์. (2553). ทัศนคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาด กับพฤตกิรรมการซือ้สินค้า

ของผู้บริโภคท่ีตลาดนํา้บางนํา้ผึง้. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30  สาขา

การตลาด มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา.  

กลัยา วานิชย์บญัชา. (2544). การใช้ SPSS for windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. กรุงเทพฯ:  

ซี.เค.แอนด์ โฟโต้สตดูิโอ. 

กลุธน  ธนาพงศธร.  (2530). 30คุณภาพในงานบริการ.30 กรุงเทพฯ  : โรงพิมพ์ประชาชนจํากดั. 

จิตตนินัท์  เดชะคปุต์. (2539). เจตคตแิละความพงึพอใจในการบริการ (เอกสารประกอบ

คาํสอน). นนทบรีุ : มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 

จฬุาลกัษณ์ ตัง้รัตคณะ. (2546). ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร. 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ชมภ ูสายเสมา. (2558). ทัศนคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาด และพฤตกิรรมการซือ้

สินค้าของผู้บริโภคตลาดนํา้คลองบัดมะยม. 30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

สาขาการตลาด 30มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา 

ชาต รัตนฤาทยั. (2549). ทัศนคตแิละพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีตลาดเทวราช

เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ภาควิชาการตลาด  

มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา. 

ทชัชะพงศ์ อศัวพรหมธาดา.  (2550). ความคาดหวังและการรับรู้ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ี

มีต่อการจัดการท่องเท่ียวตลาดนํา้อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม. ปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ทดัศรัณยา กลิ่นพินิจ. (2546). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้เฟอร์นิเจอร์

ย่ีห้อ INDEX ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  30ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต30 สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  

ธีรพงศ์ วงษ์ชยั. (2551). ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ผ้าไหมไทยของ

ลูกค้า ในโครงการมูลนิธิส่งเสริมศิลปาชีพ ณ ร้านจิตรลดา. 30ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต30  สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา 



 120 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

นิลเนตร สขุศรี.  (2552). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าในตลาดสดของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา ตลาดสดองค์การตลาดเพ่ือเกษตรกร 

(พหลโยธิน) และตลาดสดบองมาเช่.  30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขา

การตลาด มหาวิทยาลยัศรี นครินทรวิโรฒ. 

นิสาลกัษณ์ ทอกสกุ. (2552). ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาว

ไทยในตลาดนครชัยศรี จังหวัดนครปฐม. 30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขา

การตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

บริษัท เจ แอนด์ เจ เรนแทล็ จาํกัด. (2554).  ฝ่ายการตลาด. สมัภาษณ์.  

บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จาํกัด. (2554).  ค้าปลีกปี 54.  สืบค้นเม่ือ 30 เมษายน, 2554, จาก 

http:// www.corehoononline.com/index.php/2011-03-14-05-46-05/2011-03-14-

05-47-26/17752--54-- 

บญุญาดา พาหาสิงห์. (2555). ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมและความพึงพอใจของ

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี. 30ปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการทัว่ไป 30มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล 

พระนคร 

บรูจิต พานประเสริฐ. (2548). ปัจจัยการตัดสินใจซือ้สินค้าในตลาดนัดเคล่ือนท่ีของ

ผู้บริโภคในเขตอาํเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี. 30ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต30 สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

ปณิศา สญัชานนท์. (2548). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

ประเสริฐ นิ่มเกิดผล. (2546). ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตกัิบพฤตกิรรมการซือ้ของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ บริษัทสยามแม็คโคร จาํกัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร. 30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรี

นครินทรวิโรฒ. 

ปวิช จิราธนวฒัน์. (2548). พฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สินค้าท่ีระลึกในชุมชนด่านเกวียน 

อาํเภอโชคชัย จังหวัดนครราชสีมา. ปริญญาบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ

ทัว่ไป มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนดสุิต. 

 



 121 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

พงศธร ลีฬหาชีวะ. (2541). พฤตกิรรมการบริโภคทองคาํรูปพรรณของประชาชนในเขต

อาํเภอเมือง จังหวัด เชียงใหม่. บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ

เชียงใหม ่มหาวิทยาลยัแม่โจ้. 

ไพศาล อินทวี. (2549). ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้าท่ีตลาดนัด   

ธนบุรี สนามหลวง 2) .  ปริญญาบริหารธุร กิจมหาบัณฑิต สาขา    

การตลาด  มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา. 

มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. (2542). สถติเิศรษฐศาสตร์และธุรกิจ หน่วยท่ี 1-8. นนทบรีุ: 

มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.   

มลัลิกา บญุนาค. (2537). สถติเิพ่ือการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ: จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

มกุรัตน์ดา สรุาชาต.ิ (2552). ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ผ้าไหมไทย

ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาตท่ีิเดนิทางเข้ามาในประเทศไทย กรณีศึกษา: ร้าน

ผ้าไหม มอนเม่ อาคารอัมรินทร์พลาซ่า. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาการตลาด  มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา. 

ราชบณัฑิตยสถาน. (2538). พจนานุกรมฉบับราชบัณฑติยสถาน พ.ศ.2525. (พิมพ์ครัง้ท่ี5).

กรุงเทพฯ: อกัษรเจริญทศัน์. 

รังสี สืบนกุารณ์. (2546).  พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ีตลาดริมนํา้ดอน

หวาย.  30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนคริน 

ทรวิโรฒ. 

วิยะมาศ เพชรเรือนทอง30. (2549). 30ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคท่ี

ตลาดบองมาร์เช่.30 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยั

ราชภฏัสวนสนุนัทา. 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และ 

  ไซเท็กซ์.  

ศกุร  เสรีรัตน์. (2541). นโยบายผลิตภัณฑ์และราคา. (พิมพ์ครัง้ท่ี 4). กรุงเทพฯ: ไทยวฒันา  

          พานิช. 

 



 122 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 
 

สํานกัวิจยัเอแบคโพลล์. (2554). พฤตกิรรมการจับจ่ายใช้สอยของคนกรุงเทพฯ. สืบค้นเม่ือ 1 

เมษายน, 2554, จาก

http://www.bangkokbiznews.com/home/news/business/research/ news-list-

1.phphttp://www.dft.moc.go.th/. 

สทุธิชยั ฉตัรปทมุทอง. (2553). ปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับพฤตกิรรมและแนวโน้มการซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภคร้านภูฟ้า สาขาจตุจักร. ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด 

มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา. 

สภุาพร เอกปัญญาสกลุ. (2553).  พฤตกิรรมและแนวโน้มของผู้บริโภคในการซือ้

ทองรูปพรรณบริเวณถนนเยาวราช.  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการ

จดัการทัว่ไป มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสนุนัทา. 

โสภิดา วระนิล. (2554). รูปแบบการดาํเนินชีวิต และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี

ส่งผลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคในตลาดปากคลองตลาด. 30ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต30 มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ. (2546). พฤตกิรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

อาทิตย์ กอเกิดพาณิชย์. (2550). คุณค่าตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้ใช้บริการสถานีบริการนํา้มันปิโตรนาส ในเขต

กรุงเทพมหานคร. 30ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต30 สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยั

ศรีนครินทรวิโรฒ. 

อปัษรศรี มว่งคง. (2552). ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการใช้บริการ ความพงึพอใจโดยรวม

ของลูกค้าท่ีมาใช้บริการภัตตาคารลอยนํา้เรือริเวอร์ไซด์. มหาวิทยาลยั 

ศรีนคริทรวิโรฒ 

________. (2546). การบริหารการตลาดยุดใหม่. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

Hair, J.F. et al. (2010). Multivariate Data Analysis: A Global Perspectives. (7th, ed). 

New York: Pearson International. 

Kotler, P. (1997). Marketing management. Millennium Edition: Prentice Hall. 

Kotler, P. & Armstrong, Q. (2001). Marketing & Introduction.  New Jersey: Pearson  

Education. 



 123 

เอกสารอ้างองิ (ต่อ) 

 
Parasuraman, Zeithami & Berry. (1994). Delivery quality service, balancing customer 

perception and expectations. New York: The Free Press. 

Schiffman, L.G.  &  Kanuk, L.L. (1994).  Consumer Behavior. New Jersey: Prentice – 

Hall. 

________. (2000). Marketing management. Millennium Edition: Prentice Hall. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาคผนวก 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 
 



 125 

แบบสอบถาม 
 

สว่นประสมทางการตลาดบริการ รูปแบบการดําเนินชีวิต  พฤตกิรรม  และแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้สินค้าของลกูค้า ตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)   

 

ตอนท่ี 1 : ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ตามความเป็นจริง 

  

1. เพศ 

    1. ชาย     2. หญิง 

2. อายุ 

    1. ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 24 ปี  2. 25-34 ปี 

    3. 35-44 ปี    4. 45 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพ 

    1. โสด     2. สมรส/อยูด้่วยกนั 

    3. หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

4. ระดับการศึกษา 

    1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 

    3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

    1. นกัเรียน/นกัศกึษา   2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    3. พนกังานบริษัทเอกชน  4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

    5. พอ่บ้าน/แมบ้่าน   6. อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............................ 

6. รายได้ต่อเดือน 

    1. ต่ํากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท 

    3. 20,001-30,000 บาท   4. 30,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 : ส่วนประสมการตลาดบริการของตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2)  

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการของตลาดนัด

ธนบุรี 

ระดับความสาํคัญ 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภณัฑ์      

1. คณุภาพของสนิค้าท่ีจําหนา่ยภายในตลาดนดัฯ      

2. ความหลากหลายของสินค้าท่ีวางจําหน่ายภายในตลา

นดัฯ 
     

3. ความแปลกใหม่ และทนัสมัยของสินค้าท่ีจําหน่าย

ภายในตลาดนดัฯ 
     

4. ความมีมาตรฐานของสินค้าท่ีจําหน่ายภายในตลาด

นดัฯ 
     

5. ความมีช่ือเสยีงของตลาดนดัฯ      

ด้านราคา      

6. ความเหมาะสมของราคาสนิค้าท่ีวางจําหนา่ยภายใน

ตลาดนดัฯ 
     

7. สามารถตอ่รองราคาได้      

8. ความคุ้มคา่ท่ีได้รับเปรียบเทียบกบัราคาสนิค้าภายใน

ตลาดนดัฯ 
     

9. ความหลากหลายของราคาสินค้าภายในตลาดนัดฯ

เลอืกได้หลายระดบั 
     

10. มีปา้ยบอกราคาชดัเจน      

11. ราคาสนิค้ามีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้า      

ด้านสถานที่      

12. ความเหมาะสมด้านทําเลท่ีตัง้ของตลาดนดัฯ      

13. ความเหมาะสมในการแบ่งโซนสินค้าภายในตลาด

นดัฯ  
     

14. ความสะดวกในการเดินทางมาตลาดนดัฯ       
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ตอนท่ี 2 (ตอ่)      

      

ส่วนประสมการตลาดบริการของตลาดนัดธนบุรี 

ระดับความสาํคัญ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

15. ป้ายช่ือร้านต่าง ๆ ภายในตลาดนัดฯสามารถ

มองเห็นได้ชดัเจน 
     

16. ความเป็นระเบียบ เรียบร้อยภายในตลาดนดัฯ      

ด้านส่งเสริมการตลาด      

17. มีการให้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัตลาดนดัฯท่ีเพียงพอ  

      เช่น การแจกแผน่พบั  
     

18. มีการประชาสมัพันธ์ร้านค้าผ่านสื่อวิทยุกระจายเสีย

ภายในตลาดนดัฯ 
     

19. มีการติดปา้ยโฆษณาสนิค้า ณ.จดุขายท่ีชดัเจน       

20. มีการติดปา้ยรับรองคณุภาพสนิค้า      

21. มีการให้สว่นลดแก่ลกูค้าเมื่อซือ้ในปริมาณมาก      

22. มีการแถมสนิค้าให้แก่ลกูค้าเมื่อซือ้ในปริมาณมาก      

ด้านพนักงานขาย      

23. แมค้่า / พอ่ค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      

24. แมค้่า / พอ่ค้าให้การต้อนรับอยา่งดี      

25. แมค้่า / พอ่ค้ามีบคุลกิภาพท่ีดี      

26. แมค้่า / พอ่ค้ามีความนา่เช่ือถือ      

27. แมค้่า / พอ่ค้ามีความสภุาพเป็นกนัเอง      

28. แมค้่า / พอ่ค้ามีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสนิค้า      

29. แมค้่า / พอ่ค้ามีการดแูลเอาใจใสล่กูค้า      

ด้านลักษณะทางกายภาพ      

30. ความสะอาดภายในตลาดนดัฯ       

31. ความเป็นระเบียบภายในตลาดนดัฯ      

32. ความเหมาะสมของความสวา่งภายในตลาดนดัฯ       

33. ความเหมาะสมของอณุหภมูิภายในตลาดนดัฯ      

34. ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถ      
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ตอนท่ี 2 (ตอ่)  

  

ส่วนประสมการตลาดบริการของตลาดนัดธนบุรี 

ระดับความสาํคัญ 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

5 4 3 2 1 

ด้านกระบวนการ      

35. ความเหมาะสมของวนัและเวลาเปิดปิด      

36. ความสะดวกรวดเร็วในการจ่ายชําระเงิน      

37. ความรวดเร็วในการสง่มอบสนิค้า      

38. ความถกูต้องในการสง่มอบสนิค้า      

39. มีการรับประกนัสนิค้าหลงัการขาย      

 

 

ตอนท่ี 3 : รูปแบบการดําเนินชีวิต 

คําชีแ้จง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

 

 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

กิจกรรม      

1 การจา่ยตลาดเป็นสิง่ท่ีจําเป็นตอ่การดาํรงชีวิตประจําวนั      

2 ทา่นชอบซือ้สนิค้าในตลาดนดั      

3 ทา่นเข้าใช้บริการตลาดเพ่ือซือ้สนิค้าไปประกอบอาหาร      

4 ทา่นใช้เวลาวา่งของทา่นในการเดินเลน่ตลาดนดั      

5 ทา่นใช้บริการตลาดในช่วงเทศกาล  และวนัสาํคญั      

6 การพดูคยุกบัแมค้่าเป็นสิง่ท่ีทา่นทําประจําในการเลอืกซือ้สนิค้า      

7 ในวนัหยดุทา่นมกัจะใช้เวลาอยูใ่นตลาดเพ่ือเลอืกซือ้สนิค้า      

8 ทา่นเลอืกซือ้สนิค้าภายในตลาดนดัมากกวา่ห้างสรรพสนิค้าและ

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
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ตอนท่ี 3 (ตอ่)  

 

 

 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 

มา
กที่

สดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สดุ
 

9 ทา่นชอบเดินเลน่ในตลาดนดัเพ่ือดสูนิค้าใหม ่      

ความสนใจ      

10 สนิค้าภายในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)เป็นสนิค้าท่ีมีความ      

 นา่สนใจ      

11 สนิค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีความหลากหลายให้เลอืก

ซือ้ 

     

12 ทา่นมีความใสใ่จในการเลอืกสนิค้าภายในตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) 

     

13 ทา่นสนใจสนิค้าในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) กวา่

ห้างสรรพสนิค้าและซุปเปอร์มาร์เก็ต 

     

14 ทา่นจะไปตลาดก็ตอ่เมื่อมเีปา้หมายในการเลอืกซือ้สนิค้า      

ความคดิเห็น      

15 สภาพแวดล้อมภายในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มคีวาม

สะอาด ถกูสขุลกัษณะ 

     

16 สภาพแวดล้อมในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2)มีผลตอ่การใช้

บริการของผู้บริโภค 

     

17 ทา่นคิดวา่การเดินทางในการเข้าใช้บริการตลาดนดัธนบรีุ 

(สนามหลวง 2) นัน้เดินทางได้สะดวก  

     

18 ทา่นคิดวา่ในตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) มีสิง่อํานวยความ

สะดวกเพียงพอตอ่ความต้องการ 

     

19 ทา่นคิดวา่การบริการของพอ่ค้า แมค้่าเป็นท่ีนา่พอใจ      

20 ทา่นคิดวา่ใช้จ่ายของทา่นสว่นใหญ่เป็นคา่ซือ้สนิค้าภายในตลาด      

21 ทา่นคิดวา่สนิค้าภายในตลาดมีความเพียงพอตอ่ความต้องการ      

22 ทา่นคิดวา่ควรต้องเปรียบเทียบราคาสนิค้าก่อนตดัสนิใจ      

23 ทา่นคิดวา่การกลบัมาซือ้สนิค้าร้านเดมิจะให้สนิค้าท่ีมีคณุภาพ

ดีกวา่และราคาถกูกวา่ 
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ตอนท่ี 4 : พฤตกิรรมการซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 

 

1. จํานวนครัง้ท่ีเดนิทางมาซือ้สินค้า............................................................ครัง้ตอ่ 3 เดือน  

2. คา่ใช้จา่ยในการซือ้สินค้าโดยเฉล่ีย.........................................................บาทตอ่ครัง้ 

3. สาเหตุสําคญัท่ีทําให้ท่านมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบุรี (สนามหลวง 2) มากท่ีสุด  (ตอบได้

เพียงข้อเดียว) 

  1. มีสินค้าท่ีต้องการครบถ้วน   2. สินค้ามีราคาถกู 

  3. สินค้ามีคณุภาพดี    4. มีบริการท่ีดี 

  5. มีความสะดวกในการเดนิทาง   6. ซือ้สินค้าไปเป็นของฝาก 

  7. ซือ้สินค้าเอาไปจําหนา่ยตอ่   8. ซือ้สินค้าไปใช้เอง 

  9. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ................................................................................. 

4. บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) มากท่ีสดุ (ตอบได้เพียง

ข้อเดียว)  

  1. พอ่ แม ่      2. ญาตพ่ีิน้อง   

  3. เพ่ือน / คนรู้จกั     4. ตวัเอง 

  5. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ................................................................................. 

5. ท่านมาซือ้สินค้าท่ีตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) ช่วงเวลาใดมากท่ีสุด (ตอบได้เพียงข้อ

เดียว) 

  1.  09.00 – 11.00 น.    2.  11.01 – 13.00 น. 

  3.  13.01 – 15.00 น.    4.  15.01 น.  เป็นต้นไป 

 

ตอนท่ี 5 แนวโน้มพฤตกิรรมซือ้สินค้าของลูกค้า ตลาดนัดธนบุรี (สนามหลวง 2) 

 1. หลงัจากมาซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 2) แล้วจะกลบัมาใช้อีกหรือไม ่

กลบัมาใช้บริการอีก ____:  ____:  ____:  ____:  ____:       ไมก่ลบัมาใช้บริการ     

               5         4        3         2         1 
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2. ท่านจะแนะนําให้บคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัท่านท่ียงัไมเ่คยมาซือ้สินค้าตลาดนดัธนบรีุ (สนามหลวง 

2)ให้มาซือ้สินค้าหรือไม ่

แนะนํา   ____:  ____:  ____:  ____:  ____:        ไมแ่นะนํา    

                   5         4         3        2         1 

 

ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีคา่ให้ความอนเุคราะห์ในการกรอก

แบบสอบถามฉบบันี ้
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอเรียนเชิญเป็นผู้เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อประกอบการ

ทาํวิทยานิพนธ์ 
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ภาคผนวก ค 

หนังสือขอความอนุเคราะห์แจกแบบสอบถาม เพื่อขอข้อมูลประกอบการทาํ

วิทยานิพนธ์ 
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